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Resumo: A abordagem econdmica da informacdo considera que compradores e vendedores
tém acesso a montantes distintos de informagdes sobre um produto durante uma negociagéo.
Esse cenario assimétrico de informacdes apresenta uma problematica reconhecida na Teoria
da Sinalizagdo da Qualidade como Selecdo Adversa. Para evitar esse obstaculo as
organizacbes podem se utilizar de sinais que assegurem a qualidade ao comprador, como o
investimento na marca e propaganda, o preco e, a garantia de produtos. O mercado
contemporaneo, da Internet e do comércio eletrénico, apresenta novos cenarios de interacdo
entre compradores e vendedores e, consequentemente, novos elementos potenciais de
sinalizacdo da qualidade. O objetivo deste ensaio tedrico foi buscar e ampliar o conhecimento
que tem sido desenvolvido sobre a sinalizacdo da qualidade através da Internet. Séo
analisados conceitos fundamentais e apresentados estudos recentes sobre o fendmeno da
sinalizacdo da qualidade por meio das varidveis de marketing a luz das especificidades dos
websites, identificando-se divergéncias e pontos comuns relacionados a l6gica da emissdo dos
sinais de qualidade. Busca-se apresentar uma base conceitual que ofereca valor e possa ser
utilizada para fins académicos e gerenciais.

Palavras-chave: Sinalizacdo da Qualidade; Websites; Economia da Informacao.

Abstract: The economic approach considers the information that buyers and sellers have
access to different amounts of information about a product during a negotiation. This
asymmetric information landscape presents a recognized Quality Signaling Theory as adverse
selection problem. To avoid this obstacle, organizations can use to ensure signal quality to the
buyer, such as investment in brand and advertising, price and the product warranty. The
contemporary market, the Internet and electronic commerce presents new scenarios of
interaction between buyers and sellers and hence potential new signaling elements of quality.
The theoretical purpose of this paper was to seek and expand the knowledge that has been
developed on the signaling of quality by the use of Internet. Fundamental concepts are
analyzed and presented in recent studies on the phenomenon of signaling quality through
marketing variables on the circumstances of websites, identifying commonalities and
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differences related to the logic of the issue of quality signals. We seek to provide a conceptual
basis that offers value and can be used for academic and managerial purposes.

Key-words: Quality Signals; Websites; Information Economy.

1. INTRODUCAO

A perspectiva neoclassica da economia considerava que os individuos tomavam
decisbes com base em informacdes perfeitas. Porém, a partir da década de 1970, em especial
com a publicacdo dos artigos de Akerlof (1970) e Spence (1973), uma nova nogdo se
estabeleceu nos estudos econdmicos: a economia da informagdo. Esta abordagem parte do
principio que os compradores e vendedores envolvidos em uma transacdo tém, geralmente,
acesso a montantes distintos de informacao e entendimentos distintos sobre a qualidade de um
produto (MOLHO, 1997). Por exemplo, é provavel que uma empresa que oferece ao mercado
um produto, possua mais informacdes sobre ele do que a pessoa que estd disposta a compra-
lo. Tais fendmenos sdo reconhecidos como cenarios assimétricos de informacdo, e possuem
impactos profundos no entendimento das negociacdes e transacdes, entre compradores e
vendedores (AKERLOF, 1970).

A fim de reduzir esses cenarios assimétricos de informacdes as organiza¢des procuram
emitir sinais acerca da qualidade de seus produtos, fazendo com que o comprador se sinta
mais seguro e motivado a executar uma determinada compra. Diversos pesquisadores vém
buscando verificar o potencial dos esforcos de marketing como ferramenta de emissdo desses
sinais da qualidade de produto. Segundo essas investigacdes a sinalizacdo da qualidade
poderia ser estimulada a um produto de diversas maneiras como, por exemplo, através de um
nome ou reputacdo da marca; da propaganda; do ponto de venda ou dos canais de
distribuicdo; do preco; e das garantias (KIRMANI, 1990).

No atual cenario de ascensdo do comércio eletrdnico, os websites das organizacdes se
apresentam como um relevante canal de marketing. No mercado contemporaneo, possuir um
website na Internet é condicdo de existéncia para uma organizagdo competitiva. Ao encontro
disso, cada vez mais, as organiza¢Ges concorrem para desenvolver websites mais atrativos
para 0s seus consumidores em termos de funcionalidade, informaces e interface do usuario
(JARVENPAA et al., 2000).

Entende-se, contudo, que o website de uma organizacdo enfrenta limitacdes em
relacdo a exposicdo e comercializagdo de produtos nos ambientes fisicos. Diferente do ponto

de venda tradicional, a natureza virtual da plataforma digital reduz potencialmente a
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quantidade de sinais sensiveis e informacgdes que o consumidor necessita para avaliar a
qualidade dos produtos que estéo sendo negociados. Esse distanciamento acaba por afetar em
maior inseguranga e menor capacidade de avaliagdo e compra da oferta. A escassez de
informacao que se estabelece neste contexto pode dificultar que os consumidores facam uma
avaliacdo precisa do produto que desejam adquirir e, consequentemente, poderia impedir a
realizacdo da compra, porque poderia afetar negativamente na percepcao de confiabilidade da
oferta (SCHLOSSER, WHITE e LLOYD, 2006).

