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Resumo

A teoria da sinalizacdo afirma que os sinais sdo acdes que a empresa pode realizar para transmitir informacées
sobre a qualidade dos seus produtos. Este trabalho busca ampliar o conhecimento existente sobre sinalizacdo de
qualidade ao estendé-lo ao setor de servigos, através da investigacao de dois sinalizadores de qualidade: o preco
e a responsividade. O controle comportamental percebido, entendido como a percepcédo do individuo sobre sua
habilidade para realizar um comportamento, é proposto como moderador da relacdo entre as varidveis
sinalizadoras e a qualidade percebida. Foram conduzidos dois estudos experimentais de desenho fatorial e
intersujeitos para se testar as hipoteses formuladas com base na literatura. Os resultados de ambos os
experimentos demonstram que a sinalizagdo de qualidade através das varidveis preco e responsividade afetam a
qualidade percebida. O segundo estudo suporta a hip6tese envolvendo a moderacéo do controle comportamental
percebido na relacdo entre a variavel sinalizadora preco e a qualidade percebida, mas nédo entre responsividade e
qualidade percebida. Esses resultados e as implicacdes encontradas sdo finalmente discutidos no capitulo de
consideracdes finais.

Palavras-chave: sinalizagdo de qualidade; preco; responsividade; controle comportamental percebido.

Abstract

Signaling theory states that signals are firms’ actions that communicate information about the quality of a
product. The main purpose of this research is to investigate the effect of signal quality in a service context,
through the investigation of the signaling effects of price and responsiveness in a service context. Perceived
behavior control, regarded as an individual's perception of the ability to perform a behavior, was proposed as a
moderator between signaling variables and perceived quality. Two experimental studies with factorial and inter-
subject designs were conducted in order to test the hypotheses formulated from the literature review. Results
from both experiments show that signaling quality through price and responsiveness can affect perceived quality.
The second experiment supports the hypothesis of perceived behavior control moderation between price as a
signaling variable and perceived quality, but not between responsiveness and perceived quality. These results
and their implications are discussed in the final section of the paper.

Key words: signaling quality; price; responsiveness; perceived behavior control.
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Introducéo

A economia da informacéo considera que diferentes partes em uma transagao podem ter acesso
a quantidades distintas de informagdo, ou seja, em uma interacdo de mercado entre compradores e
vendedores pode existir assimetria da informacdo (Boulding & Kirmani, 1993). Segundo a teoria da
sinalizacdo, a qualidade dos produtos ndo observaveis pelos clientes pode ser comunicada de diversas
maneiras, incluindo o nome e a reputacdo de uma marca, propaganda, preco e garantias (Walker &
Johnson, 2009). Dessa forma, as empresas, através da sinalizagdo de qualidade, podem emitir sinais,
por meio das diversas variaveis de marketing, a fim de informar aos consumidores sobre a qualidade
de seus produtos e, dessa maneira, evitar os problemas de mercado ocasionados pela assimetria de
informagoes.

Percebe-se, assim, que a assimetria de informagdes parece estar mais presente no setor de
Sservigos, pois este possui caracteristicas especificas, como a intangibilidade e a inseparabilidade da
producdo e do consumo, que o fazem possuir mais atributos de experiéncia, isso é, atributos que
podem ser avaliados apenas apds a compra e 0 consumo do servico (versus atributos de procura,
caracteristicos dos produtos fisicos, que podem ser avaliados antes da compra) (Nelson, 1974;
Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985). No entanto, embora haja um nimero razoavel de estudos
considerando elementos de marketing, como preco e propaganda, como sinalizadores de qualidade, até
0 presente momento, os estudos sobre sinalizacdo tém sido direcionados para a area de produtos,
existindo escassa literatura que indique como os mecanismos de sinalizagdo podem ser utilizados no
segmento de servicos ou adaptados as particularidades desse setor®.

Convém destacar que, embora extensiva pesquisa comportamental exista sobre como pistas
(cues) advindas de elementos referentes ao ambiente de servigos - também chamados de evidéncias
fisicas - como decoragdo e mobilia, afetam as percepcbes do consumidor, essa abordagem vé essas
pistas como atalhos usados por consumidores cognitivamente preguicosos. A teoria da sinalizacdo
considera um consumidor racional que espera que uma empresa honre o comprometimento implicito
comunicado através de um sinal porgue ndao honrar esse comprometimento é economicamente pouco
inteligente. Assim, diferentemente da perspectiva comportamental, a abordagem de sinalizacdo
considera os incentivos da firma (Kirmani & Rao, 2000).

Este trabalho pretende preencher essa lacuna, ampliando o conhecimento existente sobre a
sinalizacdo da qualidade para o setor de servicos, atraves da investigacdo de dois sinalizadores de
qualidade: o prego e a capacidade de resposta as solicitagdes e as reclamacdes dos clientes (chamada
nesse artigo de responsividade), em um contexto de prestacdo de servicos. A responsividade é
considerada um aspecto fortemente relacionado a qualidade do servico, e refere-se a capacidade de a
empresa responder a solicitagdes e a problemas dos clientes (Zeithaml & Bitner, 2003). Uma empresa
pode sinalizar seu investimento em responsividade através de comunicacdo externa que ressalte essa
capacidade aos clientes. Ja Gerstner (1985) aponta que um preco alto pode refletir tanto uma elevada
demanda por qualidade superior como altos custos de produgdo associados & qualidade superior.
Assim, um servico marcado com um alto preco implicaria um alto nivel de qualidade e, portanto,
valeria o preco acrescido.

