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Os efeitos da sinalizacdo da qualidade através do e-servicescape: Uma
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Resumo: O objetivo deste ensaio tedrico é ampliar as discussfes sobre a sinalizagdo da
qgualidade e de como esse fendbmeno se manifesta através da internet. O mercado
contemporaneo apresenta novas problematicas de interacdo entre compradores e vendedores
e, consequentemente, novos elementos de investigacdo em produtos e servi¢os. A sinalizacdo
da qualidade de produtos através de websites tem sido evidenciada por diversos estudos
recentes. Este mesmo fendmeno, contudo, envolvendo estudos da comercializacdo de servigos
na internet tem sido negligenciado. Parte-se de uma apresentacéo teorica da Sinalizacdo da
Qualidade e a sua aproximacdo com a realidade dos servigos. Posteriormente apresenta-se 0s
modelos do Servicescape de Bitner (1992) e o e-Servicescape de Harris e Goode (2010).
Convergindo os elementos teoricos e modelos, sugerem-se caminhos de estudos e hipoteses
de investigacdo do e-Servicescape como potencial elemento de sinalizacdo da qualidade na
internet. Conclui-se que o estudo é pertinente uma vez que pode iluminar novos caminhos de
estudos tedricos e empiricos. Estes que podem oportunizar ganhos a realidade do comércio de
servicos na internet e beneficios as organizacbes e o0s consumidores do mercado
contemporaneo.

Palavras-chave: Sinalizagdo da Qualidade; Servigos; E-servicescape.

The effects of quality signals through the e-servicescape: a conceptual
analysis based on theoretical models

Abstract: The objective of this theoretical paper is to enlarge the discussions on the quality
signals and about the features that phenomenon shows through the internet. The contemporary
market presents new interaction problems between buyers and salespersons and,
consequently, new investigation elements in products and services. The quality signal of
products through websites has been evidenced by several recent studies. This same
phenomenon, however, involving studies of the commercialization of services in the internet
has been neglected. This paper explores a theoretical presentation of the Quality Signals and
the approach with the services reality. Later on we present the models of Servicescape of
Bitner (1992) and the E-servicescape of Harris and Goode (2010). Converging the theoretical
elements and models, we suggest roads of studies and hypotheses of investigation to E-
servicescape as potential element of quality signals on the internet. This study is pertinent
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once it can illuminate new roads of theoretical and empiric studies. This paper can provide
insights to the reality of trade services in the internet and benefits that support organization
and the consumers of the contemporary market.

Keywords: Quality signals; Services; E-servicescape.

Introducéo

A teoria da sinalizacdo da qualidade tem inicio a partir da mudanca da perspectiva
neoclassica da economia que considerava que os individuos tomavam decisGes apenas com
base em informacdes perfeitas (KOETZ, SANTOS e KOPSCHINA, 2010). A Teoria da
Sinalizacdo se estabelece a partir de 1970 com os estudos seminais de Akerlof (1970) e
Spence (1973). Tal abordagem parte da premissa de que os compradores e vendedores
envolvidos em uma transacdo tém, em geral, acesso a diferentes quantidades de informacdes
sobre o produto que é negociado no mercado (KIRMANI e RAO, 2000).

Boulding e Kirmani (1993, p.112) exemplificam que uma empresa sabe exatamente o
que produz, mas o comprador, em geral, ndo possui 0 mesmo conhecimento técnico ou o
acesso a informacdes que evidenciam a real qualidade de um produto no mesmo nivel. Esse
reconhecimento da qualidade por parte do cliente s6 se tornaria real apds a compra e 0
consumo. Exemplificam: “a real durabilidade de um sapato ou a confiabilidade de um
computador pessoal para um cliente s6 podera ser avaliada na experiéncia de consumo e pés-
consumo”, antes disso, porém, o comprador teria apenas impressdes sobre a qualidade

baseadas em indices e sinais emitidos pela empresa.

Esse fendmeno de dissonancia de entendimento entre comprador e vendedor sobre a
qualidade de um produto negociado no mercado ¢ conhecido como cendrios de “assimetria de
informag@o”. As incertezas do consumidor, provenientes dessa assimetria de informacdes,
impactam significativamente nos processos de troca entre os clientes e as organizagdes
(KIRMANI e RAO, 2000). A fim de reduzir incertezas e estimular trocas, as organizagdes
que buscam diferenciacdo podem emitir sinais de credibilidade. Um sinal de credibilidade,
portanto, € uma agdo que um vendedor pode tomar para transmitir uma informacdo de
confianca (RAO, QU e RUEKERT, 1999).

Boulding e Kirmani (1993) indicam que a “sinalizacdo da qualidade” se apresenta a
partir do momento em que o consumidor acredita que a organizacao realiza algum esfor¢o

(através do envio de um sinal) que asseguram as suas boas intengdes e atestam a qualidade do
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seu produto. Um sinal de confiabilidade, portanto, seria aquele em que o cliente percebe que a
organizacdo estd realizando um investimento significativo para demonstrar o seu valor e

viabilizar a negociacao.

Diversos pesquisadores vém buscando verificar o potencial dos esforcos de marketing
como ferramenta de emissdo de sinais de qualidade. Segundo essas investigacdes, a
sinalizacdo da qualidade poderia ser agregada a um produto de diversas maneiras. Sao
exemplos: o investimento na propaganda; o investimento na marca do produto ou da
organizacdo; o oferecimento de garantias prévias a compra; e as proprias caracteristicas do
preco do produto negociado (KIRMANI e RAO, 2000).

A teoria da sinalizagdo da qualidade evidencia, portanto, como os agentes envolvidos
em uma negociacdo interagem frente as informacdes de bens e servigco. Além disso, fornece
uma estrutura para a compreensdo de como os sinais de qualidade podem ser utilizados pelas

organizagBes como um argumento extrinseco de credibilidade.

Koetz, Santos e Kopschina (2009) analisam o fendmeno da sinalizagcdo da qualidade
na perspectiva exclusiva do servico. Justificam esse enfoque a partir do entendimento de que a
assimetria de informacdo acaba por ser potencializada por sua propria natureza - “que ¢
intangivel, inseparavel, heterogénea e perecivel”. Sugerem, entdo, que o estudo da sinalizagdo
da qualidade em servicos proporia desafios exclusivos de investigacdo. Guardadas
especificidades dos servicos, reconhecem a influéncia da propaganda, da marca, das garantias
e do preco como sinal de credibilidade dos servicos. Propdem, ainda, que o fendmeno nos
servicos pode também se dar por meio do servicescape de Bitner (1992), que compreende 0s

investimentos realizados na estrutura fisica e de pessoal da empresa.

Somado a isso, no panorama contemporaneo da ascensdo da internet e do comércio
eletrbnico, os websites das organizacgdes se apresentam como um poderoso canal de marketing
(SCHLOSSER, WHITE e LLOYD, 2006). Possuir um website de qualidade na internet é
condicdo fundamental para ser competitivo no mercado digital. Hoje, as organizacOes
concorrem para desenvolver websites cada vez mais atrativos para 0s seus consumidores em

termos de facilidade de uso, utilidade, seguranca, entretenimento e relacionamento.