Descrever esse cendrio é 0 objetivo deste ensaio tedrico. Busca-se aqui analisar alguns
estudos sobre sinalizacdo da qualidade envolvendo websites. Pretende-se, com isso, sugerir
uma base conceitual que podera ser utilizada para fins académicos e gerenciais. No primeiro,
identificando conceitos e modelos tedricos que auxiliem na proposicdo de pesquisas e que
possam orientar a realizacdo de novos estudos. No segundo, oferecendo um apoio a tomada de
decisdo gerencial que envolva investimentos em canais digitais das organizagdes. O ensaio se
justifica pela relevancia da tematica e pela aplicabilidade da problemética em contextos
contemporaneos de mercado, bem como pela caréncia de estudos envolvendo a sinalizacdo da
qualidade junto aos fenbmenos do comércio eletrénico. Ainda, pela escassez de publicacdes
na lingua portuguesa e, pela projecéo tedrica e gerencial que pesquisas neste ambito poderiam
gerar.

O ensaio apresenta inicialmente, como pano de fundo, a contextualizacdo da
sinalizacdo da qualidade e, posteriormente, os caminhos conceituais relacionando o tema ao
impacto do comércio eletrdnico e aos canais e plataformas de comercializacdo das
organizacbes (em especifico, os websites organizacionais). Para isso, dois modelos tedricos
serdo evidenciados, o de Wells, Valacich e Hess (2011) e o de Mavlanova, Fich e Koufaris
(2012).

2. ASINALIZACAO DA QUALIDADE

A sinalizacdo da qualidade foi apresentada em um artigo por Spence (1973). O artigo
evidenciou o conceito a partir da representacdo dos fendmenos envolvidos na tomada de
decisdo de uma organizacdo frente a selecdo de um empregado. O estudo modela uma
situacdo onde os empregadores tém incertezas (escassez de informagdo) quanto a capacidade

(qualificagéo) dos candidatos a vagas:

"Daqueles atributos pessoais observaveis que coletivamente constituem a imagem
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que o candidato ao emprego apresenta, alguns sdo imutavelmente fixos, enquanto
outros sdo alteraveis. Por exemplo, a educacdo é algo no que o individuo pode
investir. Por outro lado, raca e sexo ndo sdo considerados alteraveis. Eu irei me
referir aos atributos observéaveis e inalterdveis como indices, reservando o termo
sinais aquelas caracteristicas ligadas ao individuo que estéo sujeitas a manipulagio”
(SPENCE, 1973 p.357).

Spence (1973) sugere que os agentes envolvidos na tomada decisdo consomem
diferentes tipos de informacdo (sinais ou indices) que sdo determinantes nos processos
decisorios. O autor esclarece que esta mesma logica poderia ser valida para qualquer contexto
de negociacao e trocas de mercado.

A teoria, entdo, baseia-se no pressuposto que, em processos de negociagdo e troca,
compradores e vendedores possuem acesso a quantidades distintas de informacGes sobre um
produto. Ou seja, uma das partes sabe algo que a outra parte ndo tem condicdes de saber sobre
as caracteristicas e a qualidade do produto ou servico negociado (KOETZ, SANTOS e
KOPSCHINA, 2009). A situacdo que se estabelece neste contexto é reconhecida como
cenarios de “assimetria de informag¢do” (KIRMANI; RAO, 2000).

Essa assimetria de informagao se da, desta forma, pela “escassez de informagdes”
sobre a qualidade de um produto antes da compra, pelo fato do consumidor ndo poder ou ter
dificuldades de acessar ou interpretar as informacdes disponiveis. Boulding e Kirmani (1993)
exemplificam que uma empresa sabe exatamente o que produz, mas o comprador ndo possuli,
em geral, conhecimento técnico ou acesso a dados que exaltam a qualidade do produto ao
mesmo nivel. Muitas vezes a qualidade para o comprador s6 podera ser realmente verificada
ao longo do consumo, porque a sua expectativa passa a ser uma experiéncia aparente.

Esta caréncia de informacdo pode variar dependendo da natureza do produto
negociado. Nelson (1974) sugere a compreensdo desse fendmeno a partir da definicdo de
categorias que ajudem a distinguir o nivel de escassez de informacdes do consumidor,
caracterizando os produtos como “de procura” e “de experiéncia”. Um produto tem qualidade
de procura quando as suas caracteristicas e, portanto, o nivel de qualidade deste produto, €
visivel no momento da compra (por exemplo, um livro). Os produtos com qualidade de
experiéncia sofrem com a falta de informacdo antes da compra e a experiéncia de utilizagéo
sera determinante na verificagdo da qualidade (por exemplo, os servi¢os educacionais ou de
saude).

Dessa forma, quanto maior a dificuldade em identificar a qualidade de um produto no
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momento da compra, maior a importancia de que a empresa busque transmitir sinais para 0s
consumidores acerca de sua qualidade. Um sinal é uma agdo tomada pela parte mais bem
informada (vendedor) em um ambiente de assimetria de informagdes para comunicar as suas
verdadeiras caracteristicas de uma forma credivel para a parte menos informada que é o
comprador (LEE; ANG; DUBELAAR, 2005). Rao, Qu e Ruekert (1999) afirmam que um
sinal é algo que um vendedor pode usufruir para transmitir informacdes sobre a qualidade do
produto, que possa ser compreendido por um comprador.

Analisando as caracteristicas dos produtos e as informagfes que o vendedor pode
oferecer, Richardson et al. (1994), sugerem que os produto podem possuir sinais de qualidade
extrinsecos e intrinsecos para o consumidor. Sinais extrinsecos seriam atributos que ndo séo
inerentes ao produto negociado, ou seja, as alteracOes destes atributos ndo modificam as
caracteristicas fundamentais do produto. Sinais intrinsecos, contudo, sdo caracteristicas que,
se alteradas, mudam a natureza fundamental do produto. Usando um computador pessoal (PC)
como exemplo, 0 preco ou a garantia seriam pistas extrinsecas, e 0s componentes internos
utilizados no PC intrinsecos.