Propde-se, ainda, que o Controle Comportamental Percebido (CCP) atue como moderador da
relagdo entre preco e responsividade com a qualidade percebida. O CCP foi definido como a facilidade
ou a dificuldade percebida por um individuo em desempenhar um comportamento (Ajzen, 1991).
Estendendo essa ideia ao contexto de compras, os individuos com baixo CCP estardo predispostos a
realizar um esforgo mais extensivo na hora de ponderar os atributos e as configuracfes de um servigo,
e estariam mais suscetiveis aos sinais de qualidade emitidos pela empresa (como, por exemplo, a
responsividade) do que os que possuem alto CCP.

Esse artigo consta de quatro partes. Na primeira, € trazida a fundamentacéo tedrica, do modelo
tedrico e das hipoteses derivadas dele. Na segunda, sdo apresentados os dois estudos experimentais
realizados, em termos de participantes e procedimentos, medidas e resultados. Em seguida, tem-se
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uma discussdo geral dos resultados. Por fim, sdo discutidas as contribuigfes deste estudo, as suas
limitacOes e os caminhos para futuras pesquisas.

Sinalizacédo de Qualidade

A teoria da sinalizacdo surgiu a partir dos estudos da area de economia da informacdo no
contexto em que compradores e vendedores possuem informacgao assimétrica em uma interacdo de
mercado (Boulding & Kirmani, 1993). A assimetria da informacao ocorre quando diferentes partes de
uma transacao podem ter acesso a quantidades distintas de informacéo, ou, em outras palavras, quando
uma das partes possui uma informacéo privada, ou seja, sabe algo que a outra ndo sabe (Koetz, Santos,
& Kopschina, 2009). A falta de informacao por parte do cliente sobre o servico prestado pela empresa
representa um problema na hora de selecionar um provedor de servico (San Martin & Camarero,
2005). Quando essa situacdo acontece, os clientes podem fazer inferéncia sobre os produtos e servicos
oferecidos pelas empresas, de acordo com as informacdes ou evidéncias que cada uma destas opta por
apresentar.

Sinais sdo, dessa forma, acGes que o vendedor pode realizar para transmitir informacdo ao
cliente sobre uma qualidade de um produto inobservavel no momento de compra e agem como acgdes
informativas e criveis para os clientes, porque as empresas que tentam utiliza-los de forma desonesta
podem ter consequéncias econdmicas desvantajosas (Rao, Qu, & Ruekert, 1999). Imagine-se a
situacdo onde uma empresa que oferece produtos de ma qualidade decida oferecer garantias a seus
clientes. Ela ter4 desvantagens econdmicas devido ao alto indice de falhas de seus produtos e em
decorréncia das altas despesas que terd para cumprir com o acordo estabelecido. Contrariamente, as
empresas que oferecem produtos de boa qualidade poderdo afrontar os custos de oferecer garantias,
porque tais despesas seriam menores. Os clientes esperam que as empresas honrem o0 compromisso
implicito transmitido através dos sinais, porque, caso contrario, isto acarretaria situaces de prejuizo
monetario para as empresas (Kirmani & Rao, 2000).

Pesquisadores na area de gestdo tem aplicado a teoria da sinalizagdo para explicar a influéncia
da assimetria de informacdo em uma ampla gama de contextos de pesquisa (para uma revisdo sobre a
aplicacdo da teoria de sinalizacdo na literatura de gestdo, ver Connelly, Certo, Ireland, & Reutzel,
2011). Particularmente, a sinalizacdo tem sido um campo relevante para a area do marketing, pois
diversos elementos do marketing podem ser utilizados para sinalizar a qualidade dos produtos e,
assim, evitar os problemas de mercado ocasionados pela assimetria de informagdes (para uma
classificacao detalhada dos elementos do marketing utilizados para sinalizar qualidade, ver Kirmani &
Rao, 2000). Segundo Zeithaml (1988), a qualidade percebida é: (a) diferente da qualidade objetiva; (b)
um nivel maior de abstracdo do que a simples anélise de um atributo do produto; (c) uma avaliacdo
geral que, em alguns casos, parece-se com a atitude em relacdo a um produto; (d) um julgamento
efetuado dentro de um conjunto de opcGes definidas pelo consumidor. Sendo assim, qualidade, em
geral, e qualidade de servico, em particular, sdo um construto dificil de explicar e medir (Monroe &
Krishnan, 1983). Segundo Gronroos (2003), a qualidade de um produto ou servico, em particular, é
qualquer coisa que o cliente perceba como tal. Bitner e Hubber (1994) apontam que qualidade em
servigo é a impresséo geral que o cliente tem sobre a inferioridade/superioridade relativas da empresa
e Seu Servigos.