Wells, Valacich e Hess (2011) apresentam estudos empiricos que identificam o efeito
dos websites na percep¢do da qualidade de produtos e na intencdo de compra do consumidor
em e-Commerces. Fazendo luz a Teoria da Sinalizacdo da Qualidade, trazem outros elementos

relevantes que interagem com essa problemdtica: como a “assimetria de informacdo” da
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negociagdo e a “credibilidade do sinal” emitida pela plataforma.

Ao encontro disso, Harris e Goode (2010) apresentam o modelo do e-servicescape,
como uma nova leitura do servicescape de Bitner (1992) e a partir de uma perspectiva
contemporanea do mercado digital dos servigos. A partir de distintas dimensdes de analise,
sugerem que os ambientes digitais das organizagdes possuem influéncia sobre a percepc¢ao do

servigo negociado na internet, a confianca e inteng6es de compra do cliente na internet.

E, justamente, a partir da convergéncia dos elementos teéricos que se estabeleceram
alguns questionamentos que mobilizaram este estudo: A sinalizacdo da qualidade de servicos
pode se dar na internet através dos websites das organizagdes de servigos? O modelo do e-
Servicescape de Harris e Goode (2010) pode apresentar caminhos para o entendimento do

fendmeno da sinalizacdo da qualidade de servicos na internet?

O estudo, portanto, tem a intencdo de preencher lacunas e ampliar o conhecimento
existente sobre a sinalizagdo da qualidade em servicos na internet. Tem-se como objetivos
analisar os estudos tedricos sobre o tema, identificar convergéncias conceituais e delinear
proposicdes para pesquisas futuras. Justifica-se pela relevancia da tematica e pela
aplicabilidade em contextos contemporaneos de mercado; pela caréncia de estudos
envolvendo a sinalizacdo da qualidade em servigos junto aos fenémenos do comércio
eletronico; pela escassez de publicacBes na lingua portuguesa; e pela projecdo académica que
pesquisas neste ambito podem sugerir.

Apresenta inicialmente, como fundamentacdo, a contextualizacdo da Teoria da
Sinalizacdo da Qualidade. Posteriormente, a aproximacdo da teoria junto a realidade dos
servigos. A secdo seguinte descreve 0 modelo do Servicescape de Bitner (1992).
Posteriormente, 0 modelo e-Servicescapede Harris e Goode (2010) é apresentado. O ensaio,
ainda, delineia os estudos de Wells, Valacich e Hess (2011) que evidencia o impacto do
website como elemento sinalizador da qualidade da internet em e-Commerces. Por fim, sugere
confrontos tedricos, hipdteses e sugestdes de investigacdes que proporiam o e-Servicescape
como potencial elemento sinalizador da qualidade em servicos na internet. As consideracdes

finais e as contribuic¢des do estudo concluem o estudo.

A Sinaliza¢édo da Qualidade
Spence (1973) apresenta o conceito da sinalizagdo da qualidade a partir da

representacdo dos processos envolvidos na tomada de decisdo de uma organizacdo frente a
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selecdo de um novo empregado. O artigo descreve uma situagcdo onde o empregador tém
incertezas (escassez de informacao) quanto a capacidade (qualificacdo) dos candidatos a vaga:

Das caracteristicas observaveis que constituem o perfil de candidatos a um emprego,
algumas sdo imutavelmente fixas, enquanto outras sdo alteraveis. Por exemplo, a
educagdo €é algo que o individuo pode investir tempo e dinheiro para modificar. Por
outro lado, raca e sexo sdo geralmente inalteraveis. Vou me referir a atributos
observaveis e inalteraveis como indices, reservando o conceito de sinais para as
caracteristicas observaveis do individuo e que estdo sujeitas a manipulagdo
(SPENCE, 1973, p. 357).

Embora tenha exemplificado o seu modelo considerando, especificamente, essa
situacdo (da selecdo de pessoas no mercado de trabalho), o autor esclarece que esta mesma
I6gica poderia ser vélida para qualquer outra conjuntura de trocas envolvendo produtos.
Sendo assim, Spence (1973) entende que os compradores observam diferentes tipos de
informacdo (sinais ou indices) durante a negociacao e que esses elementos sdo determinantes

na consolidacéo da tomada decisédo do cliente.

Sendo assim, a teoria parte do pressuposto de que, em processos de negociacdo, 0S
agentes envolvidos possuem acesso a quantias diferentes de informacbes sobre um
determinado produto (AKERLOF, 1970). Ou seja, a empresa reconhece a qualidade do que
produziu, mas o comprador ndo possui, em geral, 0 mesmo entendimento ou acesso a
informagBes que expressem a qualidade do produto ao mesmo nivel (BOULDING e
KIRMANI, 1993).

Essa situacdo que se estabelece entre compradores e vendedores (de quantidades
distintas de informacdes sobre um determinado produto) é entendida como cenarios de
“assimetria de informagdo” (AKERLOF, 1970, p.489). Essa assimetria de informacdo da-se,
entdo, por uma determinada caréncia, dificuldades de acessar, interpretar ou perceber as

informac@es sobre as caracteristicas de um produto no mercado (KIRMANI e RAO, 2000).

Quanto maior a dificuldade em identificar a qualidade de um produto no momento da
compra, maior a relevancia de a empresa transmitir informagoes para os consumidores acerca
de sua qualidade. Uma solucdo para esse problema seria a emissdo de sinais. Rao, Qu e
Ruekert (1999) explicam que um sinal seria algo que uma empresa pode acionar para exaltar a

qualidade de um produto negociado em relagcdo aos demais competidores.

As incertezas resultantes da assimetria de informacdes sobre um produto
potencializam, aos processos de negociacdo, um problema reconhecido na Teoria da
Sinalizagdo da Qualidade como “selegdo adversa”. O fendmeno ocorre quando uma das partes

(vendedor) ndo tem as qualidades necessarias para efetuar uma transacdo, mas produz
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evidéncias falsas que sim, levando a outra parte (comprador) a crer que ele esta apto a
negociacao e a venda de produtos de alta qualidade (KIRMANI e RAO 2000). Ou seja, uma
organizacdo fraudulenta pode se aproveitar da inexperiéncia do comprador para sugerir uma

solucéo desqualificada de produto (como sendo de alta qualidade).

A selecdo adversa é um dos problemas que surge em mercados em que 0 vendedor
sabe mais sobre os atributos de um bem que esta sendo vendido que o comprador.
Como resultado, o comprador corre o risco de comprar um bem de baixa qualidade.
Ou seja, a “selecdo” dos bens vendidos pode ser “adversa” do ponto de vista do
comprador desinformado. (MANKIW, 2005, p.481).