O comprador, entdo, utiliza-se da leitura dos sinais intrinsecos e extrinsecos para
avaliar a qualidade do produto (WELLS; VALACICH; HESS, 2011). Estudos empiricos
mostram que os consumidores iniciantes de um produto confiam mais em sinais extrinsecos
por causa da sua incapacidade de avaliar os sinais intrinsecos do produto (RAO; MONROE,
1988). Ou seja, em produtos de experiéncia, onde a qualidade s6 podera ser identificada a
partir do consumo, os atributos extrinsecos poderdo ser determinantes para reduzir os indices
de incerteza do consumidor frente & oferta do vendedor.

As indefinicdes e incertezas referentes a escassez de informacGes sobre um produto ou
servico para 0 consumidor sugere ao processo de troca um problema reconhecido como
“selecdo adversa”. A selecdo adversa ocorre quando, em situacdes de assimetria de
informacdo, uma das partes (vendedor) ndo tem as qualidades necessarias para efetuar uma
transagdo, mas produz evidéncias que sim, levando a outra parte (comprador) a crer que ele
estd apto a negociacdo e a contratacdo de seus produtos ou servi¢os (KIRMANI, 1990). Uma
organizacdo promove um produto desqualificado ao mercado sugerindo que esse seja uma
solucgéo de alta qualidade, durabilidade ou confianga, estimulando os consumidores a comprar
0 produto. Contudo, na préatica, essas caracteristicas de qualidade ndo sdo verdadeiras. O
produto comercializado, desta forma, fere a expectativa do consumidor sugerindo insatisfacao
frente a experiéncia de consumo (KOETZ; SANTOS; KOPSCHINA, 2009).
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Para evitar esse problema, as organiza¢Ges podem emitir sinais acerca da qualidade de
seus produtos. Essa sinalizacdo da qualidade se d& quando alguma riqueza, investimento, ou a
reputacdo estd em jogo caso a organizacdo estiver enviando um sinal falso e vender um
produto de baixa qualidade. A “sinalizagdo da qualidade” ocorre, entdo, quando o consumidor
acredita que o vendedor realizou algum investimento prévio e significativo através do envio
do seu sinal de qualidade e esse investimento antecipado esta em risco se esse sinal for falso
(BOULDING; KIRMANI, 1993). Neste contexto, o consumidor reconhece a perda potencial
do emissor associada a emissdo desses sinais, ou seja, ele acredita que o investimento prévio
do vendedor estaria em risco caso o sinal fosse falso. Exemplos desse sinal antecipado de
investimento poderia ser a alta reputacdo de uma marca; as despesas prévias em publicidade;
as garantias prévias a compra; o proprio preco do produto; o investimento em um ambiente e
atendentes de alta qualidade, dentre outros exemplos (WELLS; VALACICH; HESS, 2011).

Com este alinhamento, Boulding e Kirmani (1993) afirmam que uma sinalizacéo falsa
seria proibitivamente cara para um vendedor de produtos de baixa qualidade, pois ele
comprometeria seus lucros com um investimento antecipado e dificilmente poderia
compensar esses gastos com uma futura recompra do consumidor. Supostamente a recompra
ndo ocorreria porque o0 seu produto teria qualidade inferior e, possivelmente, geraria
insatisfacdo ao consumidor. Os vendedores com produtos de alta qualidade, contudo,
poderiam se dar ao luxo de enviar um sinal de alto investimento prévio pois 0s seus ganhos
estariam garantidos na recompra futura do consumidor em virtude da confianca sobre a
provavel satisfacdo do consumidor.

Um sinal de qualidade tem credibilidade quando alguma riqueza ou investimento esta
em risco caso o sinal seja falso ou o produto tenha baixa qualidade (BOULDING;
KIRMANI, 1993). A sinalizacdo da qualidade se d& a partir do momento em que 0
consumidor percebe que o sinal emitido pelo vendedor implica em custos no caso de nédo
cumprimento. Custos que serdo maiores do que se a empresa, de fato, oferecer a qualidade
sinalizada. Sendo assim, o consumidor espera que a empresa honre 0 cCOmMpromisso
estabelecido pela sinalizacdo, pois o contrario seria economicamente desvantajoso para ela
(KIRMANI; RAO, 2000). Wells, Valacich e Hess (2011) sugerem um resumo com 0S

conceitos centrais desta teoria, juntamente com exemplos conforme apresentado no Quadro 1.
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Quadro 1: Constructos da teoria da sinalizacéo.