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) encontraram que os consumidores consideram cinco
dimensfes em suas analises sobre qualidade dos servicos: confiabilidade, responsividade, seguranca,
empatia e tangiveis. Segundo esses autores, a qualidade dos servicos é mais dificil de ser avaliada
pelos consumidores do que a qualidade dos produtos. A maior dificuldade na avaliacdo da qualidade
dos servigos, em relagdo & dos produtos, diz respeito aos aspectos intangiveis do setor. Segundo Lutz
(1986), quanto maior a proporcao de atributos que podem ser avaliados antes da compra (atributos de
procura) em relacdo aos atributos que podem ser identificados apenas ao longo do consumo do
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produto (atributos experimentais), maior a probabilidade de que a qualidade seja avaliada por meio de
um julgamento cognitivo.

A sinalizacdo traz, entdo, a cognicdo para a escolha de servigos com atributos experienciais.
Assim, a dificuldade de avaliar a qualidade dos servigos pode ser minimizada por meio de estratégias
como fornecimento de informacdes através de sinais aos consumidores, antes da compra do servigo.

Prego como sinalizador de qualidade

Leavitt (1954) foi um dos primeiros a testar empiricamente e encontrar que os compradores
utilizam o preco como indicador da qualidade de um produto, chegando a conclusdo de que o
consumidor acredita que precos mais altos sdo indicadores de qualidade superior, ou seja, de que vocé
ganha por aquilo que paga.

O efeito do preco-qualidade refere-se a quando o nivel de preco sinaliza a qualidade do
produto para o cliente (Kupiec & Revell, 2001). A importancia do preco como indicador de qualidade
provavelmente sera maior quando existirem poucos atributos que indiquem qualidade, ou quando o
produto for dificil de avaliar, ou, ainda, quando as consequéncias da tomada de decisdo forem
consideraveis (Mitchel & Greatorex, 1989). Desta forma, a area de servigos parece ser um cenario
propicio para o uso do preco como sinalizador de qualidade.

Do mesmo modo, varios autores tém encontrado variagdo no comportamento da correlacdo
entre preco e qualidade dependendo de certos fatores, como categoria de produtos (Gerstner, 1985;
Tellis & Wernerfelt, 1987), fatores culturais (Erevelles, Roy, & Yip, 2001), e 0 esquema prego-
gualidade (Lichtenstein & Burton, 1989; Rao & Monroe, 1988), que serd explorado ao final desta
secao.

Estendendo a teoria da sinalizagdo de qualidade através do preco dos produtos para a area dos
Servicos, encontra-se como uma excecao o trabalho de Toncar, Alon e Misati (2010), que testou o
efeito esperado do preco na percepcdo de qualidade no setor de servicos. Eles apontaram que um
servico marcado com um alto preco pode ser percebido como contendo um alto nivel de qualidade. O
resultado do estudo demonstra que, quando os clientes sdo forcados a pagar um pre¢o maior do que
esperavam, eles reagem elevando suas expectativas em todas as facetas do encontro. Este raciocinio é
consistente com o uso do preco como sinalizador de qualidade, pois, a0 aumentar o preco, os clientes
também esperam que aumente a qualidade do servico.

Dadas as evidéncias empiricas sobre a relacdo existente entre preco e qualidade percebida, na
qual alto prego sinaliza servico de alta qualidade, propde-se a primeira hipotese desse trabalho:

H1: A sinalizacdo através do preco influencia positivamente a qualidade percebida do servigo
por parte do cliente.

Conforme mencionado anteriormente, foram encontrados trabalhos que indicam a existéncia de
fatores que podem moderar a relagdo existente entre prego e percepcdo de qualidade. Um fator
encontrado como importante moderador dessa relacdo foi o nivel de aceitagdo do individuo do
esquema preco-qualidade (Lichtenstein & Burton, 1989; Rao & Monroe, 1988).

Lichtenstein e Burton (1989) explicam que um esquema causal é a concepc¢do da maneira em
que dois ou mais fatores interagem em relacdo a um efeito particular. No mercado atual, os clientes
encontram uma grande quantidade de informacdo sobre os produtos, mas possuem uma habilidade
limitada para processar estas informacfes (Lichtenstein & Burton, 1989). Os individuos desenvolvem
um repertorio de ideias abstratas sobre a operacionalizacdo e a interacdo dos fatores do mercado,
conhecido como esquema (Kelley, 1973). Os esquemas ajudam os clientes a analisar de forma
econdmica e rapida as informag0es para lograr inferéncias causais razoaveis (Kelley, 1973).
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No contexto do comportamento do consumidor, investigadores encontraram que o0 esquema
preco-qualidade é uma crenga que guia o comportamento de compra de certos clientes, e que se
mantém através de produtos e situacdes (Veeck & Burns, 1995). Lichtenstein, Ridgway e Netemeyer
(1993) explicam que alguns clientes sdo mais propensos a usar 0 pre¢o como sinalizador da qualidade
do que outros. Espera-se, portanto, que o nivel de aceitacdo que os individuos tém do esquema prego-
qualidade modere a relacdo de sinalizacdo proposta nesta se¢do, em que O prego atua como
sinalizador da qualidade.

H2: A sinalizacdo através do preco influencia mais fortemente a qualidade percebida do servigo
por parte do cliente quando esse acredita no esquema preco-qualidade.

