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Resumo

Objetivo — Este estudo propoe avaliar os atributos do produto em uma triade
incomum de atores: usudrios finais, vendedores e especificadores. Examinar as
diferencas nas percepgoes de uma avaliagio de atributo de produto entre essas
triades de atores pode influenciar decisoes estratégicas de marketing para produtos
funcionais e estéticos em um grande mercado varejista de materiais de construgao,
pouco estudado na literatura de varejo.

Referencial teérico — O estudo utiliza a abordagem da teoria da atribuicdo e
fornece uma nova perspectiva para explicar as diferencas na avaliagio dos atributos
nesta triade (usudrio final-especificador-vendedor).

Metodologia — As hipéteses sao testadas em estudos de dois paises para categorias de
materiais de construcio funcionais e estéticos. A avaliagio dos atributos foi realizada
pelo método de classificagao e contagem de Borda. Usamos ANOVA (LDA), andlise
discriminante linear e as distAncias quadradas de Mahalanobis (MSD) para as estimativas.

Resultados — As hipdteses testadas confirmaram a diferenca na avalia¢io dos
atributos entre usudrios finais, vendedores e especificadores para produtos
funcionais; no entanto, como hipotetizamos, nenhuma diferen¢a foi encontrada
para produtos estéticos.

Implicacoes praticas e sociais da pesquisa— Nossa discussao ajudard os profissionais
de varejo a evitar o viés na estratégia de marketing; no desenvolvimento de novos
produtos, as empresas de manufatura devem considerar as diferencas entre os
atores, especialmente no desenvolvimento colaborativo de produtos.

Contribuigdes — Este estudo contribui para a literatura usando uma abordagem da teoria
da atribui¢ao e fornece uma nova perspectiva para explicar as diferencas na avaliagio
dos atributos nesta triade (usudrio final-especificador-vendedor). Fornecemos insights
sobre a alocagao de causas e responsabilidade na selecio dos atributos do produto.

Palavras-chave: Teoria da atribuicao, atributo, fornecedores de produtos
customizados, estratégia de sortimento.
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Relagdes Triddicas de Atribuicio entre Usudrio Final, Especificador e Vendedor: Evidéncias de Varejistas de Materiais de Construcio

I Introducgao

Para os varejistas, a selecio da variedade de produtos
¢ uma decisao estratégica, e os gestores a tratam por meio
da avaliacio dos atributos do produto; é provével que os
atributos do produto podem ser relevantes para motivar
o comportamento de compra dos consumidores, como
satisfagdo e lealdade (Garton, 1995). Além disso, para os
varejistas criarem ¢ aprimorarem relagoes fortes com os
clientes e promoverem a satisfagio deles, podem influenciar
aintengio de compra e 0 WOM (boca a boca) por meio
da media¢ao do envolvimento com a categoria do produto
(Menidjel etal., 2019). Além disso, a satisfagao do cliente
pode mediar a relagio entre os atributos do varejo e as
intengdes do cliente (Nair, 2018). Consequentemente, para
os varejistas, a gestio dos atributos do produto ¢ estratégica
para o comportamento de compra do consumidor, a
satisfacdo do cliente e a lealdade.

As percepgoes dos atributos do produto sio
igualmente importantes, no ambiente sustentével de hoje,
para a gestdo de marca prépria, uma questio central no
desenvolvimento sustentdvel, pois eliminam o excesso
de embalagem (Monnot et al., 2015) e o desejo do
consumidor por atributos estéticos para a sustentabilidade
(Rombach et al., 2018). Além disso, as percepcoes dos
atributos podem ser relevantes nao apenas em canais
tradicionais; a internet pode ser um canal de vendas
significativo para alguns produtos especiais com atributos
especificos (Canavan etal., 2007). Igualmente importante
¢ que os usudrios com motivagio heddnica possam diferir
da motivagio utilitdria na relacio com a satisfacao do
varejo e a inten¢do de recompra (Munaro et al., 2020).
Portanto, essa diferenca deve ser considerada neste estudo.

Os canais de varejo de marketing representam
aproximadamente um ter¢o do produto interno bruto
global (Watson etal., 2015). Especificamente, o mercado
varejista de materiais de construcio tem sido pouco estudado
apesar de seu valor considerdvel. A estimativa global da
dimenséo global do mercado de materiais de construgo
foi de 800 bilhoes de ddlares em 2019 (S&P Global,
2019), o que ¢ mais substancial do que o mercado global
de supermercados (Nair, 2018). Além disso, é altamente
relevante para paises desenvolvidos e emergentes.

O modelo tipico de mercado de varejo é a interagio
entre vendedor e usudrio final; no entanto, existem situagoes
em que um especificador pode influenciar as decisoes de
compra, alterando essa relagao dual. Alguns exemplos

do tipico modelo de comércio tripartite sao os seguintes:

um médico prescreve um medicamento e o paciente o
compra em uma farmdcia. Assim, quando um eletricista
especifica cabos elétricos, o consumidor os compra em
uma loja de ferragens, ou um professor sugere um livro,
e o aluno deve compra-lo em uma livraria. Nesses casos,
temos trés atores: usudrio final, especificador e vendedor.
Também temos trés relagoes: vendedor-usudrio final,
especificador-usudrio final e especificador-vendedor.

As questoes de pesquisa para avangar nesse fluxo
de literatura sdo, portanto, as seguintes: Qual é a diferenca
entre usudrios finais, especificadores e vendedores na
selecao dos atributos? Como essas diferencas podem ser
explicadas teoricamente? Quais sao as diferengas entre
produtos hedénicos e utilitdrios?

O volume de estudos com projetos diddicos
permanece relativamente baixo em comparagio com
estudos com desenhos nao diddicos (Krafft et al., 2015).
Estudos sobre projetos triddicos envolvendo consumidores
s30 escassos na literatura de marketing. Wuyts et al. (2004)
estudaram as preferéncias dos investidores em sistemas de
marketing vertical para padrées de relacio entre a triade de
usudrios finais, intermedidrios e vendedores. Recentemente,
Benoitetal. (2017) apresentaram uma estrutura conceitual
que explicava os papéis de um tridngulo de atores: provedor
de plataforma, prestador de servigos de pares e cliente.

Apesar de o estudo das relagoes entre usudrios finais,
especificadores e vendedores parecer simples ou dbvio, faltam
pesquisas sobre essas relacoes, até onde sabemos e de acordo
com a nossa revisio de literatura. Consequentemente, essa
¢ uma oportunidade de pesquisa utilizando essas relagoes
triddicas. Com esta pesquisa, primeiro contribuimos ampliando
o dominio da teoria da atribuicio no contexto da avaliagio
dos atributos fora de sua condi¢ao de fronteira. Em segundo
lugar, em nossa metodologia, utilizamos um desenho de
trfade de atores escassos na literatura de marketing e varejo
e, com a teoria da atribuicdo, tentamos explicar as diferencas
naavaliagio dos atributos. Terceiro, entender as diferencas, os
resultados e as discussoes dessa triade, ajudard os profissionais

a evitar o viés nas decisoes estratégicas de marketing.