SINAL

ASSIMETRIA DE
INFORMACOES

SINALIZACAO DE
QUALIDADE

RESULTADO DA
SINALIZACAO

« Sinais informativos
» Extrinsecos ao
produto de interesse

« Alto valor de

« Existem assimetrias
entre 0s agentes
envolvidos na troca

* O consumidor pode

« O sinal envolve
algum investimento do
emissor

« O investimento deve

* Percepcdes de melhorias
da qualidade
* Reducao das assimetrias

de informacéo

reparagdo ou

substituicdo (garantia)

E confianca carecer de informagfes | ser percebido pelo * Conclusdo das troca ou
% antes da compra consumidor transagdes
"()_21 * O consumidor pode + O sinal é um
© ter mais clareza de elemento subjetivo
informacdes do
produto depois da
compra
* Preco * Produtos de * Alto investimento ou | * Qualidade do produto
* Publicidade experiéncia servicos comprometimento da * Qualidade da marca
Q * Garantia (por exemplo, receita futura * Redugdo da incerteza
2 * Marca vestuario, alimentacdo, | « Encaminhamentos * Confianga
g » Ambiente de loja automovel) * Alto custo de » Compra ou transagao

« Intencdo

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

A teoria da sinalizacdo da qualidade busca explicar como 0s agentes envolvidos em
uma troca interagem sobre as informagfes da qualidade de um produto em negociacgéo.
Fornece uma estrutura para a compreensdo de como atributos intrinsecos e extrinsecos (sinais)
poderiam ser utilizados pelas organizacdes para comunicar a qualidade de seus produtos aos
compradores. Sugere, ainda, que um vendedor pode sinalizar a qualidade do seu produto ao
consumidor com a intencdo de tornar o processo mais seguro, oferecendo-lhe as condicdes
necessarias para que a troca seja efetuada. Essa sinalizacdo, contudo, necessita ser percebida
pelos compradores como um investimento antecipado do emissor, um sinal de garantia e
confianca sobre a provavel satisfacdo do consumidor, que s6 se justifica se, de fato, a
organizacdo possuisse produtos de qualidade e estivesse segura de que seus ganhos estariam

garantidos em uma recompra futura.
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3. ASI NALIZA(;AO DA QUALIDADE ATRAVES DE WEBSITES

A Internet é um ambiente que apresenta intensa competicdo entre as organizacoes.
Estudar esse cenario e projetar estratégias digitais com a intencdo de otimizar os esforgos de
venda das organizacdes € uma necessidade eminente. O ambiente virtual sugere desafios, um
deles seria a descoberta de como transmitir com eficiéncia a seguranca sobre a qualidade dos
seus produtos, servigos e estimular a confianga ao consumidor na web. O distanciamento
fisico entre o comprador e o vendedor on-line amplia a assimetria de informacdo da
negociacdo (MAVLANOVA; BENBUNAN-FICH; KOUFARIS, 2012).

Em negociacdes mediadas pela tecnologia os consumidores seriam menos capazes de
avaliar os atributos intrinsecos de um produto - de sentir, tocar, inspecionar e amostrar -
resultando em uma capacidade diminuida para verificar a qualidade antes da compra. Wells,
Valacich e Hess (2011) afirmam que essas limitacfes podem oferecer condi¢cBes mais ou
menos eficazes dependendo do tipo de produto. Produtos tangiveis (por exemplo, um DVD)
possuem sua qualidade de procura prontamente aparente (e assim baixos indices de assimetria
de informacdo), sendo mais faceis de serem comercializados pela Internet. Entretanto,
produtos de qualidade experimental (por exemplo, um curso profissionalizante em EAD)
seriam potencialmente mais complexos de serem negociados, em virtude da alta assimetria de
informacdo envolvida no processo de negociacao.

A problematica envolvendo a desconfianca em realizar transacdes on-line levou alguns
especialistas a especular que a ameaca imediata do comércio eletrdnico é justamente a
percepcdo dos consumidores. Entendia-se que a desconfianca sobre a compra on-line iria
diminuir a medida que os consumidores adquirissem experiéncia. Contrariamente a esta
projecdo, pesquisas recentes indicaram que os consumidores estdo cada vez mais cautelosos
sobre a compra on-line (WELLS; VALACICH; HESS, 2011). Mavlanova, Benbunan-Fich e
Koufaris (2012) retratam essa cautela afirmando que nestes ambientes de negociacédo digitais,
0s vendedores on-line teriam mais condi¢Bes de controlar as informagdes que fornecem e
seriam mais capazes de superestimar a qualidade de seus produtos se mal intencionados,
potencializando o efeito da selecdo adversa. Ou seja, algumas organizacdes de baixa
gualidade na Internet podem ser quase indistinguiveis das de qualidade, exigindo ainda mais
cautela aos consumidores.

Projeta-se um ambiente permeado por possiblidades para a investigacdo dos fluxos de
informacdo que se estabelecem em ambientes mediados pela Internet. Alinhado a isso, as
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organizacbes tém respondido a essas preocupacdes dos consumidores e investindo no
aprimoramento e construcdo de plataformas de negdcio mais confidveis na Internet.
Iniciativas de investimentos recorrentes que passaram a consolidar uma industria
multibilionaria nos ultimos anos (WELLS; VALACICH; HESS, 2011).

Wells, Valacich e Hess (2011) sugerem que um sinal potencialmente crivel para
promover a qualidade de um produto ao comprador poderia ser as proprias condi¢bes da
qualidade geral do website da organizacdo. A sinalizacdo da qualidade através do
investimento em plataformas como as de websites poderiam trazer para as negociacdes no
ambiente on-line uma resposta a problematica da assimetria de informacéo. Alinhado a isso,
Schlosser, White e Lloyd (2006) afirmam que o investimento no website da organizagéo
poderia influenciar as intengdes dos compradores on-line e aumentar as crencas sobre a
capacidade da organizacdo realizar trocas. Os autores defendem que diferentes sinais da
plataforma website poderiam influenciar a confiabilidade de uma empresa que, por sua vez,
tém efeitos sobre as inten¢des de compra on-line.