Responsividade como sinalizadora de qualidade

Na literatura de marketing, a responsividade surgiu como uns dos critérios que os clientes
utilizam para avaliar a qualidade dos servigos. Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) realizaram uma
pesquisa exploratéria com o objetivo de definir, delimitar e medir o construto de qualidade. Esse
estudo revelou que os critérios utilizados pelos clientes para avaliar qualidade dos servigos sdo
basicamente 0s mesmos: acessibilidade, comunicacdo, capacidade, cortesia, credibilidade,
confiabilidade, seguridade, entendimento, tangiveis e responsividade. Em estudo posterior, 0s mesmos
autores (1988) restringem a qualidade de servicos, medida chamada de SERVQUAL, a cinco fatores
principais: confiabilidade, empatia, seguranca, tangiveis e responsividade. Essa Ultima é definida como
a vontade de ajudar os clientes e fornecer um servico sem demora (Parasuraman et al., 1985), estando,
assim, vinculada a percepcdo de atencdo e prontiddo no trato com as solicitagbes, questBes,
reclamacBGes e problemas dos clientes (Zeithaml & Bitner, 2003). Johnston (1995) definiu
responsividade como a velocidade e a pontualidade de entrega do servi¢o. Isso inclui a capacidade de
prestadores de servigcos para responder prontamente as solicitacGes dos clientes com 0 minimo tempo
de espera.

Varios autores destacam a importancia da responsividade como fator determinante da qualidade
(Johnston, 1995; Malhotra, Ulgado, Agarwal, & Baalbaki, 1994; Parasuraman et al., 1985).
Parasuraman et al. (1985) afirmam que a responsividade € um determinante chave da qualidade.
Similarmente, Johnston (1995) indica que a responsividade é um determinante crucial da qualidade,
sendo o principal componente em proporcionar satisfagdo em servicos, enquanto gque sua falta é a
principal fonte de insatisfacdo. Assim, neste trabalho, investiga-se a responsividade como variavel
sinalizadora de gqualidade, sendo este, até onde se sabe, o primeiro estudo académico em que se avalia
este aspecto do servico, no contexto de sinalizag&o.

A ldgica para se abordar responsividade como uma sinalizadora de qualidade é a seguinte: as
empresas podem destacar sua capacidade de resposta aos clientes através de comunicacdo externa,
ressaltando a predisposicdo e a disponibilidade da empresa em responder as solicitudes dos clientes,
proporcionando estrutura adequada que facilite o contato do cliente com a empresa, e oferecendo
mecanismo de reclamagdes (por exemplo, SAC 24 horas), com 0 objetivo de melhorar o servigo de
recuperacao de falhas. Esse tipo de comunicagdo explicitamente comunica a abertura da empresa as
solicitacOes e as reclamagdes dos clientes. Além disso, poderia indicar também que os problemas seréo
solucionados da forma mais adequada e no menor tempo possivel e, dessa maneira, elevar a percepcéo
de qualidade que o cliente tem do servigo. Parasuraman et al. (1985) afirmaram que clientes que sdo
advertidos de que a empresa estd tomando medidas concretas para servir seus interesses Ssao
suscetiveis de perceber o servico de forma mais favordvel. Relacionando a teoria da sinalizagdo com
essa ideia, pode-se inferir que empresas que explicitamente sinalizem alta responsividade podem ser
percebidas como oferecendo um servico de alta qualidade.

Seguindo esse raciocinio, se uma empresa com baixo nivel de qualidade decide utilizar esse
sinal sem possui-lo, tera desvantagem econdmica por dois motivos. Primeiramente, por ndo contar
com 0s meios necessarios para resolver as solicitudes dos clientes. Os clientes esperam que as
informacGes transmitidas sejam cumpridas, caso contrario, deixam de comprar o servigo e, dessa
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forma, prejudicam a receita da empresa. Contrariamente, as empresas que possuem essa capacidade e
utilizam esse sinal serdo beneficiadas, pois elas poderdo cumprir com o acordo sinalizado e, dessa
forma, ndo comprometerdo vendas futuras. O segundo motivo refere-se ao fato de que a empresa tera
consequéncias desfavoraveis devido ao alto nimero de falhas no servico oferecido, as quais poderdo
surgir caso a empresa ofereca servigos com baixa qualidade e, assim, sobrecarregue demasiadamente
essa estrutura. Desse modo, necessitard fazer maiores investimentos para solucionar os problemas dos
clientes; enquanto que uma empresa que possua esse sinal e ofereca servicos de alta qualidade podera
afrontar esses custos (referentes a eventuais falhas) sem maiores problemas.