Uma organizacdo qualificada que pretende se diferenciar no mercado e reduzir a
desconfianca do comprador sobre a selecdo adversa devem investir em sinais de criveis de
qualidade. Mankiw (2005, p.482) explica que a sinalizacdo se refere as agdes praticadas de
uma parte informada (vendedor) com o proposito exclusivo de revelar ou convencer a parte
desinformada (comprador) que seus produtos sdo realmente de alta qualidade. Esse sinal de
credibilidade se apresenta, entdo, a partir do momento em que o comprador acredita que a
organizacao realiza algum investimento (atraves de sua emissdo) e seu esforco esta em risco
se 0 seu produto for desqualificado (BOULDING e KIRMANI 1993). Ou seja, 0 comprador
supde que essa sinalizacdo de qualidade (investimento ou esforgo) assegura as boas intencdes
da organizacdo. O comprador espera, portanto, que a empresa cumpra com as promessas
estabelecidas, pois o contrario seria um negdcio economicamente ruim para o vendedor
(KOETZ, SANTOS e KOPSCHINA, 2009).

Boulding e Kirmani (1993) explicam que a sinalizacdo da qualidade seria
proibitivamente cara para um vendedor de produtos de baixa qualidade. Isso porque essa
estratégia comprometeria os seus lucros que dificilmente seriam compensados em uma futura
recompra do consumidor. Ao mesmo tempo, sinais de baixo investimento ndo refletiriam o
mesmo impacto de indicacdo de qualidade ao comprador. Os vendedores de produtos de alta
qualidade, contudo, poderiam enviar um sinal de alto investimento, pois 0s seus ganhos
seriam recompensados em compras posteriores (em virtude da qualidade do seu produto e a

provavel satisfacdo do consumidor).

Nessas condi¢bes um equilibrio separador (ou equilibrio sinalizador) é oportunizado.
Esse fenbmeno é descrido por Spence (1973), que sugere que o comprador (que sofre com
escassez de informacdo) supde atraves da leitura da sinalizagdo da qualidade uma distingéo
entre as organizagdes de alta qualidade e as de baixa qualidade. Ou seja, a sinalizacdo da
qualidade faria com que as empresas que ofertam um produto de alta qualidade fosse separada
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da desqualificada (BOULDING e KIRMANI, 1993).

Wells, Valacich e Hess (2011) sugerem que alguns exemplos da sinalizagcdo da
qualidade ao consumidor poderiam ser representados pelo investimento que uma organizacao
faz: na reputacdo de uma marca, na publicidade do produto, no oferecimento de garantias
prévias a compra, nas caracteristicas do preco do produto, no ambiente e em pessoas de alta
qualidade no processo de venda. Os autores sugerem um resumo com 0S conceitos

norteadores da teoria, juntamente com exemplos, conforme o Quadro 1.

Quadro 1 — Elementos da teoria da sinalizacdo

SINAL ASSIMETRIA DE | SINALIZACAO RESULTADO DA

INFORMACOES DE QUALIDADE SINALIZACAO

o | * Sinais de * Existem assimetrias | « O sinal envolve * Reconhecimento de

M | informagéo entre 0s agentes algum investimento | melhor qualidade

O | « Com alto valor de | envolvidos natroca | ou esfor¢o do * Redugio das

p) . . . . .

3 confianca * O consumidor pode emissor (\{endedor) gssmetrlgs de

> carecer de * O investimento informacéo

o informacgOes antes da | deve ser percebido + Confianga para a
compra de um pelo consumidor para | realizagdo das trocas ou
produto que a sinalizacédo transagoes
« Emalguns casos 0 | aconteca
consumidor s6 pode
realmente reconhecer
a qualidade depois da
compra e consumo

m | ¢ Preco * Produtos de * Alto investimento * Percepcao de

|_>|S| * Publicidade experiéncia sofrem ou comprometimento | qualidade do produto

Z | * Garantia de assimetria nos da receita futura * Percepcéo de

= | *Marca processos de troca encaminhamentos qualidade da marca

O | » Ambiente de loja | (por exemplo: * Alto custo de * Redugao da incerteza
vestuario, reparacéo ou * Confianga
alimentacéo, substituicdo » Compra ou intengado
automovel e outros) | (garantia)

Fonte: Adaptado de Wells, Valacich e Hess (2011, p 375).

A teoria da sinalizacdo da qualidade busca, desta forma, entender como 0s agentes
envolvidos em uma troca interagem sobre as informacdes da qualidade de produto. Fornece
uma estrutura para a compreensao de como a sinalizacdo da qualidade pode ser utilizada pelas
organizagGes como um argumento extrinseco de negociagdo ao comprador e de diferenciacéo
da organizagdo no mercado. Entende, portanto, que uma organiza¢do com bens e servicos de
alta qualidade pode sinalizar (através de investimentos) as suas reais qualidades ao cliente,
estimular um processo mais seguro e oferecer as evidéncias de confianga que estimulem a

transacéo.

A sinalizacdo da qualidade tem sido um campo relevante para a area do marketing. Na
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area de servigos ndo poderia ser diferente, elementos do marketing de servicos séo sugeridos
por diversos pesquisadores como viabilizadores da sinalizagdo da qualidade e solugdes frente

as problematicas da assimetria de informacdes e da selecdo adversa.

A Sinaliza¢do da Qualidade em Servigos

Nelson (1974) descreve que a problematica da assimetria de informacdo pode variar
dependendo da natureza de qualidade do elemento negociado. Alguns produtos, por exemplo,
tem mais “qualidades de procura” e caracteristicas potencialmente visiveis e tangiveis no
processo de negociagdo (a exemplo de um livro). Outros produtos, contudo, possuem mais
qualidades de experiéncia, sofrem com maior assimetria de informacédo antes da compra e a
experiéncia de utilizacdo sera determinante na verificacdo da qualidade (a exemplo dos
servigos educacionais). O autor enfatiza, ainda, que, no caso dos produtos de qualidade
experimental ou credencial, a sinalizacdo da qualidade tem um papel importante em relagéo a

assimetria de informacéo.

Considerando-se o fato de os servicos serem caracterizados primordialmente por
qualidade experimental e credencial, pondera-se que o desenvolvimento de acgdes de
sinalizacdo da qualidade poderia apresentar resultados positivos (KOETZ, SANTOS E
KOPSCHINA, 2009). Zeithaml (1988) exemplifica indicando que os produtos contam com
atributos que sdo mais perceptiveis aos consumidores no momento da compra: a cor, o estilo,
0 peso, a textura, a forma, o cheiro, entre outros. Nos servigos, contudo, esses atributos sdo de
qualidade experimental ou credencial e sua verificagdo acaba se dando no decorrer do
processo ou apds a prestacdo. Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) entendem que essa
conjuntura experimental torna a qualidade em servicos dificil de ser avaliada pelo consumidor
antes da compra. Essa dificuldade, consequentemente, oferece maiores assimetrias de
informacdo aos processos de troca e, com isso, maiores percepcdes de riscos frente as
negociacgoes.

Koetz, Santos e Kopschina (2009) apresentam essa problematica e indicam que a
I6gica subjacente as préticas de sinalizacdo podem ser validas também para os servicos, desde

que sejam consideradas as particularidades deste setor:

Para as empresas de alta qualidade, essas praticas podem constituir-se em um
importante diferencial em relacdo as empresas de servico de baixa qualidade,
contribuindo para a obtencdo de uma posicéo superior no mercado (Koetz, Santos e
Kopschina, 2009, p.15).