2 Teoria e hipéteses

A Tabela 1 apresenta estudos relevantes sobre a
selecdo dos atributos pelo consumidor e a teoria da atribuiczo.
Como resultado desses estudos anteriores e até onde sabemos,
nenhum considerou um modelo de triade: usudrio final,
vendedor e especificador, ou a diferenca na escolha dos

atributos. Este estudo visa preencher essa lacuna de pesquisa
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Tabela 1

Literatura relevante sobre selecao de atributos e teoria da atribui¢cao no marketing

. . Unidade de Lo
Citagdo Teoria o Método Principais resultados
anilise
Este estudo Teoria da Consumidor, Experiéncia de Confirmou a diferenga na avaliagao de atributos entre usudrios finais,
atribuigio vendedor e campo vendedores e especificadores para produtos funcionais; no entanto,
especificador nenhuma diferenca foi encontrada como hipotetizamos para produtos
estéticos.
Ellen et al. (2000) Teoria da Consumidor Experiéncia de Em dois contextos de varejo: mercearias ¢ lojas de materiais de
atribuicao laboratério construgio, as avaliagoes dos consumidores foram mais favordveis para as
causas relacionadas a desastres em comparagio com as causas em curso.
Chernev (2001) Teoria da Consumidor Experiéncia de As preferéncias estabelecidas moderam o efeito de atributos comuns
diferenciagio- laboratério atraentes e nio atraentes nas preferéncias do consumidor.
consolidacao
Vaidyanathan e Teoria da Consumidor e Experiéncia de Manipulagio da responsabilidade do vendedor e aumentos de pregos
Aggarwal (2003) atribui¢io vendedor laboratério justificados pelo custo podem ser percebidos como menos justos.
Rifon et al. Teoria da Consumidor Experiéncia de Um bom ajuste entre uma empresa e a causa afeta a credibilidade do
(2004) atribuicao laboratério patrocinador; no entanto, atitudes altruistas do patrocinador mediam essa
relagao.
Wuyts et al. Teoria das redes Comprador e Pesquisa Evidéncia mista de que os compradores valorizam o acesso direto aos
(2004) sociais vendedor vendedores quando existem fortes lagos entre o comércio e os vendedores.
Yang e Raghubir Empirico Consumidor Experiénciade ~ Quanto mais alongado um contéiner, menor sua quantidade de compra.
(2005) laboratério e
dados do scanner
Miller e Kahn Teoria da Consumidor Experiéncia de Os consumidores reagirdo favoravelmente a nomes de cores ou sabores
(2005) implicatura laboratério incomuns, porque esperam que as mensagens de marketing possam
conversacional fornecer informagoes uteis.
Carlson et al. Empirico Consumidor Experiéncia de As avaliagoes de atributos sio tendenciosas devido & preferéncia de um
(2006) laboratério lider instalado e a selecao excessiva resultante desse lider.
Ersal et al. (2011) Empirico Consumidor e Um designer nio trabalha no mesmo nivel de percep¢ao dos atributos do

designer produto observado pelos consumidores.

Dubois et al. Tamanho como Consumidor Experiéncia de Os consumidores viram as opgoes de alimentos em versao maior como
(2011) sinal de status laboratério tendo maior status e aprimoradas quando o consumo era publico.
Lange e Teoria da Acionistas Conceitual As atribuigoes de irresponsabilidade originaram-se da avaliagdo subjetiva

‘Washburn (2012) atribuicao do observador da empresa.
Massara et al. Viés espaciais no Consumidor Experiéncia de Nos displays do varejo, o viés perceptivo do consumidor ao reconhecer
(2014) comportamento laboratério prateleiras parcialmente estocadas ¢ significativamente mais rdpido e
de compras preciso em resposta as imagens apresentadas no campo esquerdo do que
no visual direito.
Falkowski et al. Paradigma Consumidor Experiéncia de  Marcas semelhantes foram falsamente reconhecidas em taxa mais alta do
(2015) Deese—Roediger— laboratério que as marcas originais.
McDermott
Pinar etal. (2016)  Teoria das trés  Clientes, gestores Pesquisa Lacunas das marcas entre as percepgoes de gestores, clientes e pessoal de
promessas e pessoal de contato.
contato
Benoit et al. Abordagem de Provedor de Conceitual Apresenta uma estrutura explicando os papéis dos atores em trés
(2017) recursos plataforma, dimensoes: motivos, atividades e recursos e capacidades.
prestador de
servigos de pares e
cliente
Kennedy (2017) Teoria da Consumidor Experiéncias de  Uma postagem solicitando feedback do consumidor de uma marca pode
atribuicio laboratério e aumentar o comprometimento da marca e a intengio de compra, em
online comparagio com uma mensagem endossada por celebridades.

Lin e Wang Processo de Consumidor Experiéncia de Distorcendo a magnitude percebida do prego em diregdo ao digito mais

(2017) cognigao laboratério A esquerda.
numérica
Moser et al. Teoria da Consumidor Experiéncia O viés do prego fixo mostra que os consumidores escolherdo pregos fixos
(2018) atribuicio de laboratério mesmo que uma tarifa de pagamento por uso seja mais barata.
e conjunto de
dados
Grandi et al. Necessidade de Consumidor e Experiéncia Estimulos de marketing na loja influenciam o comportamento de compra
(2020) perspectiva de varejista Online de produtos sauddveis em consumidores com baixo autocontrole.
cogni¢io

404

i

R. Bras. Gest. Neg., Sdo Paulo, v.24, n.3, p.402-419, jul /set. 2022



Relagdes Triddicas de Atribuicio entre Usudrio Final, Especificador e Vendedor: Evidéncias de Varejistas de Materiais de Construcio

e contribuir para ampliar os limites da teoria da atribui¢io
em um novo contexto, para explorar de que forma os trés
atores diferem na alocagio de causas e responsabilidades no
processo de selecio dos atributos do produto.

A teoria da atribui¢do ajuda a explicar e a entender
como as pessoas comuns atribuem causas e responsabilidades
aos eventos (Dixon etal., 2001). O pensamento explicativo é
um processo psicolégico fundamental no qual os individuos
fazem inferéncias sobre as causas subjacentes de um evento,
em vez de usar um processo passivo (He & Bond, 2015).
A teoria da atribuigio ajuda a entender como as pessoas
fazem inferéncias causais sobre os comportamentos dos
outros (Ellen et al., 2000). Essa teoria tem sido usada para
explicar uma variedade de comportamentos do consumidor
e suas inferéncias relacionadas a respostas a endossos de
produtos (Dixon et al., 2001), desempenho de vendedores,
autopercepgio e tomada de decisio (Vaidyanathan &
Aggarwal, 2003) ¢ o efeito dos nomes de cor e sabor na
escolha do consumidor (Miller & Kahn, 2005). Preferéncias
e compromissos assimétricos sdo determinantes do processo
de tomada de decisao na preferéncia e forca da atribuicao
(Yoon & Simonson, 2008). A atribuigio da dispersio no boca
aboca online (He & Bond, 2015) e postagens de cocriagio
aumentam a intengio de compra e 0 comprometimento com
amarca quando endossadas por celebridades (Kennedy, 2017).