E importante ressaltar que, entre os demais fatores que compdem a SERVQUAL (empatia,
seguranca, confiabilidade e tangiveis), apenas os tangiveis, afora a responsividade, parecem se
enquadrar como sinalizadores de qualidade inequivocos, tendo em vista que sinais sdo acdes
desenvolvidas para emitir um parecer sobre a qualidade de um produto que ndo é perceptivel, no
momento da negociacdo, ao comprador (Rao et al., 1999). Para uma acdo potencialmente estabelecer
um sinal, ela deve ter um custo para a empresa. Além disso, é fundamental que a outra parte tenha
conhecimento de que esse custo, no caso de ndo cumprimento do que esta implicito na sinalizacéo,
sera maior para a empresa do que se ela de fato oferecer o padrdo de qualidade que estd sendo
sinalizado (Koetz et al., 2009). Tendo isso em mente, parece improvavel que a empresa possa utilizar
a confiabilidade e a empatia dos funcionarios, por exemplo, como sinalizadores, uma vez que 0
investimento (custo associado) nesses quesitos ndo parece ser tdo explicito e, como no caso da reserva
de um servi¢o como o de hotelaria, o contato com os funcionarios e mesmo com o ambiente onde sera
prestado o servigo (i.e., tangiveis) s6 ocorre ap6s a compra do mesmo. Com base no exposto, prop0e-
se, na hipdtese 3 desse trabalho, a utilizacdo do atributo responsividade como sinalizador da qualidade
de servicos.

H3: A sinalizacdo através da comunicacdo de responsividade influencia positivamente a
qualidade percebida do servigo por parte do cliente.

Além disso, supde-se que a interacdo entre preco e responsividade podera afetar as percepcoes
dos consumidores sobre a qualidade dos servigos. Assim, quando o preco for acima da média e a
responsividade for alta, é provavel que a qualidade percebida pelos clientes seja mais alta do que
guando apenas um desses elementos (preco ou responsividade) estiver acima da média. No entanto,
como ndo ha literatura sobre o impacto da interacdo entre esses dois fatores, ela seré tratada como uma
guestdo empirica nesse trabalho, isso é, como uma investigacao exploratoria, sem hipotese formal.

Controle Comportamental Percebido

Controle comportamental percebido (CCP) refere-se & percepcéo propria de um individuo da
capacidade de desempenhar um comportamento particular (Ajzen, 1991). Segundo a teoria do
comportamento planejado de Ajzen (1991), as pessoas formam uma intencdo de realizar um
comportamento de acordo com trés aspectos cognitivos: (a) atitude (avaliacdo cognitiva global da
realizacdo do comportamento); (b) norma subjetiva (pressdo social percebida para executar um
comportamento); e (¢) CCP (facilidade ou dificuldade percebida por um individuo em desempenhar
um comportamento).

Apesar dos esfor¢os de Ajzen (1991) em explicar a fungdo dos determinantes cognitivos na
formacdo da intengdo comportamental, outro extremo da investigagdo tem encontrado que a intengéo
também pode ser constituida baseada em critérios heuristicos que requerem processos menos
deliberativos (Chaiken, 1980; Ouellette & Wood, 1998). As pessoas podem usar seu comportamento
passado como base heuristica para suas decisdes posteriores (Taylor, 1975). Por exemplo, eles podem
simplesmente assumir que as condi¢bes que os levaram ao seu comportamento anterior também
existem na situacdo presente e podem repetir o comportamento sem se preocupar em verificar essa
suposicdo (Albarracin & Wyer, 2000).
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De acordo com essas informagdes, a intencdo comportamental das pessoas nem sempre se
encontra configurada de acordo com deliberagfes cognitivas. Kidwell e Jewell (2010) investigam
como a motivagdo pode afetar a utilizacdo dos processos cognitivos e heuristicos na formacao da
intencdo comportamental. Segundo os autores, quando uma intencdo comportamental se forma,
frequentemente € resultado de processos motivacionais que direcionam o comportamento em direcao a
algum objetivo. Park e Mittal (1985) sugerem que a motivagéo para realizar um comportamento pode
estar baseada na confianga do individuo em realizar dito comportamento satisfatoriamente. Desta
forma, Kidwell e Jewell (2010) encontram que a motivacdo e o CCP podem afetar a intencdo
comportamental da seguinte maneira: as pessoas que percebem um alto nivel de controle sobre um
comportamento normalmente sdo confiantes em sua capacidade de executar tal comportamento. Como
resultado, esses individuos podem experimentar complacéncia e, portanto, falta de motivacao para se
envolver em esforgo cognitivo para aprimorar seus recursos existentes na formagdo de uma intengao
comportamental; em contraste, os individuos que possuem baixa percep¢do de controle sio menos
confiantes em suas habilidades para desempenhar um comportamento, e, geralmente, estdo
insatisfeitos com seu nivel de habilidade atual. Essa diferenca entre a habilidade atual e a desejada os
motiva para se comprometerem em um esforco cognitivo, e também a reformularem certas atitudes na
hora de tomar uma decisao.

Estendendo essa ideia a um contexto de avaliagdo de qualidade de servigo, espera-se que o nivel
de CCP afete a motivacdo dos individuos em realizar um esfor¢o cognitivo. Dessa maneira, 0s
individuos com alta CCP possivelmente baseardo suas intencdes no processo heuristico de
experiéncias passadas, ao invés de se envolverem em um processo mais deliberado dos atributos que
exija um alto esforgo cognitivo. Enquanto que os individuos com baixa CCP estardo mais propensos a
realizar um esfor¢o maior e, dessa maneira, estardo mais susceptiveis de ponderar os sinais emitidos
pela empresa para sinalizar a qualidade do servigo (no caso desse trabalho, sinais de preco e
responsividade).