A sinalizacdo da qualidade de produtos que se configuram a partir dos esforcos de

DIALOGO, Canoas, n.28, p. 165-189, abr. 2015. / ISSN 2238-9024



OS EFEITOS DA SINALIZACAO DA QUALIDADE ATRAVES DO ESCOPO DO E-SERVICESCAPE:
UMA ANALISE CONCEITUAL BASEADA EM MODELOS TEORICOS

marketing da organizacdo (como é o caso dos investimentos em propaganda e em marca; da
caracteristica de pregos e das garantias), também se aplicam, ajustadas as suas

especificidades, a realidade de servicos.

Diversos estudos apresentam que o0 investimento em propaganda pode se tornar uma
estratégia de sinalizacdo eficaz (KIRMANI e WRIGHT, 1989; KIRMANI, 1990). Na
perspectiva de servicos ndo é diferente. Koetz (2011) indica que mercados onde existe
repeticdo de compras e a qualidade ndo é perceptivel antes da compra (qualidade
experimental), os esforcos em propaganda sdo reconhecidos como bons sinalizadores da
qualidade. Contudo, esses investimentos devem estar equalizados de acordo com a realidade
do mercado. Ou seja, investimentos muito acima da média podem ser interpretados pelos
consumidores como um sinal de baixa qualidade, ou seja, se a empresa precisa investir tanto
para vender 0s seus produtos, pode haver alguma coisa errada com 0 Servi¢o ou a organizacao

esteja em desespero pela venda.

Para que a propaganda sinalize a qualidade é importante que o consumidor esteja
ciente do valor investido, o que pode ocorrer por meio da percepcdo dos custos de
midia e de producdo das pegas, bem como de press releases que divulguem o
montante investido na campanha (Koetz, Santos e Kopschina, 2009, p.15).

Pesquisas comprovam que o investimento na constru¢do de marca possuem relacao
com a sinalizagdo da qualidade (RAO e MONROE, 1989; RAO, QU e RUEKERT, 1999;
BARONE, TAYLOR e URBANY, 2005) e também poderiam ser estendidos a realidade dos
servicos. Koetz, Santos e Kopschina (2009) trazem algumas ressalvas ao contexto da
sinalizacdo de marcas em servicos indicando que ela também se torna mais evidente em
mercados de compras recorrentes. Isso porque se a organizagdo ndo confirmar a qualidade
prometida implicitamente no sinal da marca ela podera, em um curto prazo, sofrer prejuizos
frente a ndo efetivacdo de vendas futuras. Outro elemento destacado é que, quando se trata de
marca de servicos, existe uma distincao significativa entre servicos com énfase na pessoa ou

NO Processo:

Para o consumidor ndo é importante quem realiza a atividade, desde que ela seja
desenvolvida de acordo com o padrdo da empresa. E o caso das lojas de
departamentos, restaurantes fast-food e cursos técnicos. Nessas situagdes, 0s
investimentos de sinalizacdo deverdo ser feitos na marca da empresa, e hdo no nome
da pessoa. Por outro lado, existem servicos nos quais a énfase do consumidor recai
na pessoa, € ndo no processo. O nome da empresa, nestes casos, torna-se menos
importante do que o nome do profissional que presta o servigo. Podem-se citar,
como exemplos, restaurantes com chefs de reconhecimento nacional ou
internacional e servigos profissionais, como médicos, cirurgides, advogados e
consultores de competéncia reconhecida (Koetz, Santos e Kopschina, 2009, p.11).

A configuracdo do preco de um produto também é um importante sinalizador de
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qualidade para o consumidor (GESTNER, 1985; TELLIS e WERNERFELT, 1987). Neste
caso, contudo, a logica possui alguns elementos distintos. O fator de repeticdo das compras
destacada nas estratégias anteriores nao é um elemento tdo relevante. Servigos de maior valor
agregado e de compras de baixa frequéncia possuem alto potencial de diferenciacdo a partir
da sinalizacdo de precos acima da média do mercado (KOETZ, SANTOS E KOPSCHINA,
2009). Solalinde e Pizzutti (2014) confirmam esse entendimento atraves de estudos
experimentais que demonstram que as caracteristicas do preco afetam significativamente a

qualidade percebida e a expectativa de recuperacdo de servicos.

Outro elemento sensivel na sinalizacdo da qualidade é o oferecimento de garantias
(BOULDING e KIRMANI, 1993; WIENER, 1985). A garantia em servicos, contudo, é uma
variavel complexa, pois pode variar diretamente em relacdo as caracteristicas de prestacdo e
ao envolvimento do proprio consumidor na experiéncia de prestacdo. Ou seja, em casos nos
quais a qualidade do servico dependa exclusivamente da atuacdo da empresa, como
manutencdes ou consertos, as garantias poderdo ser solugOes eficientes de sinalizacdo da
qualidade. Contudo, nos casos em que existe um alto envolvimento do consumidor na
fabricacdo de servico (a exemplo dos cursos de inglés e dos servigcos médicos) a garantia pode
n&o ser uma sinalizagéo relevante (KOETZ, SANTOS e KOPSCHINA, 2009).

Bitner (1992) e Zeithaml e Bitner (2003) apresentam que a estrutura fisica e de pessoal
do local de servigos tem forte impacto sobre a percepcdo dos clientes. Ou seja, aspectos
fisicos que envolvem o ambiente como prédios, instalacdes, recursos tecnologicos, bem como
o design, iluminacdo, aromas, sonorizacdo, as pessoas, entre outros, seriam elementos que

impactariam na avaliagéo do cliente.

Ao encontro disso, Koetz, Santos e Kopschina (2009) sugerem que 0 servicescape seja
um elemento sugestivo ao fenbmeno da sinalizacdo em servicos. Zeithaml e Bitner (2003)
sugerem que o servicescape tem impacto na percepcao do consumidor. Ou seja, a experiéncia
com o ambiente de servico tem influéncia sobre a atitude e potencial extensdo a satisfagdo do
cliente. Koetz, Santos e Kopschina (2009) indicam que a légica da sinalizacdo da qualidade
através do servicescape obedeceria a0 mesmo raciocinio da propaganda, segundo o qual a
leitura de investimentos na melhoria do cenario de servi¢o conotaria credibilidade ao cliente.
A sinalizacdo qualidade, portanto, ocorre por meio das evidéncias fisicas do frontstage (todos

0s elementos visiveis aos consumidores durante a prestacdo do servigo).

Recentemente, estudos vém relacionando esse ambiente fisico e social do servicescape

com o ambiente digital das organizagdes. Schlosser, White e Lloyd (2006) realiza essa
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comparacdo explicando que as plataformas digitais de uma organizacdo podem ter o mesmo
impacto sobre a percepcao do consumidor (em ambientes on-line) do que as caracteristicas da

realidade fisica da empresa (em ambientes off-line).

Ao encontro desse entendimento, Harris e Goode (2010) apresentam 0 e-servicescape,
como uma nova leitura do servicescape a partir de uma perspectiva contemporanea do
mercado digital. Sugerem que os ambientes digitais das organizagfes possuem influéncia

sobre a percepcao do servico negociado na internet, sua confianca e intencdes de compra.