A diferenca nas percepcoes de compradores foi
previamente estudada como distor¢io de percepgio.
A literatura de marketing relevante sobre a distor¢ao da
atribuicao na relagio vendedor e usudrio final mostra a
distor¢do dos descontos de precos e da razoabilidade de
precos (Vaidyanathan & Aggarwal, 2003; Lin & Wang,
2017). O impacto das caracteristicas padrio nas preferéncias
do consumidor (Chernev, 2001); a distor¢ao de como os
consumidores avaliam os esforgos de responsabilidade
social corporativa (Ellen et al., 2000; Rifon et al., 2004;
Lange & Washburn, 2012); o viés de primazia orientado
pelo lider sobre a escolha do consumidor (Carlson et al.,
20006); o efeito de distorcao do formato da embalagem nas
decisoes de compra (Yang & Raghubir, 2005) e tamanho
do produto (Dubois et al., 2011); o viés perceptivo no
reconhecimento de prateleiras parcialmente abastecidas
(Massara et al., 2014); a confusio do consumidor entre a
marca original e marcas semelhantes (Falkowski et al., 2015);
e a preferéncia do viés de preco fixo, mesmo que o preco
do pagamento por uso seja menor (Moser et al., 2018).

De acordo com a teoria da atribui¢io, os atores
(usudrios, vendedores ou especificadores) sio expostos a um

processo de selecio, e isso se torna um evento observével no

qual as pessoas atribuem causas com base no processo de
causa e efeito (Kennedy, 2017). Weiner (1991) conceituou
uma visdo multidimensional de atribui¢io e empregou trés
dimensées de atribuicio (Tsiros et al., 2004). O primeiro
locus de causalidade: um responsdvel pela agio. A causa
pode ser interna ou externa. No caso de um aumento de
preco, o custo do ponto de vista do usudrio final é que o
vendedor controla o aumento, nao sua responsabilidade.
A segunda controlabilidade: a agio é volitiva ou inevitdvel.
Nesse caso, um vendedor pode perceber que o especificador
pode controlar o tipo de produto com um atributo especifico
que pode recomendar a compra ao usudrio. A estabilidade
refere-se a se a causa permanece estdvel ao longo do tempo
(Vaidyanathan & Aggarwal, 2003). No caso de um projeto
de construcio, a percepcio do usudrio deve ser diferente,
quer seja tempordria ou perdure ao longo do tempo.

Pesquisas anteriores identificaram a conexio entre
a teoria da atribuicio ¢ o processo de selegio dos atributos
(Carlson et al., 2006; Yoon & Simonson, 2008; He & Bond,
2015). Consequentemente, nosso mecanismo proposto estd
baseado na teoria fundamentada. Nossa abordagem da teoria da
atribuicio fornece uma nova perspectiva no estudo dos atores
envolvidos nos produtos, onde os especificadores influenciam
as decisoes do usudrio final. Essa nova visao ajuda a entender
as diferentes escolhas dos atributos entre especificadores,
usudrios finais e vendedores. Assim, inferéncias causais sobre
o comportamento de outra pessoa podem ser feitas.

De acordo com a teoria da atribui¢do, postulamos
que os especificadores influenciam as avaliagoes, pelo
usudrio, dos atributos relacionados a produtos funcionais.
A percepeao do usudrio afirma que os especificadores podem
controlar a escolha dos atributos para realizar um trabalho
(controlabilidade de acordo com a teoria da atribuicao). Além
disso, é responsével por esta especificagao (responsabilidade
de uma abordagem de atribuicio). Além disso, hd evidéncias
empiricas de diferencas percebidas, entre usudrios ¢
especificadores, sobre os atributos funcionais. Na inddstria
automobilistica, os designers de interiores de veiculos, que sdo
especificadores, geralmente percebem os atributos do produto
como diferentes dos atributos observados pelo consumidor
(Ersal ecal., 2011); provavelmente, na prética, a maioria dos
casos alinha o processo do designer com a preferéncia do
consumidor como um processo complexo (Mousavi et al.,
2001). Nos mercados farmacéuticos, especificadores e usudrios
finais apresentam diferencas comportamentais, detalhando que
a promogio para médicos que atuam como especificadores
tem uma elasticidade média de publicidade de 0,326,
acima da elasticidade do paciente de 0,123 atuando como
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usudrios finais; consequentemente, as reagoes de atribuicao
diferem (Kremer et al., 2008; Palomino-Tamayo et al.,
2020). Na estratégia de customizacio, os usudrios tendem
a questionar o motivo das recomendagoes do especificador
(Coker & Nagpal, 2013) devido a diferenca na percep¢ao
do atributo entre usudrios finais e especificadores. Com base
em evidéncias empiricas semelhantes e no mecanismo tedrico

proposto, propomos a seguinte hipStese:

H, : Usudrios finais e especificadores avaliam os

atributos de forma diferente em produtos funcionais.

Para o comportamento referente a produtos
funcionais, a dimensdo cognitiva mostrou ter um alto
impacto na intencio de compra (Anaya-Sdnchez et al.,
2020). De acordo com essa cognigio na estrutura da cadeia
de suprimentos, a teoria da atribui¢iao em que os usudrios
percebem a controlabilidade (locus de controle) depende da
influéncia da empresa sobre problemas especificos (Hartmann
& Moeller, 2014). Consequentemente, em questoes técnicas
em que a cognigio prevalece sobre as emogdes, os usudrios
petcebem os vendedores como nio sendo um locus de
controle para recomendagoes, especialmente em referéncia
a produtos que exigem recomendagoes ou especificagoes
profissionais e sdo impulsionados pela percep¢io do usudrio
quanto ao interesse do vendedor em vendas e margem, que
éseu principal interesse (Koul & Jasrotia, 2019). Propomos
entdo que os usudrios percebam que o vendedor nio é o
locus de controle na selegao dos atributos do produto em
produtos funcionais, que sio externos a eles. Na presenca
de outro ator que especifica, o vendedor também percebe
que o usudrio final nao é o locus de controle e que seu
interesse é gerar volume de vendas e lucro. Com base nisso,

propomos a seguinte hipdtese:

H,: Usudrios finais e vendedores diferem na

avaliagio dos atributos em produtos funcionais.