Com base na discussao anterior, propde-se que o CCP modere a relagcdo entre as variaveis
sinalizadoras (preco e responsividade) e a qualidade percebida, de tal forma que, entre pessoas com
alto CCP, essa relacdo seja menor do que entre pessoas com baixo CCP. A base tedrica até aqui
abordada serve como base para as seguintes hipéteses:

H4: A relacdo entre a variavel sinalizadora preco e a qualidade percebida sera menor (maior)
em individuos com alto (baixo) CCP.

H5: A relacdo entre a variavel sinalizadora responsividade e a qualidade percebida sera menor
(maior) em individuos com alto (baixo) CCP.

A Figura 1 traz 0 modelo teérico do trabalho e resume as hip6teses formuladas nesta pesquisa.

Controle Comportamental Percebido

Hs | H4

Esquema Preco-Qualidade

|

Preco

Qualidade

H1 Percebida

Responsividade

H3
Figura 1. Modelo Tedrico do Trabalho.
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Estudo 1

O primeiro estudo tem como objetivo analisar a influéncia do preco e da responsividade na
percepcdo de qualidade de um servigo (H1 e H3). Utilizou-se um desenho experimental intersujeito 3
X 2, com trés situaces de preco (preco superior a média dos competidores, preco igual a média dos
competidores e preco abaixo da média dos competidores), e duas situacdes de responsividade da
empresa (baixa e alta responsividade, manipuladas através de indicacdo de horario de atendimento da
recepcao — das 8 as 20h, no caso de baixa responsividade; ou 24 horas, no caso de alta responsividade;
e SAC, ausente na baixa e presente na alta responsividade). Note-se que se optou por essa forma de se
manipular a responsividade da empresa por ser essa Ultima vinculada a atengdo e a prontidao no trato
com as solicitacGes, questdes, reclamacbes e problemas dos clientes (Zeithaml & Bitner, 2003). Desta
forma, acredita-se que um horario estendido de atendimento da recepcao (e.g. 24 horas) e a presenca
de um SAC sinalize, de forma eficiente, a disposicdo da empresa para responder as solicitagcdes e as
reclamacdes dos clientes. Porém, como nao foram encontrados outros estudos que tenham manipulado
de forma experimental essa variavel, pré-testes foram feitos para verificar-se a adequacdo dessa
manipulacéo.

Depois da apresentacdo dos cenarios, mediu-se a percepcdo de qualidade que os participantes
tém do servico que sera oferecido pelo hotel.

Inicialmente, foi realizado um pré-teste qualitativo com 12 alunos, no qual foram verificados a
clareza e o entendimento dos cenarios, e também de todos os itens das escalas a serem aplicados no
experimento. Os estudantes foram abordados individualmente nos corredores e espacos livres das
escolas, fora do horéario de aula, e foram convidados a participar da pesquisa. Foi entregue a cada um
deles o questionario e o pedido gque lessem com atencdo as informag6es contidas para responder as
perguntas, e também que se manifestassem em caso de ddvidas ou dificuldades. Ao final do
instrumento, foi feita uma questdo para se detectar se os respondentes conseguiam descobrir o objetivo
do estudo e, dessa forma, apresentar algum viés ao respondé-lo (demand effect). Nenhum respondente
pode identificar adequadamente o objetivo do experimento. De forma particular, os respondentes
foram questionados, ao final, a que qualidades da empresa o horario de atendimento da recepcdo do
hotel e a presenca (ou ndo) de um SAC estariam se referindo. Praticamente todos os estudantes
associaram esses fatores a atencdo e a disposicdo da empresa a ajudar seus hdspedes no que for preciso
e a resolver falhas ocorridas no hotel, quando necessario (isso é, caracteristicas que sdo a base do
conceito de responsividade). Ainda, nenhum participante desse pré-teste percebeu as fotos dos hotéis
escolhidas como diferentes entre si, isso €, caracterizando um hotel de maior ou menor qualidade.

Ap0s esse primeiro pré-teste, um segundo, dessa vez quantitativo, com 21 alunos de graduagéo
de uma grande universidade publica brasileira (mesma populacdo do estudo principal) foi realizado
com o objetivo de verificar a eficacia das manipulagGes feitas, a consisténcia interna da escala de
qualidade percebida utilizada e a adequacdo do setor de servi¢o escolhido. A partir dessa fase,
pequenas alteracBes foram realizadas no instrumento de coleta, entre elas: os nomes dos hotéis
utilizados foram modificados por motivos de semelhanca com hotéis da regido, o que poderia causar
algum viés.

Finalmente, testou-se a adequacao do setor hoteleiro como possivel contexto de pesquisa, pelo
fato de se poder fazer uma reserva on-line, o que permite a manipulacdo da responsividade, e também
por ser possivel ter-se precos bastante diferenciados para produtos na mesma categoria de servigos
(hotéis 3 estrelas, por exemplo), 0 que nos ajuda a controlar outros elementos, como o proprio elenco
de servigcos agregados que poderiam ser oferecidos pelo hotel. O setor hoteleiro foi considerado
adequado para essa pesquisa, uma vez que 68,1% dos estudantes afirmaram ter familiaridade com
hospedagem em hotéis superior a média da escala. Posteriormente, foi executado o estudo principal,
cujos detalhes sdo descritos a seguir.
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Participantes e procedimento

O primeiro estudo foi aplicado a uma amostra de 133 estudantes de graduagao (56,8% homens,
média de idade de 23,7 anos) de uma grande universidade publica brasileira. Os alunos foram
abordados nas turmas e convidados a participar voluntariamente da pesquisa. No inicio do
questionario, um breve texto explicava que o objetivo da pesquisa era conhecer a opinido dos
respondentes em relacdo as praticas utilizadas no setor hoteleiro. A seguir, eram distribuidos os
cenarios de maneira aleatéria entre os participantes.