Schlosser, White e Lloyd (2006), apresentam que um website pode ser usado para
comunicar os atributos intrinsecos de um produto, como as suas caracteristicas, imagem das
instalacBes e assim por diante. Pode, também, servir para comunicar os atributos extrinsecos,
tais como preco, a marca e as condigdes de garantia. Nos websites das organizagdes, contudo,
0s sinais de qualidade poderiam ser identificados a partir de suas caracteristicas e pela
percepcao de que esses sinais estariam sugerindo algum tipo de investimento da organizagao.
Entende-se por investimento, conforme Kirmani e Wright (1989), tudo aquilo que reflete os
gastos de tempo, dinheiro e esfor¢o para a construcdo do website. Kirmani (2000) explica que
é importante que o consumidor possa ter uma nogdo do montante de recursos investidos na
acao de sinalizacdo (o qual deve ser suficientemente grande para diferenciar a empresa dos
demais concorrentes do mercado). E importante ressaltar que esse investimento se refere as
percepcOes front-end, ou seja, suas caracteristicas observaveis aos olhos do comprador e néo,
apenas, as tecnologias de back-end, como a programacdo, a criptografia de seguranca e as
capacidades tecnologicas, que sdo tipicamente ndo observaveis antes da compra. Embora seja
necessario o investimento em tecnologia de back-end para proteger as informacdes dos
compradores e garantir que as transa¢les estejam adequadas ao comércio eletrdnico, isso ndo
parece ser suficiente para sinalizar um investimento ao comprador (SCHLOSSER et al.,
2006).

Destaca-se que o website possui limitacbes como elemento sinalizador de qualidade a
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um produto. Trata-se apenas de uma plataforma mediada pela tecnologia da informacao, que
priva atributos intrinsecos dos produtos e pode favorecer ainda mais a assimetria de
informagao entre as partes (LEE; ANG; DUBELAAR, 2005). Por exemplo, os futuros alunos
de uma escola podem visitar a instituicao, observar as instalacdes e interagir com estudantes e
professores com a intencdo de avaliar a qualidade de uma escola. No entanto, a percep¢édo do
mesmo candidato a partir de uma experiéncia mediada por um website acaba sendo reduzida a
leitura da pégina, sua estrutura e as informac6es publicadas. Organizacfes que usam websites
para promover o0 seu produto precisariam, desta forma, identificar as informacgdes ou sinais
que facilitem, de fato, a capacidade do consumidor em fazer uma avaliacdo e, estimular a sua
percepcédo de seguranca sobre a real qualidade do produto oferecido.

Estabelecer a confianca dos consumidores on-line € um dos desafios das organizacoes
contemporaneas no mercado. As declaracdes de politicas de privacidade e de seguranca que
assegurem aos clientes que os seus dados pessoais serdo usados de forma discreta e protegida
€ uma das iniciativas comumente utilizada pelas empresas. A eficicia destas declaracdes,
contudo, é questionavel. Palmer, Bailey e Faraj (2000) sugerem que declarar as politicas de
seguranca ndo necessariamente representam os mais importantes elementos da confianca na
Internet.

Investir no design do website pode ser um sinal visivel de que as empresas podem
utilizar esta estratégia para promover suas habilidades e aumentar a intencdo de compra on-
line dos pesquisadores (tanto navegadores quanto compradores). Fazendo um paralelo da loja
virtual e fisica, Mavlanova, Benbunan-Fich e Koufaris (2012) apresentam que em lojas fisicas
os sinais de qualidade estdo no decorrer da compra e envolvem vérios fatores como a
percepcdo do consumidor sobre o investimento da organizagdo no seu ambiente de loja e nas
pessoas envolvidas no processo de atendimento, por exemplo. Proporcionalmente a isso, nos
websites das organizacbes, esses sinais de qualidade e investimento poderiam ser
identificados a partir de suas caracteristicas visiveis, recursos tecnolégicos e pela percepgao
de que cada um desses sinais estaria sugerindo algum tipo de investimento antecipado de
tempo ou dinheiro da organizagéo.

Mavlanova, Benbunan-Fich e Koufaris (2012) e Wells, Valacich e Hess (2011)
desenvolveram modelos tedricos que abordam a relagdo dos websites das organiza¢cdes como
elementos importantes neste contexto de sinalizagcdo da qualidade. Ambos os modelos serdo
descritos nos subcapitulos seguintes, e explicardo com mais detalhe como esse fenémeno se
estabelece no contexto dos websites.
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3.1 O MODELO DE MAVLANOVA, BENBUNAN-FICH E KOUFARIS (2012)

O modelo de anélise sugerido por Mavlanova, Benbunan-Fich e Koufaris (2012)
apresenta como a sinaliza¢do da qualidade através dos websites poderia se dar em ambientes
digitais. O estudo se deu a partir da avaliacdo de websites reais do segmento farmacéutico
norte-americano e tinha o objetivo de entender as diferencas de como organizagdes
consideradas de alta qualidade e baixa qualidade (fraudulentas) configuravam seus sinais em
plataformas na Internet, a fim de assegurar aos compradores a confianga sobre 0s seus
produtos.