Teoricamente, os especificadores percebem os
vendedores como sem um locus de controle e responsabilidade
pela qualidade do trabalho e, como o especificador ndo é o
usudrio final, o vendedor deve inferir a escolha do atributo
de acordo com os especificadores. No entanto, seu principal
interesse ¢ o volume de vendas, a maximizacao do lucro e
a falta de responsabilidade e controle, cujos atributos sao
a decisio do especificador. O vendedor, portanto, avaliard
os atributos de acordo com seu interesse econémico e
percepeio de falta de controle e responsabilidade, o que

difere do interesse do especificador. O interesse econémico

400]

do vendedor é bem conhecido na literatura do varejo, com
diferentes modelos analiticos para resolver o problema de
maximizagio do lucro (Kazemi & Zhang, 2013). A margem
de varejo ¢ o critério mais critico na selecio do mix de
produtos, ¢ o projeto da loja afeta o niimero de categorias
mantidas na loja devido ao espaco limitado nas prateleiras
(Koul & Jasrotia, 2019). Os especificadores estao cientes
disso, e os técnicos entendem as forcas econdmicas que
afetam o mercado e nio observam os pregos em funcio dos
atributos do produto (Pauwels & D’Aveni, 2016). Nesse
sentido, os especificadores percebem o uso dos argumentos
dos vendedores sobre os atributos do produto sem qualquer
evidéncia técnica, 0 que é uma tdtica de vendas usual que pode
ser percebida como exagerada devido a falta de experiéncia
(Chakraborty & Harbaugh, 2014) e conhecimento técnico.
Como resultado, a percepeio técnica dos especificadores na
avaliacao dos atributos pode diferir daquela dos vendedores,
porque os vendedores ndo tém conhecimento técnico nem
interesse econdmico. Com base nesta evidéncia empirica

e no mecanismo tedrico, propomos a seguinte hipdtese:

H,: Especificadores e vendedores avaliam os

atributos de forma diferente em produtos funcionais.

A compra de produtos utilitirios no ambiente de
varejo tende a ser mais racional do que a compra de produtos
hed6nicos; produtos/servigos utilitdrios exigem tempos de
avaliagio maiores e andlises online detalhadas. Por outro
lado, a avaliagio de produtos heddnicos é de menor duragao
(Zhuetal., 2019). Os clientes multicanais sao o segmento
mais valioso apenas para categorias de produtos hedénicos,
devido as revisoes detalhadas; ¢ preciso mais esfor¢o para
mudar de canal (Kushwaha & Shankar, 2013). O resgate
de cupons méveis depende do tipo de produto oferecido;
quando o varejista oferece um produto heddnico, a intengio
de resgate dos consumidores é maior do que quando se
trata de um produto funcional (Khajehzadeh etal., 2015) e
mostra que os produtos hed6nicos em um ambiente de varejo
s30 promocionais e para compras por impulso. Atributos
estéticos de produtos hedodnicos, como o estilo, podem
compensar pequenas falhas na funcionalidade (Hagtvedt
& Patrick, 2014); consequentemente, a importincia do
especificador no processo de compra ¢ reduzida.

No entanto, na auséncia de fatores técnicos
para a estética nos produtos, cada ator percebe que tem
controle sobre as decisdes (controlabilidade segundo
a teoria da atribui¢do), para a qual propomos que

prevaleca a subjetividade estética (conexdo emocional).
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Especificadores e vendedores agem de acordo com seus
gostos ¢ preferéncias, comportando-se como usudrios. Essa
conexio emocional na atribui¢io da responsabilidade foi
previamente estabelecida (Hartmann & Moeller, 2014).
Portanto, cada um controla a selecio, sem diferencas

nessa selecio. Assim, propomos as seguintes hipdteses:

H,,: Usudrios finais e especificadores nao avaliam os

atributos em produtos estéticos de forma diferente.

H,,: Usudrios finais e vendedores nio avaliam os

atributos de produtos estéticos de forma diferente.

H,,: Especificadores e vendedores nio avaliam

atributos de forma diferente em produtos estéticos.

3 Estudo 1

Uma amostra aleatéria foi obtida de varejistas
tradicionais de materiais de constru¢io em Lima, Peru.
Esses varejistas s3o a nica maneira de entrar em contato
com os usudrios finais e especificadores que hoje usam
materiais de construgio neste pafs. Usamos uma amostra
coincidente de usudrios finais e especificadores. Uma empresa
de pesquisa de mercado profissional realizou a pesquisa de
campo. A empresa também forneceu informacdes sobre os
atributos relevantes para o mercado encontrados em estudos
anteriores, e corroboramos isso em uma amostra-piloto de
45 participantes, 15 para cada ator. Um supervisor da agéncia
de pesquisa realizou uma segunda pesquisa de controle de

30% dos questiondrios, para verificagoes de qualidade.
3.1 Participantes

A empresa de pesquisa de mercado usa um quadro
de amostragem de um censo de aproximadamente 4 mil
varejistas de hardware. Uma amostra de 201 varejistas
foi selecionada aleatoriamente desse banco de dados e os
participantes foram contatados nesse ponto de venda.
Ao final da pesquisa, cada participante recebeu um pequeno
presente (uma caneta promocional). Na primeira parte do
questiondrio, o objetivo das perguntas de filtro era separar
os atores (usudrios finais, especificadores e vendedores) para
atribui-los a cada grupo. A amostra final de voluntérios foi
composta por 201 vendedores de diferentes lojas (66% do sexo
masculino, média de idade = 43), 79 usudrios finais (76% do
sexo masculino, média de idade = 43) e 127 especificadores
(88% masculino, média de idade = 46). A diferenca entre

o ntimero de tipos de participantes foi que, em cada ponto

de venda, um vendedor foi entrevistado sem problemas; no
entanto, a chegada aleat6ria de um usudrio final ou especificador
leva um tempo de espera considerdvel, o que representa uma
dificuldade em obter uma amostra equilibrada, pois eles nao
chegam aos pontos de venda na mesma propor¢io, embora

representem o mix original do mercado.
3.2 Procedimento

Em primeiro lugar, o entrevistador disse aos
participantes que este estudo era para fins académicos
e focado na natureza dos atributos ou caracteristicas,
e ndo em uma marca ou empresa (Ellen et al., 2000).
Os participantes foram entdo expostos a uma reportagem
de capa — ¢ o entrevistador pedia que imaginassem que
estavam em uma obra de construgio e que deveriam
comprar/recomendar/vender (dependendo do seu papel
como ator) materiais de constru¢io com base em suas
caracteristicas. Em seguida, oito cartées com atributos
foram entregues aos participantes; solicitou-se a eles que
classificassem os atributos de acordo com a importancia
dos cabos elétricos de cobre (ver lista detalhada dos
atributos no Apéndice A. Dados Complementares 1 —
Questiondrio do estudo 1). Utilizamos esse procedimento
porque o processo de julgamento ¢é relativo 3s alternativas
e nao ¢ absoluto (Evangelidis & van Osselaer, 2018);
consequentemente, a avaliacio conjunta é recomendada
para avaliar esses atributos. Em seguida, foram feitas
perguntas demograficas.