O seguinte texto foi apresentado a todos os participantes: Vocé quer reservar um quarto de hotel
para uma viagem ao exterior. Em uma pagina de reservas vocé encontra as seguintes opgoes. A seguir,
foi apresentada uma pagina simulando um site de internet contendo trés opcdes de hotéis. Essa pagina
continha fotografia do hotel visto do exterior, uma breve descri¢do, os servicos oferecidos, incluido
informacdes sobre responsividade e preco® de cada uma das opcdes. Dessa forma, o pesquisado podia
comparar e perceber a diferenga de preco e servicos oferecidos (informacdes sobre responsividade)
entre as distintas op¢des. Na continuagdo, o texto indica qual é a opcao escolhida pelo respondente. O
hotel escolhido era sempre o mesmo (Hamptom Hotel), assim como a descricdo do hotel (ndo ha
maneira mais espetacular de apreciar uma cidade do que do Hampton Hotel. Este hotel esta
convenientemente situado perto), a Unica coisa que mudava era 0 preco e o nivel de responsividade
com relacdo as outras duas opc¢des. Ressalta-se ainda que, como forma de unificar ainda mais as
ofertas, todas as 3 opcGes eram apresentadas como tendo 3 estrelas (classificagdo bastante utilizada no
setor hoteleiro) e as fotos escolhidas para os trés hotéis sdo bastante similares (fachadas de prédios
grandes), assim como os nomes (Lexington and Wellington, dos outros dois hotéis). Note que o uso de
um website para apresentacdo dos cenarios foi por ser essa uma forma muito utilizada de se buscar
hotéis, especialmente entre a populacdo de estudantes. No entanto, ndo se buscou avaliar
caracteristicas do website como sinalizadoras de qualidade.

Logo apo6s a apresentacdo do cenario, eram realizadas as perguntas para a checagem das
manipulacBes, e, a seguir, as questdes sobre percepcdo de qualidade. Para concluir, eram feitas
perguntas sobre: realidade do cenario, familiaridade com o contexto, ocorréncia de um incidente
similar, e tempo em que foi feita a Gltima reserva desse servigo. Também foram coletados dados
demograficos, como género, idade e renda familiar do pesquisado. Por dltimo, também foi perguntado
sobre o provavel objetivo da pesquisa, com a intencdo de identificar efeitos de demanda, que podem
interagir com os efeitos das variaveis independentes levando a falsos resultados positivos ou negativos
em experimentos (Sawyer, 1975). Ndo foi encontrado nenhum desses casos entre 0s respondentes.
Apobs testes de outliers (através do teste de residuos Z Score), dos 133 respondentes, restaram 116 para
a analise final. Em média, os grupos (referentes a cada cenario) foram compostos por 19 (dezenove)
participantes, préximo, assim, ao nimero de 20 (vinte) respondentes por cenario sugerido por Hair,
Babin, Money e Samouel (2005).

Medidas

Para conferir a eficacia das varidveis manipuladas, foram realizadas perguntas de verificacdo
aos participantes apos a apresentacdo dos cenarios. Assim, no instrumento de coleta, foi inserida uma
questdo - O preco oferecido pela empresa é: - com o objetivo de avaliar a percepgdo dos respondentes
sobre as diferengas entre os precos dos hotéis oferecidos, a qual foi avaliada por meio de uma escala
de 7 pontos, cujas extremidades sdo muito abaixo do preco da concorréncia e muito acima do
preco da concorréncia. Do mesmo modo, uma questdo para avaliar a manipulacdo da percepgédo de
responsividade foi feita. A questdo foi: A capacidade de atendimento da empresa as
solicitagOes/reclamacbes dos clientes é, a qual também foi avaliada por meio de uma escala de 7
pontos, cujas extremidades sdo baixa capacidade de resposta as solicitacdes — reclamagdes dos
clientes e alta capacidade de resposta as solicitagdes — reclamacdes dos clientes.

A sequir, trés itens, adaptados de Boulding e Kirmani (1993) e Kirmani e Wright (1989),
avaliaram a qualidade percebida do servico por meio de escalas de 7 pontos, considerando o conforto
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oferecido pelo hotel escolhido comparado com os outros hotéis (muito abaixo da média = 1; muito
superior da média = 7), o atendimento prestado pelos funcionérios do hotel escolhido comparado com
0s outros hotéis (muito abaixo da média = 1; muito superior da média = 7) e a qualidade geral do hotel
escolhido comparado com os outros hotéis (muito baixa = 1; muito alta = 7). A variavel qualidade
percebida utilizada nos testes a seguir foi criada a partir da média dessas trés questdes (a = 0,78).