O Servicescape de Bitner

Os clientes costumam fazer julgamentos prévios sobre a qualidade de um servigo a
partir de sinais periféricos que cercam seu ambiente (SHOSTACK, 1977). Esses sinais
comporiam a evidéncia fisica que permitiria aos clientes formar uma "realidade mental" sobre
um servico antes do seu consumo. Wakefield e Blodgett (1996) afirmam que o ambiente pode
ser influente pois tem a habilidade de criar uma representacdo tangivel (uma imagem) e tem
impacto na experiéncia com o servico, influencia comportamentos e gera uma reacdo

emocional aos consumidores.

Shostack (1977) explica que um dos elementos fundamentais do marketing de servigos
é o foco na administracdo do seu ambiente. Turley e Fugate (1992) explicam que o ambiente
dos servicos tem a habilidade de modificar o comportamento do consumidor. Ao encontro
disso, Berry e Parasuraman (1995) sugerem uma relacdo entre bens e servi¢os indicando que a
arquitetura dos ambientes de servico representaria 0 equivalente ao papel exterior da

embalagem de um bem tangivel, ou seja, 0 conjunto de indices iniciais sobre o produto.

Hoffman e Turley (2002) explicam que a atmosfera de um servico € composta por
elementos tangiveis e intangiveis: os elementos tangiveis poderiam ser destacados como 0s
componentes fisicos da edificacdo (a arquitetura, 0os materiais e 0s componentes elétricos e
hidraulicos); os intangiveis seriam os experienciais (as cores, a musica, e a temperatura do

local).

Os consumidores, entdo, podem interpretar a qualidade de um servigos a partir de
sinais tangiveis associados a sua atmosfera como: as instalacbes, 0s equipamentos, 0s
empregados, 0s materiais de comunicagdo e 0s outros clientes presentes. Esses sinais se
tornam ainda mais evidentes em contextos assimétricos de negociacdo, ou seja, quando o
cliente tém pouca ou nenhuma experiéncia com o0 servico ou a prestadora (BERRY e
PARASURAMAN, 1995).
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Mehrabian e Russell (apud Bitner 1992, p.60) explicam que psicologos sugerem que
individuos reagem aos lugares a partir das atitude opostas de aproximacgdo (positivos) ou
rejeicdo (negativos). Propfe que a percepcdo positiva do consumidor ird resultar em
comportamentos de aproximacdo (atracdo, exploracao, empatia, intencdo de retornar). Bitner
(1992) sugere, ainda, que o0 ambiente ndo seria somente um estimulo espacial, mas também,
um elemento social. Ou seja, além das caracteristicas de estrutura, as pessoas (atendentes e 0s
préprios clientes) e o seu comportamento também é parte ativa da atmosfera do servico.
Turley e Milliman (2000) apresentam que as caracteristicas das pessoas envolvidas, a lotacdo
do espaco, a privacidade, o ruido e a aparéncia (apresentacdo e uniformizacdo) dos
empregados séo elementos de influéncia no processo. Tudo isso deve ser planejado com a

intencdo de estimular atitudes e comportamentos positivos dos clientes.

O modelo do Servicescape de Bitner (1992) apresenta trés dimensdes de analise: as
Condicdes do Ambiente; o Layout e as Funcionalidades; e os Sinais, Simbolos e Artefatos.
Bitner (1992) sugere que essas dimensdes influenciariam as percepg¢des holisticas do cliente

(qualidade percebida do servico).

A dimensdo “Condigdes do Ambiente” se refere as caracteristicas de background da
atmosfera do servico como: a musica, a temperatura, a iluminagdo (BAKER,
PARASURAMAN e GREWAL, 1994; BAKER e CAMERON, 1996), o barulho e o aroma
(SCHMITT e SIMONSON, 2000). S&o condi¢bes com influéncia sensorial no consumidor e

flexiveis ao contexto e as pré-disposicGes do consumidor.

A dimensdo do “Layout e Funcionalidades” sdo essenciais para que o processo de
servicos seja realizado de maneira eficiente e eficaz. O layout espacial refere-se as maquinas,
equipamentos e maéveis que sdo dispostos no espaco (PORIA, REICHEL e BIRAN, 2006). A
“Funcionalidade” refere-se a capacidade destes mesmos fatores em facilitar a performancedo
servico (BITNER, 1992). Esses elementos sdo fundamentais para que 0s processos de
servigos sejam realizados, ou seja, que os prestadores e clientes interajam adequadamente e

exercam seus papeéis da maneira adequada.

A dimensdo “Sinais, Simbolos ¢ Artefatos” diz respeito a elementos do interior e 0
exterior da organizacdo, envolve desde as caracteristicas dos materiais de construcao, até os
elementos artisticos, objetos de decoracdo e fotografias, ou seja, todos os elementos que
oferecem significado e trazem personalidade para a atmosfera. A identidade visual, o projeto
arquiteténico e a uniformizacao dos funcionarios, por exemplo, séo alguns dos elementos que

cumprem influéncia na construcdo da imagem da empresa. A partir desses sinais, simbolos e
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artefatos o consumidor pode entender a proposta principal da organizagdo e
consequentemente fazer uma pré-avaliacdo do local (DUBE, LE BEL e SEARS, 2003).

Alinha a esse modelo Berry e Parasuraman (1995) caracterizam o ambiente fisico dos
servigos em trés fatores basicos semelhantes: Fatores Ambientais — elementos de fundo e que
existem abaixo do nivel da percepcdo imediata. Sdo exemplos destes fatores, a qualidade do
ar (ex. temperatura, umidade, ventilagdo), ruido, cheiro e a limpeza; Fatores de Projeto -
estimulos visuais que existem na percepcao imediata do cliente, e que possuem um potencial
de produzir impressdes positivas. Podem ser classificados como estéticos (ex. arquitetura, cor,
materiais, textura, padrdes, forma, estilo e acessorios) ou funcionais (decoracdo, conforto e
sinalizacdo); Fatores Sociais - sdo relacionados ao componente humano do ambiente fisico

(clientes e empregados).

O e-Servicescape de Harris e Goode

Os avancos direcionados a explicar o Servicescape tém sido recorrentes em ambientes
fisicos de prestacdo de servicos. No entanto, em um contexto on-line, os estudos tém sido
relativamente negligenciados (KOERNIG, 2003). A rede mundial de computadores oferece a
organizagbes como escolas, instituicdes de ensino superior, servicos de entretenimento,
igrejas, e outros tantos modelos de servico baseados em processos de informacdo, a
oportunidade de ndo s6 comercializar, mas também entregar seus beneficios por meio da
internet (LOVELOCK e GUMMESSON, 2004).

Relacionando o ambiente off-line e on-line de uma organizacdo, alguns autores
sugerem que o ambiente fisico de uma organizacdo possui um forte paralelo com o seu
website. Schlosser White e Lloyd (2006) realizam essa comparagdo explicando que, assim
como uma loja de tijolo e argamassa, que tem sua propria arquitetura ou design de interiores,
um website também tem tais atributos (por exemplo: o apelo visual, a qualidade da
informacdo, facilidade de uso, etc.) e que esse ambiente digital pode afetar a percepcao de
qualidade do que esta sendo oferecido.