Por fim, utilizamos a contagem de Borda (Ng
& Nudurupati, 2010; Marine-Roig & Anton Clavé,
2015), que inclui atribuir pontos a cada atributo em
proporgio inversa a sua classificagio. O atributo com
a classificacio mais alta recebe os pontos mais altos
correspondentes a0 nimero dos atributos, ao passo que
o atributo com a classificagio mais baixa recebe apenas
um ponto (Emerson, 2013). Selecionamos este método
por ser de fécil compreensdo e para os praticantes, ser
um método convencional de avaliagio dos atributos.
A contagem de Borda destina-se a fornecer uma opgio
amplamente aceitdvel ou baseada em consenso, em vez
de uma preferéncia majoritdria, semelhante a cendrios de
escolha real. Além disso, a contagem de Borda é o melhor
método para classificar atributos que nio estao sujeitos a
problemas estatisticos, semelhante a outros procedimentos
de votagdo por pares (Saari, 2000; Dym et al., 2002)
(Apéndice A. Dados Complementares 2, Estudo 1).
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8,00
7,00
6,00
5,00
4,00 _
3,00 . S | R
. § - §
- : | IN
;- N | 1N
ATRIBUTO1  ATRIBUTO2  ATRIBUTO3  ATRIBUTO4  ATRIBUTO5  ATRIBUTOE  ATRIBUTO7 PREGO
E1COMPRADOR ESPECIFICADOR VENDEDOR
Usuario vs 1=0,33, t=-0,17, t=-1,96, t=2,95, t=-451, t=0,25, =347, t=-2,89,
Especificador p=0,739 p=0,868 p=0,050 p=0,003 p=0,000 p=0,806 p=0,001 p=0,006
Usuério vs t=-3,07, t=-1,24, t=4,28, t=4,69, t=0,96, t=-21,72, t=3,086, t=-1,08,
Vendedor p=0,002 p=0,243 p=0,000 p=0,000 p=0,336 p=0,000 p=0,002 p=0,292
Especificador t=-4,02, t=-1,25, t=-2,63, t=-9,23, t=6,83, t=-26,75, t=-0,81, =241,
vs Vendedor p=0,000 p=0213 p=0,012 p=0,000 p=0,000 p=0,000 p=0418 p=0,016

Figura 1. Estudo de resultados 1 da analise univariada média dos atributos de classificagao pelos
atores (ajustado de Duncan) - (I Intervalo de Confianga de 95%)

3.3 Estudo de resultados 1

A partir da média dos atributos de classificagio por
agente, a andlise univariada usou as estimativas ANOVA
e ajustadas de Duncan. A Figura 1 mostra as diferencas
significativas nos atributos de classificagio entre usudrios
finais e especificadores para os cinco atributos.

Além disso, para usudrios e especificadores, a
diferenca é significativa para os cinco atributos. Igualmente,
adiferenca entre vendedores e especificadores na classificagio
estava em seis atributos. O teste t ajustado de Duncan
foi usado para multiplas comparagoes e estimativas, para
proteger contra erros ligados a falsos negativos (Tipo
IT). Como verificagdo de robustez, reestimamos o ajuste
de Bonferroni (Holland & Copenhaver, 1988), porque
esse método nao requer tamanhos de amostra iguais e é
mais conservador. Nio houve alteraciao nas conclusoes
desta primeira andlise, ¢ os resultados eram esperados.
No entanto, precisamos confirmar com estimativa em
nivel multivariado, porque os resultados podem mudar
a partir da interagao de todos os atributos (Apéndice A.
Dados Complementares 3: Estudo 1: Resultados do Stata).

Para a andlise multivariada, estimamos a andlise

discriminante linear (LDA) para calcular se as diferencas

408]

eram significativas e as distincias quadradas de Mahalanobis
(MSD) entre os grupos (Mahalanobis, 1936). O LDA
para todos os atributos apresentou classificacio adequada
para cada grupo: usudrio 64,6%, especificador 62,2%
e vendedor 95,0%. Para o teste MSD, os resultados
mostram que usudrios finais e especificadores diferem na
avaliacdo dos atributos (MSD = 1,10, F = 6,55, p = 0,000),
corroborando a hipétese Hla. Quanto 4 hipétese, hd suporte
para H2a, na qual usudrios e vendedores avaliam de forma
diferente, com diferenca significativa entre os grupos de
MSD (MSD = 21,63, F = 150,69, p = 0,000). Por fim,
a estimativa MSD mostra que os grupos de especificador
e vendedor s3o significativamente diferentes na avaliagio
(MSD = 21,68, F = 207,28, p = 0,000), corroborando a
hipétese H3a (Apéndice A. Dados Complementares 3:
Estudo 1: Resultados do Stata).

4 Estudo 2

O Estudo 2 teve como objetivo replicar os efeitos
observados no Estudo 1 e enfatizar a validade externa.
O Estudo 2 ampliou o Estudo 1 por meio de uma amostra
de outro pafs, como o Chile, para demonstrar a diferenca

na selecao entre categorias funcionais e estéticas.
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4..1 Pré-teste

O objetivo deste pré-teste foi verificar se existe
diferenca significativa na percepe¢io de produtos estéticos e
funcionais. O projeto envolveu dois atores: o usudrio final
o especificador. Ambos avaliaram sete categorias de produtos
para produtos funcionais (tijolos, tubulagoes de dgua, telhados
e flagdo elétrica) e produtos estéticos (pisos, lumindrias e
torneiras). Em troca de créditos, 68 alunos de pés-graduagio
foram usados como amostra de conveniéncia (34 no Peru e
34 no Chile). Usamos um banco de dados de duas grandes
universidades de cada pas, ¢ os participantes foram convidados
e recrutados. O estudo foi conduzido em laboratérios e um
questiondrio computadorizado foi apresentado (Apéndice
A. Dados Complementares 4 — Questiondrio do Estudo
Pré-teste 2). Primeiro, as perguntas de filtro diferenciam os
usudrios finais dos especificadores e garantem que os usudrios
finais estejam fazendo algumas melhorias ou construgoes na
casa, e os especificadores estejam recomendando ativamente
materiais de construgao para garantir que fagam parte do
publico-alvo. Depois de passar pelo filtro, os participantes
foram atribuidos a um grupo: especificador ou usudrio.
Posteriormente, solicitamos a eles, usando uma escala semantica
de 7 pontos, que caracterizassem a “categoria de produto”
principalmente como um produto funcional ou estético, de
acordo com a seguinte escala: 1 “principalmente funcional” e
7 “principalmente estético”. A escala foi retrotraduzida para
o espanhol e adaptada de Klein ¢ Melnyk (2016) (Apéndice
A. Dados Complementares 5: Dados do Estudo Pré-teste 2).