Mavlanova, Benbunan-Fich e Koufaris (2012) sugerem em seus estudos que em
websites a sinalizacdo da qualidade é exibida aos consumidores a partir de determinadas
informagdes que a plataforma apresenta. Ou seja, 0s websites emitem informagdes sobre os
produto e os compradores 0s examinam e os avaliam quanto a sua credibilidade, validade e
percepcdo de investimento. Para avaliar os sinais dos websites 0s pesquisadores
desenvolveram um esquema que analisa o fenémeno a partir de trés dimensdes: o continuo de
tempo do processo de compra; a facilidade de verificacdo do sinal; e, a percepgdo de
investimento do sinal (Figura 1). O continuo de tempo do processo de compra sugere trés
etapas distintas da negociacdo de um produto: a pré-compra — identificada como o cenario
onde o comprador busca sinais criveis de reconhecimento, confianca e credibilidade do
produto e do vendedor; a compra — identificada como a etapa em que o comprador explicita o
desejo de compra e insere 0s produtos no carrinho de compras (ou orcamento), realiza a
compra, cadastra o cartdo e finaliza a compra; e, a pds-compra — quando o consumidor recebe
0 agradecimento, a confirmacdo do pedido e do pagamento e recebe informacBes de

rastreamento do produto.

Figura 1: O continuo de tempo de compras on-line em websites.

Problemas Pré Sinais de Problemas Pds
Compra Compra Compra
Selecdio Adversa Risco Moral
Comprando
SIn,aIS de Sinais de Slr\als de Entrega
Pre Compra Compra Pos Compra
Continuo de tempo

Fonte: Mavlanova, Fich e Koufaris (2012, p.240).
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A facilidade de verificacdo de um sinal é a segunda dimensdo de analise sugerida
pelos autores. Mavlanova, Benbunan-Fich e Koufaris (2012) entendem que os sinais de
qualidade evidenciados em websites podem ser manipulados pelas empresas tornando a
verificacdo dos consumidores uma tarefa onerosa e de alto potencial de risco. Os
consumidores, entdo, analisam sinais de diferentes niveis de complexidade. Por exemplo, um
endereco de contato ou um selo de credenciamento pode ser validado facilmente por um
consumidor. Uma politica de privacidade, contudo, € um sinal mais oneroso de verificacdo de
validade por parte dos compradores.

A Ultima variadvel diz respeito ao investimento da organizacdo na disponibilidade de
um sinal no website. A ideia central é a mesma alinhada aos preceitos de sinalizagdo por meio
da propaganda ou marca (KIRMANI, 1993). Os autores sugerem que em websites 0s sinais s0
serdo reconhecidos como de credibilidade a partir do momento em que o consumidor perceber
que existem investimentos prévios do vendedor na fabricacdo por parte da organizacao, e que
esses custos superam os beneficios de falsificar ele. Os autores explicam que alguns recursos
como aplicativos, softwares de chat ao vivo e sistemas exclusivos podem ser caros e 0nerosos
para uma organizagdo, e assim, sinalizam qualidade ao comprador. O uso deste tipo de
investimento poderia melhorar a reputacéo do vendedor e aumentar as vendas de longo prazo.
Vendedores de baixa qualidade, contudo, acabariam por evitar esses sinais dispendiosos ja
que o esforco impactaria em reducdo de retornos em curto prazo. Apresentando essas trés
dimensbes, Mavlanova, Benbunan-Fich e Koufaris (2012) definem o seu modelo de
classificacdo dos sinais em websites (Quadro 2).

A partir da elaboracdo dessas dimens@es os pesquisadores sugeriram quatro hipoteses
de investigacdo: a primeira dizia respeito de que os vendedores de baixa qualidade iriam
mostrar menos sinais de qualidade em seus websites do que os vendedores de alta qualidade; a
segunda que os websites dos vendedores de baixa qualidade mostrariam menos sinais de facil
verificacdo do que vendedores de alta qualidade; a terceira que os websites dos vendedores de
baixa qualidade mostrariam menos sinais de alto investimento do que vendedores de alta
qualidade; e quarta que os websites que exibiam sinais de alto custo também exibiriam sinais
mais faceis de verificar.

O estudo utilizou como ferramenta de investigacdo a analise de conteudo, onde a
unidade de colecdo de dados era o website, e a unidade de anélise era a presenca ou auséncia
de determinados sinais na plataforma. As empresas (farmécias) de alta e de baixa qualidade
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foram identificadas atraves da classificagdo de um 6rgdo regulamentador norte americano do

segmento. Os pesquisadores selecionaram uma amostra aleatoria de 60 farmacias bem

qualificadas e 60 mal qualificadas (fraudulentas) de acordo com o érgdo regulamentador. Os

dados resultantes acabaram por suportar todas as hipoteses do estudo.

Quadro 2: As caracteristicas dos sinais presentes em websites.

alternativos de

seguranca

PRE-COMPRA COMPRA POS-COMPRA

Facil de Dificil de Facil de Dificil de Facil de Dificil de
confirmar a confirmar a confirmar a confirmar a confirmar a confirmar a
veracidade veracidade veracidade veracidade veracidade veracidade
- Informacdo de | - Politica de - Seguranca de | - Prazo de - E-mail de - Data real de
contato privacidade transacéo entrega confirmagéo entrega

g - Exibicéo de - Politica de - Transacdes - Estoque - Recibo da

g endereco fisico | devolucéo criptografadas | - Qualidade do | compra

8 - Exibicdo de - Politica de - URL produto

g telefone e e- seguranga confivel - Método de
mail - Logos de envio

cartdo de crédito

- Existéncia de - Comentarios - Opcoes - Dinheiro de -Rastreamento | - Qualidade
loja fisica de clientes versateis de volta automatizado | real do
- Alvard - Informagdes pagamento - Cupom de e integrado a produto

'ZE - Chat técnicas - Participacdo | resgate empresa de

5' - Selos de - Atualizacdo de | de programas transporte

8 terceiros conteidos de pagamento

cg - Existéncia de eletronico
loja fisica - Mecanismos

Fonte: Mavlanova, Fich e Koufaris (2012, p.244).