Mummalaneni (apud HARRIS e GOODE, 2010) sugere que o design do website que
os clientes encontram em um ambiente e-Service pode ser rotulado como ‘“servicescape
virtual” e € suscetivel de influenciar sentimentos dos clientes em relagdo a percepgdes e

intencdes de compra.

Karimov, Brengman e Hove (2011) realizam um mapeamento tedrico dos principais
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estudos que relacionam os conteudos dos websites como antecedentes da confianga na
internet. ldentificaram trés dimensdes de impacto visivel aos consumidores e com potencial
influéncia nas suas percepcdes: a visual (estética, estrutura, graficos e imagens do website); a
social (convergéncia do canal com interfaces nas redes sociais, recomendacfes e comentarios

de clientes); e o contetdo (informagdes sobre a organizagdo, produto e marca).

Fazendo uma releitura do Servicescape de Bitner (1992) a realidade da experiéncia
digital, Harris e Goode (2010) modelam o e-Servicescape apresentando trés dimensdes com
influéncia na percepcao do consumidor sobre o ambiente digital (websites): o apelo estético; o
design e a funcionalidade; e a seguranga financeira do ambiente sdo 0s constructos sugeridos

no estudo. A Figura 1 abaixo descreve o modelo sugerido pelos autores:

Figura 1 - Dimensdes do e-Servicescape

e-Servicescape

Originalidade do design

Apelo visual APELO ESTETICO

Valor de Entretenimento

Usabilidade

Relevancia da Informagao DESIGN E :
Customizacio FUNCIONALIDADE
Interatividade }
Percepgdo de Seguranga >
Facilidade de Pagamento

Fonte: Harris e Goode (2010), p.3

CONFIANCANO INTENGAO DE
WEBSITE COMPRA

SEGURANCA
FINANCEIRA

A dimensdo “apelo estético” sugerida por Harris e Goode (2010) faz referéncia a
dimensdo “condigdes ambientais” do Servicescape de Bitner (1992). Wells, Valcich e Hess
(2011) também apresentam a dimenséo estética do website em seu estudo como uma das
variaveis na projecdo da qualidade geral de um site e no impacto na percepcdo do

consumidor.

A dimensdo de “design e funcionalidade” apresentada por Harris € Goode (2010) esta
relacionada a organizacéo, a estrutura e a funcionalidade do canal. Diferentemente do apelo
visual que esta relacionado com a estética do website, essa dimensdo estid orientada a

usabilidade e navegabilidade do canal.

Zeithaml, Parasuraman e Malhotra (2002) argumentam sobre a importancia da
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funcionalidade e usabilidade dos websites como critérios utilizados pelos consumidores na
avaliacdo de ambientes on-line. Segundo os autores, a dimenséo de design e funcionalidade
estdo relacionadas a Bitner (1992) a medida que tais caracteristicas facilitam a funcionalidade
e a realizacdo do servico, elementos evidenciados na Servicescape. Donnelly (2001) também
enfatiza a importancia da usabilidade, do contetdo e da informagdo como um elemento

Importante para os consumidores avaliarem websites.

A terceira dimensdo da e-Servicescape evidenciada por Harris e Goode (2010) foi a
seguranca financeira on-line. Wells, Valcich e Hess (2011) também sugerem os elementos de
seguranga como varidveis importantes na percep¢do do consumidor. Zeithaml, Parasuraman e
Malhotra (2002) apresentam a seguranga percebida como um aspecto elementar em processos
de troca em ambientes on-line. Os autores também indicam aspectos como a facilidade de

compra e de pagamento como elemento-chave no processo.

Por fim Harris e Goode (2010) testam, ainda, a relacdo dos elementos de e-
servicescape com a confianga no website e a intengdo de compra do servigo pelos
consumidores. A ligacdo entre confianca e intencdo de compra em contextos off-line é uma
realidade explorada por Karimov, Brengman e Hove (2011) e Sirdeshmukh, Singh e Sabol
(2002). Harris e Goode (2010) confirmam a relagéo positiva entre a confianga on-line de um

site e as intencdes de compra de um consumidor.

O modelo de Wells, Valacich e Hess

Wells, Valacich e Hess (2011) propde um estudo sobre sinalizacdo da qualidade
considerando os websites e o contexto digital de uma negocia¢do. Evidenciam a problematica
de que a natureza digital das relacGes entre agentes compradores e vendedores na internet
oportunizaria uma ampliacdo da assimetria de informacGes e maiores obstaculos na
consolidacdo das trocas. Propdem a sinalizacdo da qualidade em websites como base para o
envio de sinais de credibilidade ao consumidor. O modelo de esté apresentado na Figura 2.
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Figura 2 — O modelo de Wells, Valacich e Hess

ASSIMETRIA DE
INFORMAGAO

PERCEPCAO DE
QUALIDADE DO

INTENGAO DE
COMPRA

QUALIDADE
DO WEBSITE

/ PRODUTO

CREDIBILIDADE

DO SINAL

Fonte: Wells, Valacich e Hess (2011 p. 375)

O estudo foi aplicado a partir de um desenho experimental, no qual websites de
qualidade distinta eram apresentados aos participantes e verificados quanto as variaveis de
interesse do estudo: percepcdo de qualidade do website, credibilidade do sinal, assimetria de

informacdo do produto, percepcao de qualidade do produto, intencdo de compra do produto.

Os resultados apresentados pela pesquisa confirmaram a relacdo entre a qualidade site
e qualidade percebida do produto, assim como era a relacdo entre a qualidade percebida e as
intencbes de compra. Identificou-se que a qualidade do website tem influéncia mais
significativa na qualidade percebida do produto em contextos de maior assimetria de
informacdo. Além disso, concluiu-se que a credibilidade do sinal foi encontrada como

moderadora da relacdo entre a qualidade do site e da qualidade percebida do produto.

Wells, Valacich e Hess (2011) indicam, portanto, que a qualidade geral de um website
seria um atributo extrinseco com alto valor de confianca ao consumidor e que influenciaria na
percepcdo do comprador sobre o produto oferecido na internet. A ideia sustenta-se a partir do
entendimento de que quando os consumidores ndo possuem estimulos intrinsecos suficientes
que lhes garantam a qualidade de um determinado produto, eles buscam inferéncia sobre a
qualidade com base em sinais extrinsecos disponiveis (ZEITHAML, 1988).

Os autores postulam, portanto, que o website visto a partir de uma perspectiva global
seria por si s6 um sinal extrinseco aos produtos ofertados, ou seja, um site de alta qualidade
ndo mudaria os atributos intrinsecos de um produto, mas, extrinsecamente pode promover ao

consumidor que a empresa tem mais condicdes de oferecer um produto de qualidade.