Os resultados dos usudrios confirmaram que a
média do produto funcional de fiagdo = 2,09 (SD = 1,14),
média de tubulacio = 2,03 (SD = 1,34) e média de tijolos =
2,74 (SD = 1,71). Em seguida, os usudrios confirmaram a
percepeao estética para média de piso = 4,91 (SD = 1,46) e
ligeiramente para média de lumindrias = 4,18 (SD = 2,07).
Para cobertura, média=3,65 (SD = 1,72) percebida préximo
aos produtos estéticos, e para torneira, média = 3,59 (SD =
1,89) nio se confirmou como produto estético. Da mesma
forma, os especificadores confirmaram a média de produtos
funcionais da fiacio = 1,18 (SD = 0,58), média de tubulacio
=1,38 (SD = 1,02) e média de djolos = 2,32 (SD = 1,70).
Cobertura média = 3,74 (SD = 1,64) estética percebida.
Para categorias estéticas, os especificadores confirmaram
para média de piso = 4,94 (SD = 1,67), ligeiramente para
média de torneira = 4,12 (SD =1,91) e média de lumindrias
= 3,74 (SD = 1,64). Por fim, selecionamos dois produtos
funcionais para cada estudo: fiagio, tubulago e piso estético

e lumindrias. Foram encontradas diferencas significativas

entre as categorias de produtos selecionadas, confirmando
que temos percepgoes diferentes e permitimos a manipulagio
(Apéndice A. Dados Complementares 6: Estudo Pré-teste
2 Resultados do Stata).

4..2 Participantes

De forma semelhante ao Estudo 1, foi usado um
quadro de amostra do censo de aproximadamente 4 mil
lojas de ferragens em Lima, a partir do qual a agéncia
de pesquisa de mercado selecionou aleatoriamente uma
amostra de 40 varejistas em que todos os participantes foram
contatados pessoalmente. Primeiro, o entrevistador aplicou
perguntas de filtro para separar os atores. A amostra final de
voluntdrios foi composta por 40 consumidores (61% do sexo
masculino, média de idade = 43), 40 especificadores (90%
do sexo masculino, média de idade = 48) e 40 vendedores
(53% do sexo masculino, média de idade = 42).

Para a amostra chilena, usamos um banco de dados
de 505 pds-graduados de uma universidade de ponta, dos
quais 40 foram selecionados aleatoriamente para atender ao
requisito de estar envolvido em um projeto de construgao hd
pelo menos um ano (60% do sexo masculino, média de idade
= 35). Usamos um banco de dados de 45 profissionais de uma
rede de lojas de materiais de construgio como especificadores
e selecionamos aleatoriamente 40 respondentes (60% do
sexo masculino, média de idade = 41). Para vendedores,
usamos um banco de dados de um distribuidor de material
de constru¢io com 450 funciondrios em todo o Chile e
selecionamos aleatoriamente 40 entrevistados (80% do

sexo masculino, média de idade = 33).
4.3 Procedimento

Para a amostra peruana, seguimos o mesmo
procedimento do Estudo 1. Primeiro, o entrevistador
forneceu aos participantes uma reportagem de capa.
O entrevistador deu a eles cinco cartdes com os atributos
da primeira categoria de produto, ¢ eles foram solicitados
a classificd-los por importancia (veja a lista detalhada dos
atributos no Apéndice A. Dados Complementares 7 —
Questiondrio do Estudo 2). Depois disso, o entrevistador
deu aleatoriamente o préximo conjunto de cartdes das outras
categorias, e assim por diante, para as quatro categorias
deste estudo. Enviamos um questiondrio online para as trés
bases de dados da amostra chilena. O questiondrio tinha
filtros e as perguntas eram do tipo de classificagio fechada
(Apéndice A. Dados Complementares 7 — Questiondrio

do Estudo 2). Por fim, utilizamos a contagem de Borda
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(Ng & Nudurupati, 2010; Marine-Roig & Anton Clavé,
2015) para ordenar as respostas e estimar diferencas entre
atributos como no Estudo 1. Para os calculos de LDA,

utilizamos quatro atributos para cada produto testado.
4.4 Estudo de resultados 2

Para a categoria de fiagio, ndo encontramos
diferenca significativa entre as pontuagbes médias da
contagem de Borda para cada atributo das amostras
peruana e chilena. Da mesma forma, ndo encontramos
diferencas significativas entre as categorias de tubula¢io.
No entanto, na categoria piso, encontramos diferencas
nas pontuacoes da contagem de Borda entre as amostras
peruana e chilena. Para especificadores, encontramos
diferencas significativas no atributo 1 (¢t = 3,87, p =
0,000), atributo 2 (t=-1,70, p = 0,046), atributo 3 (t =
2,15, p=0,018) e preco (t =-4,57, p = 0,000). No caso

de amostras de vendedores, as diferencas foram no
atributo 1 (t = 5,53, p = 0,000) ¢ preco (t = -4,12, p =
0,000). Da mesma forma, para a categoria lumindrias,
as amostras de usudrios mostram diferencas significativas
entre amostras de paises para atributos 2 (t = -2,66, p
= 0,005), atributo 4 (t = 3,60, p = 0,000) e prego (t =
-2,05, p = 0,022). Os especificadores mostram diferengas
nos atributos 1 (t = 1,75, p = 0,042), 2 (t = -3,34, p =
0,001), 3 (t = 3,86, p = 0,000) e preco (t = -2,76, p =
0,004). Por fim, para os vendedores desta categoria, as
diferencas significativas foram no atributo 1 (t = 3,37,
p =0,001) e preco (t = -4,27, p = 0,000) (Apéndice A.
Dados Complementares 8, Estudo 2).

Os resultados para os produtos funcionais sio
mostrados na Figura 2. LDA classificacio de todos os
atributos para fiagao: usudrio 47,5%, especificador 73,8%

e vendedor 58,8%, o que é uma classificagio adequada.

Classificagdo Atributos Fiagdo elétrica

1,00

0,00

Atributo 1

4,50
4,00 —I—
3,50
3,00
2,50 aUsuario
2,00 O Especificador
1,50 @Vendedor
1,00
0,50
0,00
Afributo 1 Atributo 2 Atributo 3 Atributo 4
i SO S t=3.10 t=-3.01 t=-179 t=-3.67 t=6.93
Especificador p=.002 p=.002 p=.074 p=.000 p=.000
Usuirio vs. t=4.00 t=-89 t=1.73 t=-2.18 t=-2.14
Vendedor p=.000 p=.004 p=.086 p=.030 p=.026
Especificador t=.90 t=2.13 t=3.52 t=149 t=9.17
vs. Vendedor  p=.371 p=.035 p=.001 p=.137 p =.000
Classificagdo Atributos Tubulagdo
5,00
4,00
=0 B Usuario
2,00 O Especificador

Atributo 3

B Vendedor

LRI

Atributo 4

Prego
Usuétio vs. t=143 t=.00 t=-2.76 t=-124 t=238
Especificador p=.155 p=.006 p=217 p=.018
Usuario vs. t=415 t=-24 t=038 t=-2.94 t=-1.50
Vendedor p=.000 p=.808 p=.701 p=.005 p=.134
Especificador t=2.72 t=-24 t=3.14 t=-1.70 t=-3.88
vs. Vendedor p=.007 p=_.821 p=.003 p=.090 p =.000