3.20 MODELO DE WELLS, VALACICH E HESS (2011)

Wells, Valacich e Hess (2011) também apresentam um estudo da sinalizacdo de

qualidade por meio de websites. Os autores vdo ao encontro da problematica sugerida por

Mavlanova, Benbunan-Fich e Koufaris (2012) apresentando que a natureza digital de uma

transagdo que se estabelece em um website oportuniza um contexto de alta assimetria de

informacdes entre os envolvidos e apresenta desafios exclusivos nos processos de compra.

Apresentam a sinalizacdo da qualidade como base para a construcdo de sinais criveis de

Péagina | 34




Revista Brasileira de Gestao e Inovacdo — Brazilian Journal of Management & Innovation
v.2, n.3, Maio/Agosto — 2015
ISSN: 2319-0639

qualidade para um produto aos seus consumidores, reduzindo as incertezas de compra e
facilitando os processos de troca no ambiente on-line.

Wells, Valacich e Hess (2011) apresentam um modelo tedrico que relaciona cinco
varidveis (Figura 2) e quatro hipdteses que sugerem como o fendmeno da sinalizacdo da
qualidade de produtos poderia se dar a partir de websites. Na primeira hipdtese, o0s
pesquisadores sugerem que a percepcdo da qualidade de um website poderia afetar
positivamente a percep¢do da qualidade do produto ao comprador; a hipdtese dois indicaria
que a qualidade de um website teria efeito positivo sobre a percepcdo do consumidor quando
as assimetrias de informacdo fossem mais elevadas; a terceira hipotese considerava que a
qualidade de um website teria um efeito positivo sobre a percep¢do do comprador quando a
credibilidade do sinal fosse elevada; a hipotese quatro apresentava que a qualidade percebida

de um produto iria afetar positivamente a intengdo do comprador atraves do website.

Figura 2: Modelo de Pesquisa de Wells, Valacich e Hess.

Assimetrias de
informacdo
do produto

Percepcdo de
qualidade do
produto

Intencdo de
compra através do
website

Qualidade
do website

Sinalizagdo de
qualidade

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

Wells, Valacich e Hess (2011) indicam em seu modelo que a qualidade geral de um
website seria um atributo extrinseco com alto valor de confianca ao consumidor e que
influenciaria a percepcdo do comprador sobre a qualidade de um produto. Zeithaml (1988)
explica que quando os consumidores ndo possuem estimulos intrinsecos suficientes que Ihes
garantam a qualidade de um determinado produto, eles buscam inferéncia sobre a qualidade
com base em sinais extrinsecos disponiveis. Os consumidores se voltariam para sinais
extrinsecos (como a publicidade, a marca, 0 ambiente de loja) porque procuram informacdes

sobre a qualidade que sirvam como parametro para a sua tomada de deciséo.
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O fenbmeno se aproxima a realidade do ambiente fisico de uma loja real. Assim como
as lojas fisicas possuem um ambiente qualificado com mobiliario, decoracdo e um bom
atendimento, os websites possuem dimensdes especificas que trariam impacto na confianca do
consumidor como: o apelo visual; a navegabilidade; a seguranca; e a velocidade da pagina
(WELLS; VALACICH; HESS, 2011). Os autores postulam 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 (com uma alta percepcdo de investimento) ndo mudaria os atributos
intrinsecos de um produto, mas, extrinsecamente pode promover ao consumidor que a
empresa esta realizando um esforco de investimento antes da compra, que valida previamente
a sua qualidade (um esforco de investimento semelhante aos resultados da sinalizagdo da
qualidade através do investimento em propaganda e marca).

Wells, Valacich e Hess (2011) utilizaram medidas consolidadas para definir as escalas
da qualidade de um website. Embora existam muitos critérios de qualidade, selecionaram as
dimensdes: seguranga (KOUFARIS; HAMPTON-SOSA, 2004), velocidade do download
(ROSE; STRAUB, 2001), navegabilidade (PALMER 2002) e, apelo visual (VAN DER
HEIJDEN; VERHAGEN, 2004) como variaveis solidificadas na literatura sobre qualidade em
websites (LOIACONO; WATSON; GOODHUE, 2007), que mediriam a qualidade geral de
um website de maneira eficaz.

Outra sugestdo de Wells, Valacich e Hess (2011) é o entendimento que, quando as
informacBGes sobre o produto forem escassas e, a assimetria dos processos de trocas
acentuadas, a qualidade do website promoveria um efeito ainda mais positivo em comparacéo
com quando as assimetrias do processo de troca forem mais baixas. A logica é inspirada em
Kirmani e Rao (2000), que apresentam que a sinalizagdo torna-se ainda mais eficaz em uma
combinacdo de escassez de informacgéo antes da compra e riqueza de informacdes depois da
compra. Biswas e Biswas (2004) apresentam que produtos de baixa assimetria de informacéo,
com alto volume de informacbes, sugerem ao consumidor maior conhecimento e
confiabilidade sobre a sua qualidade e sinais. Entdo, possuem menor impacto sobre a
percepcao de qualidade antes da compra. Adicionam, ainda, que o inverso é proporcional:
produtos de alta assimetria de informagdo implicam em maior incerteza nos processos de
troca e 0s sinais acabam por ter um impacto maior na percep¢ao de qualidade.