Assim como as lojas fisicas possuem um ambiente qualificado com mobiliario,
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decoracdo e um bom atendimento, os websites possuem dimensdes especificas que trariam
impacto na percepgdo do consumidor: o apelo visual, a navegabilidade, a seguranca e a
funcionalidade da pagina. A qualidade do website foi identificada mais fortemente pelos
consumidores através do apelo visual, seguido pela seguranca da plataforma e a
navegabilidade. Wells, Valacich e Hess (2011) recomendam que os sinais mais fortes teréo
mais influéncia nas avaliagGes de qualidade, indicando, assim, que as caracteristicas visuais

sdo as variaveis mais importantes na sinalizacao da qualidade.

Outra sugestdo de Wells, Valacich e Hess (2011) € o entendimento de que, quando as
informacdes sobre o produto forem escassas e a assimetria dos processos de trocas
acentuadas, a qualidade do website promove um efeito ainda mais positivo em comparagéo a
guando as assimetrias do processo de troca forem mais baixas. A logica € inspirada em
Kirmani e Rao (2000), os quais apresentam que a sinalizagdo torna-se ainda mais eficaz em
uma combinacdo de escassez de informacdo antes da compra e riqueza de informacdes depois

da compra.

Na mesma linha, Biswas e Biswas (2004) apresentam que produtos de baixa assimetria
de informacdo sugerem ao consumidor maior conhecimento e confiabilidade sobre a sua
qualidade e sinais. Entdo, um sinal extrinseco proveniente de um website indicaria um menor

impacto sobre a percepc¢éo de qualidade antes da compra.

Wells, Valacich e Hess (2011) aludem, também, que a credibilidade do sinal é

condicdo fundamental para a sinalizacdo da qualidade ao consumidor.

O sinal de credibilidade é uma condigdo chave para um sinal ser um mecanismo
eficiente para a transmissdo de alta qualidade do produto. Um sinal de alta
credibilidade ocorre quando os consumidores acreditam que o vendedor fez um
investimento significativo através do envio deste sinal e 0 seu investimento estd em
risco se esse sinal for falso (Wells, Valacich e Hess, 2011, p.376).

O conceito de credibilidade do sinal, portanto, é determinada pelo fato ou ndo de o
consumidor perceber que a organizacdo estd por perder alguma riqueza (investimento,
reputacao, tempo ou esforgo) se, por ventura, esse sinal for falso. Os autores defendem que o
desenvolvimento e a manutencdo de uma plataforma de alta qualidade requerer um
investimento significativo da organizagdo. Os autores afirmam que o reconhecimento desse
esforgo para o consumidor ndo necessita de quaisquer calculos complexos ou conhecimentos
financeiros — isso se daria de forma empirica a partir das suas percepcdes e comparagdes com

experiéncias frente a outras plataformas (de outras empresas).

Wells, Valacich e Hess (2011) defendem, portanto, o entendimento de um website de

DIALOGO, Canoas, n.28, p. 165-189, abr. 2015. / ISSN 2238-9024

181



182

Ciro Eduardo Gusatti, Flavio Régio Brambilla

qualidade como um sinal crivel de investimento. Se os consumidores perceberem, no entanto,
que o website é apenas modestamente caro, a influéncia na qualidade do produto de
sinalizacdo percebido é reduzida assim como a capacidade do sinal em diferenciar a empresa.
Em resumo, a forca da relacdo entre a qualidade do website e a qualidade do produto

percebida aumenta com a credibilidade percebida do sinal.

A sinalizacdo de servicos em websites por meio do e-Servicescape: a apresentacdo do
modelo e as proposi¢cdes de pesquisa

Enfatiza-se inicialmente que estudos tedricos e empiricos vém apontando a influéncia
de estratégias marketing a sinalizacdo de qualidade: a definicdo do preco (GERSTNER, 1985;
RAO e MONROE, 1989); os investimentos na marca (ERDEN, SWAIT, 1998; RAO, QU e
RUECKERT, 1999); os investimentos na propaganda (KIRMANI e WRITH, 1989;
KIRMANI, 1990; BARONE, TAYLOR e URBANY, 2005); e a disponibilizagdo de garantias
(WIENER, 1985; BOULDING e KIRMANI, 1993) sdo exemplos dessa relacao.

Somando-se a isso, no cenario de expansdo do comeércio eletrénico, Mavlanova,
Benbunan-fich e Koufaris (2012) apresentam que, na negociacao digital, as assimetrias de
informagdo também acabam se ampliando a partir da relacdo virtual entre os agentes
envolvidos na troca. Schlosser, White e Lloyd (2006) confirmam esse entendimento e
apresentam os websites das organizacdes como poderosos canais de marketing do mercado

atual.

Evidencia-se, também, os estudos de Wells, Valacich e Hess (2011), que apresentam
0s websites como potenciais elementos de sinalizacdo da qualidade de produtos em e-
Commerces. Seus estudos experimentais indicam que a qualidade geral de um website

influencia a percepc¢do do produto e suas provaveis intencdes dos compra.

Ao mesmo tempo, retoma-se os estudos de Koetz, Santos e Kopschina (2009) que
ressaltam que as estratégias da sinalizacdo da qualidade se tornam ainda mais relevantes em
contextos de negociacdo de servicos. Somadas as estratégias do investimento em propaganda
e marca e das configuragdes de preco e garantias, o estudo sugere que um potencial

sinalizador de qualidade em servicos poderia se dar através do Servicescape.

Paralelo a isso, Harris e Goode (2010) sugerem o e-Servicescape, COmMO uma nova
leitura do servicescape de Bitner (1992), caracterizando a plataforma do website das

organizages como um elemento determinante no estimulo da confianga no website e intencao
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de compra do consumidor.

Busca-se aqui sugerir novas propostas de investigacdo que articulam a Teoria da
Sinalizacdo da Qualidade, os modelos de Wells, Valacich e Hess (2011) e Harris e Goode
(2010) indicando o e-Servicescape como ferramenta de sinalizacdo de servicos atraves de

websites. O modelo adaptado é ilustrado na Figura 3.

O e-Servicescape apresentado por Harris e Goode (2010) caracteriza a necessidade da
qualificacdo do ambiente virtual de servico através de variaveis como: o apelo estético; o
layout e a funcionalidade; e a seguranca financeira. O modelo tem como inspiracdo as bases a
proposta de Bitner (1992). Ao mesmo tempo, Wells, Valacich e Hess (2011), quando
caracterizam os elementos da qualidade geral de um e-Commerce trazem consigo elementos
semelhantes de andlise das plataformas digitais como: seguranca; navegabilidade e apelo

visual.