Figura 2. Resultados Estudo 2 de andlise univariada média de atributos de classifica¢ao pelos atores
para produtos funcionais (ajustado de Duncan) - (I Intervalo de Confianca de 95%)
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Na Tabela 2, a MSD testa usudrios versus
especificadores (MSD = 1,39, F = 13,73, p = 0,000), usudrios
versus vendedores (MSD = 0,63, F = 6,26, p = 0,000) e
especificadores versus vendedores (MSD = 1,99, F = 19,68,
p =0,000); Classificagio LDA para produtos de tubulagio:
usudrio 43,8%, especificador 56,3% e vendedor 43,8%,
que foi classificado adequadamente; a MSD testa usudrios
versus especificadores (MSD = 0,31, F = 3,01, p=0,019),
usudrios versus vendedores (MSD = 0,59, F = 5,80, p =
0,000) e especificadores versus vendedores (MSD = .71, F =
7,00, p=0,001) (Apéndice A. Dados Complementares 9 —

Estudo 2: Resultados do Stata). Em resumo, esses resultados

dos atributos ¢ significativamente diferente para usudrios,
especificadores e vendedores de produtos funcionais.

No caso de produtos estéticos, os resultados sio
apresentados na Figura 3. A classificagao LDA para pisos é
aseguinte: usudrio 37,5%, especificador 36,3% e vendedor
42,5%, o que nio é uma classificacio adequada e serd
refletido no teste MSD (Mesa 2). A MSD testa usudrios
versus especificadores (MSD = 0,07, F = 0,72, p = 0,579),
usudrios versus vendedores (MSD = 0,09, F = 0,87, p =
0,484) e especificadores versus vendedores (MSD = 0,11, F
=1,06, p = 0,376). Os resultados no caso de pisos suportam
as hipéteses H1b, H2b e H3b, afirmando que, para usudrios

sustentam as hipéteses H1a, H2a e H3a de que a avaliacio de produtos estéticos, especificadores e vendedores, nao hd

Classificagdo Atributos Pisos
4,50
4,00 B3 b
3,50
3,00
2,50 @Usuario
2,00 O Especificador
1,50 mVendedor
1,00
0,50
0,00
Atributo 1 Atributo 2 Afributo 3 Atributo 4 Prego
Usikiso e t=.67 t=-.89 t=-.50 t=-1.24 t=2.38
Especificador p=.532 p = .406 p=.615 p=.247 p=.018
Usudrio vs. t=.39 t=-40 t=-1.45 t=.06 t=-1.50
Vendedor p=.696 p=.686 p=.149 p=.953 p=.134
Especificador t=-.28 t=.49 t=-1.95 t=-1.18 t=-3.88
vs. Vendedor p=.780 p=.628 p=.066 p=.240 p=.000
Classificagdo Atributos Luminarias
4,50
4,00
3,50
3,00 af .
2,50 Q BUsuario
2,00 § O Especificador
1,50 § mVendedor
1,00 §
0,50 §
' \
0,00
Afributo 1 Atributo 2 Atributo 3 Atributo 4 Prego
Usudrio vs. t=.61 t=-46 t=197 t=-141 t=-41
Especificador  p=.570 p=.648 p=.062 p=.159 p=.679
Usuério vs. t=.11 t=13.66 t=.92 t=-1.68 t=-249
Vendedor p=.912 p=.000 p=.358 p=.113 p=.018
Especificador  t=-.50 t=412 t=-1.05 t=.27 t=-2.07
vs. Vendedor p=.619 p=.000 p=.294 p=_.788 p=.039

Figura 3. Resultados Estudo 2 de analise univariada média de atributos de classificagao pelos atores
para produtos estéticos (ajustado de Duncan) — (I Intervalo de Confianca de 95%)
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Tabela 2
Analise multivariada: distancias quadradas de Mahalanobis entre grupos, todos os atributos
Estudo 1 Estudo 2
Fiaciao Fiacdo Tubula¢io Pisos Lumindrias
Usuario vs. MSD 54 1,39 31 ,07 ,16
Especificador F 3,23 13,73 3,01 72 1,62
p ,002 ,000 ,019 ,579 ,169
H Hla Hla Hla Hib Hib
Sustentada Sustentada Sustentada Sustentada Sustentada
Usuario vs. MSD 10,77 ,63 ,59 ,09 49
Vendedor F 75,01 6,26 5,80 ,87 4,89
p ,000 ,000 ,000 ,484 ,001
H H2a H2a H2a H2b H2b
Sustentada Sustentada Sustentada Sustentada Nao suportada
Especificador vs. MSD 14,24 1,99 ,71 11 51
Vendedor F 136,21 19,68 7,00 1,06 5,00
p ,000 ,000 ,001 ,376 ,001
H H3a H3a H3a H3b H3b
Sustentada Sustentada Sustentada Sustentada Nio suportada

MSD = Distancias quadradas de Mahalanobis; F = estatistica-F; p = valor-p; H = Hipotese.

diferenca significativa na avaliagio dos atributos. Classificagao
LDA para lumindrias: usudrio 37,5%, especificador 51,3%
e vendedor 60,8%, que ¢é classificado adequadamente
para especificadores e vendedores, mas nio para usudrios;
Usudrios de teste da MSD wersus especificadores (MSD
= 0,16, F = 1,62, p = 0,169), usudrios versus vendedores
(MSD = 0,49, F =4,89, p = 0,001) e especificadores versus
vendedores (MSD = 0,51, F = 5,00, p = 0,001).

Em conclusio, esses resultados suportam a hipdtese
H1Db para produtos estéticos, pois usudrios e especificadores
ndo avaliam atributos de forma significativamente diferente.
Em um caso (piso), confirmamos o suporte para H2b e H3b.

Para lumindrias, nio podemos confirmar as hipSteses
H3b e H3c, porque usudrios finais versus vendedores e
especificadores versus vendedores avaliam os atributos de
forma diferente, ao contrdrio do que postulamos em nossas
hipéteses. Uma explicagio plausivel é que essa categoria,
conforme observado no pré-teste, ¢ classificada muito
discretamente como estética (média das lumindrias = 3,74,
SD = 1,64), muito préxima do ponto médio de 3,5, em
relacdo A categoria piso, que é classificada como estética (média
minima = 4,94, SD = 1,67); portanto, essa categoria nio gera
uma conexio emocional, como hipotetizado (Hartmann &
Moeller, 2014). A classificacio das lumindrias, juntamente
com o atributo preco, que é principalmente funcional em
ambientes de varejo (Munaro et al., 2020), permite que a
avaliago seja diferente em relagao aos vendedores, assim
como uma categoria funcional. Além disso, os vendedores

avaliam todos os produtos acima dos especificadores e
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usudrios; os especificadores tendem a avaliar o prego como
menos importante do que os usudrios ¢ vendedores — e dao
mais importincia aos atributos técnicos (Figuras 2 e 3).