Wells, Valacich e Hess (2011) aludem, também, que credibilidade do sinal é condicao
fundamental para a sinalizacdo da qualidade ao consumidor. O sinal tem de ser percebida pelo
consumidor como sendo crivel, a fim de ter um efeito positivo na percepcao de qualidade do
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produto. Essa credibilidade do sinal é determinada pelo fato ou ndo de o consumidor perceber
que a organizacgdo estd por perder alguma riqueza (investimento, reputacdo, tempo) se, por
ventura, esse sinal for falso. A ideia dos autores € de que a qualidade do website € um sinal de
credibilidade e investimento a partir do entendimento do comprador de que o
desenvolvimento e a manutencdo de uma plataforma de alta qualidade requereria um
investimento continuo e significativo da organizacdo. Somando-se a isso, 0s autores avalizam
que o reconhecimento de investimento do vendedor no website ndo necessita de quaisquer
calculos complexos ou conhecimentos financeiros. Em vez disso, os consumidores podem
observar a qualidade do website e interpretar se o vendedor precisaria de vendas futuras para
recuperar este investimento.

Wells, Valacich e Hess (2011) desenvolveram sua investigacdo e buscaram validar as
suas hipdteses a partir de trés experimentos que examinaram a plataforma website quanto a
sua eficacia na sinalizacdo da qualidade, nos fendmenos de troca e na intencdo de compra. Os
resultados apresentados pela pesquisa apontaram que a sinalizagdo de qualidade do website
influencia a percepcao de qualidade do produto e que afeta, simultaneamente, as intengdes de
compra do consumidor. Identificou-se que a qualidade do site tem influéncia ainda mais
significativa na qualidade percebida do produto em contextos de maior assimetria de
informacdo. Além disso, confirmou-se que o investimento do sinal fortalece a relacdo entre a
qualidade do website e as percep¢des de qualidade do produto. As quatro hip6teses sugeridas

no estudo foram confirmadas.

4. CONSIDERACOES FINAIS

O presente ensaio visa a contribuir para a literatura de sinalizacdo da qualidade a partir
do momento em que apresenta elementos tedricos do tema e projeta algumas interfaces
contemporaneas de temaética ainda pouco explorada nos estudos nacionais e da lingua
portuguesa. Ao mesmo tempo, o impacto dos websites das organizacdes na percep¢do de
qualidade de produtos ainda é uma problematica ascendente no Brasil, principalmente a partir
do desenvolvimento de estudos e iniciativas na area de marketing digital. O ensaio possibilita
0 acesso e a reflexdo ao tema para novos pesquisadores e gestores interessados em entender
como estes novos ambientes de negociacdo podem impactar nos resultados de negociacéo e
vendas das empresas.

Os modelos tedricos e as iniciativas empiricas de Wells, Valacich e Hess (2011) e
Mavlanova, Benbunan-Fich e Koufaris (2012) indicam a qualidade do website como condicéo
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de sinalizacdo eficiente e com impactos significativos na confianca, na percep¢do de
qualidade e, consequentemente, na intengdo de compra do consumidor em processos de
avaliacdo e compra de um produto. Mavlanova, Benbunan-Fich e Koufaris (2012)
apresentam, também, um quadro que caracteriza os sinais dos websites a partir das dimenséo
de tempo, de investimento e, de facilidade de verificacdo. Ao encontro disso, Wells, Valacich
e Hess (2011) indicam a necessidade de manter a qualidade dos websites em todos os
aspectos, principalmente em contextos em que os consumidores possuem alta assimetria de
informacao do produto, tempo limitado para escolha ou deficiéncias cognitivas para a tomada
de deciséo.

O estudo traz implicagdes gerenciais, ja que a maioria das empresas nacionais utiliza
dos canais digitais para realizar negociagdes com seus consumidores. Fortalecem-se aqui 0s
websites das organizacbes como elementos eficientes na sinalizacdo da qualidade dos
produtos. Visando ampliar a confianca do comprador nesses processos de negociacao
mediados pela Internet, se recomenda que as condi¢cbes de qualidade do website da
organizacdo sejam evidenciadas, principalmente aquelas aparentes aos olhos do comprador.
Investir no design do website pode ser um sinal visivel e eficiente de que as empresas podem
utilizar para promover suas habilidades e aumentar a intencdo de compra do seu publico-alvo.
Outros critérios de qualidade relevantes seriam as dimensdes de seguranca, de navegabilidade
e do canal. O investimento nos elementos de front-end do website da organizagdo tem
influéncia significativa nas intencdes dos compradores on-line e nas crencas sobre a
capacidade da organizacao.

A partir das bases que relacionam os websites como elementos sinalizadores de
qualidade, sugere-se a possibilidade de novas investigacdes tedricas e empiricas que
relacionem o fendmeno junto as crescentes plataformas mobile (aplicativos e websites
nativos) cada vez mais utilizadas pelas organizacdes em suas promocg6es. As plataformas de
social media, utilizadas pelas organiza¢fes, como canais de promocéo e relacionamento com
seus publicos de interesse também poderiam ser testados como possiveis emissores dos sinais
de qualidade aos consumidores. Estudos na area de servigos também tém sido negligenciados
pelos pesquisadores no que tange avaliar como a sinalizacdo da qualidade de servicos se da
em ambientes digitais. Esta migracdo dos estudos de produtos para servigos também
representa uma evolucdo de investigacdo desafiadora, principalmente com a ampliacdo dos

servigos prestados virtualmente a partir de plataformas online.
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