Figura 3 — A sinalizacdo da qualidade em servigos atraves do e-Servicescape

ASSIMETRIA DE
INFORMACAO

H3 | PERCEPCAO DE
QUALIDADE NO

SERVICO

CONFIANCANO
SERVICO

E-SERVICESCAPE

CREDIBILIDADE
DO SINAL

Fonte: Elaborado pelos autores

Sugere-se a partir disso a hipétese de que a qualidade geral do website de Wells,
Valacich e Hess (2011) esté relacionada com o ambiente de e-Servicescape de Harris e Goode
(2010) e ofereceria também um impacto positivo sobre a percepcdo de qualidade do servigo

na internet:

H1: A percepgdo do e-Servicescape afetard positivamente a percepcdo de qualidade

de um servico.
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PropOe-se, contudo, que alguns fatores poderdo oferecer influéncia sob o e-
Servicescape e a percepcdo de qualidade. O primeiro deles se refere a assimetria de
informacdes (KIRMANI e RAO, 2000). Entende-se que quando as informacgdes sobre o
servico forem escassas e a assimetria dos processos de trocas acentuadas, ou seja o
consumidor tiver inexperiéncia ou pouco conhecimento sobre o servi¢co que estd sendo
negociado, o e-Servicescape projetaria um efeito ainda mais significativo em comparagéo
com quando as assimetrias do processo de troca forem mais baixas. Neste contexto que se

apresenta a segunda hipotese:

H2: O e-Servicescape afetard positivamente a percep¢do de qualidade do servico

quando a assimetria de informagé&o for elevada.

A percepgéo sobre o investimento (ou credibilidade do sinal), conforme evidenciado
por Wells, Valacich e Hess (2011), é outro elemento que poderia influenciar o e-Servicescape
e a percepcdo de qualidade do servico. Entende-se que essa credibilidade do sinal €
determinada pelo fato do consumidor perceber que a organizacdo esta por perder alguma
riqueza (investimento, reputacdo, tempo) se, por ventura, esse sinal for falso. Ou seja, quanto
maior for o reconhecimento de que a organizacdo de servigos investe significativos recursos
para desenvolver e manter a plataforma digital, maior sera a influéncia sobre as dimenses do

e-Servicescape. Indica-se, entdo:

H3: O e-Servicescape afetard positivamente a percep¢do de qualidade do servico

quando a credibilidade do sinal for elevada.

Por fim, propde-se, assim como evidenciado por Harris e Goode (2010), que o e-
Servicescape possui influéncia sobre a confianca. Sugere-se, contudo que a percepcdo de
qualidade do servico é um constructo moderador entre o e-Servicescape e a confianca no

servigo. Apresenta-se entdo:

H4: A qualidade percebida afetara positivamente a confianca do servigo no website.

Consideracoes finais
Sabe-se da ascendéncia de pesquisas que buscam investigar 0s processos de
negociacdo e a percep¢do dos consumidores em contextos digitais. Uma das principais razdes

para isso parece ser o importante papel que esses ambientes passaram a assumir no resultado
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de vendas das organizacGes nas Ultimas décadas (MAVLANOVA, FICH e KOUFARIS,
2012). Entender como se da essas interacfes na internet e oferecer elementos para se
estabelecer uma relacdo de confianca entre o comprador e o vendedor on-line € um dos

grandes desafios a serem superados pelas organiza¢fes no mercado contemporaneo.

Este ensaio tedrico buscou ampliar o conhecimento nesse tema examinando-o sob a
Otica da Teoria da Sinalizacdo da Qualidade. O estudo apresenta evidéncias teoricas dos
efeitos da sinalizacdo de qualidade em servicos atraves de websites. Possibilita 0 acesso e a
reflexdo sobre o tema para pesquisadores e gestores interessados em entender como 0s
ambientes de negociacdo on-line podem impactar nos resultados de venda das organizagoes
de servicos. E importante, também, pelo fato de ser uma das poucas realizadas no Brasil com

0 tema proposto.

O modelo tedrico e as iniciativas de pesquisa de Wells, Valacich e Hess (2011)
indicam a qualidade do website como condicdo de sinalizagdo eficiente e com impactos
significativos na confianga, na percepcdo de qualidade e, consequentemente, na intencdo de
compra de produtos na internet. O entendimento dos autores converge a outros estudos
tedricos e empiricos de pesquisas como as de Schlosser, White e Lloyd (2006); Mavlanova,
Benbunan-fich e Koufaris (2012); Lee, Ang e Dubelaar (2005); Karimov, Brengman e Hove,
(2011).

O presente estudo contribui com essas discussdes e apresenta novas leituras sobre esse
fendmeno, principalmente, no que diz respeito a interpretacdo da problematica dos servicos.
Sugere, principalmente, uma potencial relacdo da teoria da sinalizacdo da qualidade em
servigos na internet junto ao modelo do e-Servicescape de Harris e Goode (2010), ainda
pouco explorado em outros estudos.

Os resultados da pesquisa apresentam que, assim como outros tipos de sinais
extrinsecos de qualidade (a propaganda e a marca, por exemplo), é possivel que o agente
comprador avalie empiricamente o esfor¢o da organizagédo na disponibilizacdo do seu website,
e afere credibilidade a um servigo a partir dessa percepgdo. Ou seja, sugere o consumidor
poderia estar por reconhecer a plataforma digital de uma empresa como um sinal extrinseco

de qualidade e de diferenciacgéo.

O estudo traz implicacdes gerenciais, ja que muitas das empresas de servicos utilizam-
se dos canais digitais para realizar negocia¢des com seus consumidores. A falta de atencdo e a

excessiva contencdo de despesas, por parte da organizacgdo, na construcdo do seu ponto de
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venda na internet séo fatores que poderéo acarretar impactos negativos sobre os resultados de

venda on-line.

Sugere-se que estudos empiricos sejam realizados. S&o recomendados, ainda, estudos
aplicados que se apropriem de websites de diferentes tipos de servigos. Assim, poder-se-ia
analisar os servicos em que o canal digital tem maior influéncia sobre a percepgdo do

consumidor.

Niveis de assimetria de informacao também poderiam ser manipulados. A comparacédo
entre servigos de alto renome e de baixo renome ou fécil e dificil entendimento poderiam ser
relevantes a fim de verificar o impacto dos cenérios assimétricos sobre a forca da sinalizacéo

dos websites.

Projetar um desenho experimental considerando a relacdo de multiplas variaveis
dependentes € aconselhada. Ou seja, pesquisas que se apropriam nao so6 das caracteristicas dos
websites, mas se relacionem também com outras variaveis dependentes de sinalizagdo: como a
marca (de alto e baixo renome), a propaganda (de alto e baixo investimento), o prego

(servigos caros e baratos) e o oferecimento de garantias.

Outras pesquisas também poderiam analisar a forca da sinalizacdo da qualidade de
servicos em websites, considerando diferentes tipos de perfis demograficos e econémicos e
resultar em respostas mais consistentes e generalizaveis sobre o tema. O presente estudo traz
certo elemento de interdisciplinaridade, uma vez que o mercado ndo € apenas um cenario
econbmico, mas também um contexto social. As interacbes de mercado influenciam na
dindmica da vida, e os mercados da internet trazem esta nova face dos contextos
mercadoldgico e social, 0 que atende aos propdsitos de discussdo e dialogo promovidos por
este periddico, contemplando seu foco e escopo de interesse. Entender os mercados de
internet e o processo de servico neste ambiente se torna uma relacédo relevante, uma vez que, a
atividade social como um todo também exerce seus efeitos e se desenvolve nos ambientes
virtuais. O processo de interacdo por meio de websites, em termos de servico e comunidades

de consumo, s&o searas para estudo.
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