5 Discussao geral

Pesquisas anteriores investigaram atributos
do produto, atributos ausentes, atributos irrelevantes,
ntmero dos atributos, efeito das cores (Miller & Kahn,
2005), atributos comuns (Evangelidis & van Osselaer,
2018), mecanismos perceptivos e seu impacto na escolha.
No entanto, a unidade de andlise foram consumidores
ou usudrios finais e nio se considerou o contexto desses
trés atores. Profissionais de marketing e designers devem
rotineiramente classificar atributos e escolher entre alternativas
(Dym etal., 2002). Frequentemente, os gestores tomam
decisoes estratégicas sobre produtos e comunicagdes, € os
resultados de nosso estudo mostram que eles consideram
apenas a percep¢io do usudrio final sobre a selecio dos
atributos em um contexto em que os trés atores sao uma
generalizagio excessiva, que pode influenciar as decisoes

estratégicas de marketing.
5.1 Implicagdes tedricas

Nossos resultados mostram que, ao avaliar atributos,
grupos de usudrios finais, especificadores e vendedores
atribuem diferentes ordens de preferéncia, como a teoria
da atribuicdo previu anteriormente. Os resultados deste

estudo corroboram nossa hipétese. Primeiro, a percepgao
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do usudrio final é que os especificadores controlam as
decisoes e sdo responsdveis pelos atributos funcionais
que influenciam as diferengas na avaliagio dos atributos
entre usudrios finais e especificadores. Essas diferencas
nas avaliagoes estiao de acordo com estudos anteriores da
indastria automotiva (Ersal et al., 2011) e detalhamento
(Kremer etal., 2008). Assim, pesquisas anteriores mostram
que os usudrios finais, em crises de co-branding, atribuem
o locus de causalidade e estabilidade as marcas focais
(Paydas Turan, 2022).

Em segundo lugar, ao selecionar os atributos,
os usudrios finais e especificadores nao atribuem aos
vendedores nenhum controle sobre esse evento, de modo
que diferem na avaliacdo. Esses resultados apoiam estudos
anteriores sobre atribuicao da controlabilidade, quando
os usudrios finais atribuem a controlabilidade a empresas
maiores do que a outros membros da cadeia de suprimentos
(Hartmann & Moeller, 2014). De forma similar, fatores
externos podem distorcer as decisoes do cliente referentes
a0 prego do atributo devido a controlabilidade (Pauwels &
D’Aveni, 2016). Assim, quando os clientes nio conseguem
encontrar um item especifico em um varejista por causa de
seu estilo singular, nio atribuirio o controle ao vendedor
(Lee & Ko, 2021), o que é semelhante a presenga de um
especificador. Novamente de forma similar, este estudo
confirma pesquisas anteriores sobre a influéncia dos
estressores e da controlabilidade da atribuicio do cliente
externo (Hampson et al., 2020).

Terceiro, corroboramos que, na auséncia de fatores
técnicos para produtos estéticos, cada ator percebe que tem
controle de decisdo; especificadores e vendedores agem de
acordo com seus gostos ¢ preferéncias, comportando-se
como usudrios. Essa conclusio estd teoricamente alinhada
com a literatura anterior sobre as reacoes emocionais dos
consumidores s atribui¢oes de responsabilidade (Hartmann
& Moeller, 2014) e o efeito dos atributos nio monetdrios
causaram emogoes (Langan & Kumar, 2019).

Consequentemente, nao houve diferenca na selegio
dos atributos. No entanto, um produto com atributos
técnicos influencia as percepgoes e diferengas entre os
atores na avaliagio do atributo. Este estudo contribui
para a literatura ao ampliar a generalizacio da teoria
da atribuigdo, fora de suas condigdes de fronteira, para
um novo contexto de selecio atributiva com trés atores:

usudrios finais, especificadores e vendedores.

5.2 Implicagdes priticas e limitacoes

Esta pesquisa tem implicacoes prdticas para as
estratégias de marketing, pois os profissionais de marketing
que consideram que os atores dessa triade valorizam os
atributos da mesma forma podem influenciar as decisoes
estratégicas de marketing sobre posicionamento, comunicagio
e desenvolvimento de produtos.

Os varejistas que atuam como vendedores
devem definir quais atributos sio relevantes de acordo
com seu publico-alvo, usudrios finais ou especificadores,
e se sao funcionais ou estéticos. Essa defini¢ao permitird
que desenvolvam uma estratégia de comunicagio
clara e eficaz para o seu publico. O viés na selecao dos
atributos nio pode criar uma proposta de valor precisa e
diferenciadora. Alinhar atributos relevantes para usudrios
finais, especificadores e vendedores — e comunicar-se a
partir de um posicionamento exclusivo — ¢ um desafio
de marketing nesse contexto de triade.

Uma empresa de manufatura que desenvolve
novos produtos deve considerar diferencas na selecao
dos atributos. Essa selecio pode incluir caracteristicas
irrelevantes para os usudrios finais, mas ¢ relevante para os
vendedores. Isso cria um dilema para os fabricantes, ao incluir
atributos que podem aumentar custos e precos; portanto,
¢ necessdrio alinhar a estratégia de desenvolvimento de
vendedores e usudrios finais. Para comunicar efetivamente
a estratégia de precos da empresa, eles devem considerar
que os vendedores tendem a priorizar o preco e que os
especificadores tendem a minimizd-los.

Outra consideragio importante para os modelos
colaborativos (crowdsourcing) de desenvolvimento ou
aprimoramento de produtos e servicos devem ser os
atores contribuintes, pois cada um pode influenciar
o desenvolvimento a partir de sua percepgio — e nao
necessariamente valorizar a contribuicio dos demais
atores da triade.

Uma limita¢do deste estudo é que os dados
estavam focados em apenas dois mercados de uma regido,
podendo haver diferencas culturais entre outros paises
e continentes. Essas preocupacoes de validade externa
podem ser abordadas em estudos futuros em outros paises.

Além disso, como limitagio metodoldgica,
restringimos o nimero dos atributos a serem avaliados.
Embora os atributos mais importantes de cada categoria
tenham sido incluidos no estudo, e até oito atributos
tenham sido incluidos no Estudo 1, a soma de outros

atributos pode modificar os resultados em alguns casos.
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Uma alternativa seria realizar estudos especificos de cada
categoria com maior nimero dos atributos. Da mesma
forma, no caso da amostra chilena, isso é conveniente e
nio necessariamente representativo de todo o pais; nesse
sentido, estudos futuros sdo necessdrios para ampliar a
validade externa.

Este estudo refere-se apenas & categoria de materiais
de construg¢io, mas, em outras categorias — como farmdcias
ou livrarias —, o comportamento dos atores pode ser
diferente na selegio dos atributos. Portanto, sugerimos

mais pesquisas para testar outras categorias.
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Material Suplementar

Este artigo acompanha material suplementar.

Apéndice A

Este material estd disponivel como parte da versao online do artigo na pdgina: heeps://doi.org/10.7910/DVN/
BRHJ0X
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