Além disso, duas varidveis foram inseridas para avaliar a realidade do cenario. As questdes
foram as seguintes: A situacdo apresentada pode ocorrer na vida real?; Eu consigo me imaginar em
uma situacdo similar a essa?, avaliadas através de uma escala Likert (1 = discordo totalmente e 7 =
concordo totalmente). A percepc¢do de realismo dos cenarios foi alta (ambas significativamente acima
do ponto médio da escala, de 4, p<0l1), com médias nessas duas questdes de 6,20 e 5,81,
respectivamente.

Foram, ainda, incluidas as seguintes variaveis de controle: familiaridade e ha quanto tempo o
sujeito havia feito a ultima reserva em hotel. O nivel de familiaridade com hospedagem em hotéis foi
avaliado por meio de uma escala Likert de 7 pontos, cujas extremidade foram pouca familiaridade e
muita familiaridade. O tempo de reserva foi medido em uma variavel nominal (esse ano, pelo menos
uma vez nos Ultimos trés anos, ha mais de trés anos, nunca).

Ressalta-se que, tanto as variaveis demograficas (sexo e idade) quanto as de controle foram
testadas como covariavel no modelo, e nenhuma delas apresentou impacto na percepcdo da qualidade
(p>0,05).

Resultados

Checagem das manipulacdes

Os resultados demonstraram que as diferencas entre as médias da variavel preco (F (2, 78) =
149,23; p< 0,01), nas trés condi¢cdes manipuladas (M = 2,46, M = 4,14, e M = 5,70 para abaixo da
média, na média e acima da média de preco, respectivamente) e entre as médias da variavel
responsividade, nas duas condi¢des manipuladas (M = 2,22 e M = 5,79 para baixa e alta
responsividade, respectivamente), foram significativas (F(1,185) = 226,88; p< 0,01), indicando que os
respondentes perceberam as diferencas nos niveis de precos e responsividade nas condices
manipuladas.

Qualidade percebida

A anélise prosseguiu para a verificacdo do efeito das variaveis preco e responsividade na
qualidade percebida. A andlise de varidncia (ANOVA) revelou efeito significativo do preco na
percepcédo de qualidade do servico (F(2,60) = 8,11; p< 0,01), e da responsividade percebida através do
atendimento 24 horas e SAC (F(1,60) = 75,35; p< 0,01), suportando, dessa forma, as hipoteses 1 e 3
deste estudo. Mais especificamente, a percep¢do de qualidade foi maior em cenarios com alta
responsividade (M =4,86) que em cenarios com baixa responsividade (M =3,67). Em relagdo ao efeito
principal do prego, a percepcdo de qualidade de acordo com trés niveis apresentou as seguintes
médias: preco acima da média (M = 4,65); preco na média (M = 4,05) e preco abaixo da meédia da
concorréncia (M = 4,07). Os resultados do teste Post-hoc LSD indicaram que a percepcdo de
qualidade no caso do alto preco foi significativamente diferente em relagdo ao preco na média
(p<0,01) e ao o0 preco abaixo da média (p<0,01). No entanto, ndo foi encontrada diferenca significativa
entre estes dois Ultimos niveis (p=0,94). Além disso, foi encontrado efeito de interacdo significativo
das variaveis preco e responsividade na percep¢do de qualidade (F(2,60) = 4,65; p< 0,05). A Figura 2
ilustra essa interag&o.
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Figura 2. Efeito Interativo entre Prego e Responsividade na Qualidade Percebida.

Para se entender mais profundamente essas interacfes entre preco e responsividade, foram
realizados testes Post-hoc (LSD). Para se realizar esses testes, € necessario se criar sub-grupos.
Inicialmente, separou-se apenas o0 grupo de baixa responsividade, para investigar-se o efeito do preco
nessa situacdo. O resultado do teste LSD indicou que, entre sujeitos expostos a baixa responsividade,
as médias da qualidade percebida para os diferentes niveis de preco ndo sdo diferentes (M = 3,75, M =
3,37, e M = 3,87 para abaixo da média, na média e acima da média de preco, respectivamente,
p>0,05,). Da mesma forma, separaram-se apenas 0s sujeitos expostos a alta responsividade, entre eles,
as médias de qualidade para os diferentes niveis de preco sdo diferentes (M = 4,37, M= 4,78, e M =
5,43 para abaixo da média, na média e acima da média de preco, respectivamente). Entre estes, a
qualidade foi percebida como significativamente superior no nivel mais alto do preco (diferente dos
niveis baixo e médio, p<0,05). J& o preco abaixo da concorréncia ndo indicou menor qualidade,
comparando-se com o preco na média (p>0,05).

Discussao

Os resultados do estudo 1 confirmam a influéncia da percepcdo de responsividade por parte da
empresa na percepcdo de qualidade no servigo. A percepcdo de qualidade é superior quando a
responsividade é percebida como alta, porém a percepcdo de qualidade diminui quando a percepgao de
responsividade é baixa. Dessa forma, foi suportada a H3. Em relacéo ao preco também foi encontrado
0 impacto significativo deste na percepcdo de qualidade, confirmando a H1. Assim, quanto maior o
preco, maior foi a percepgédo de qualidade do hotel.

Foi encontrada interacdo significativa entre preco e responsividade, de forma que, quando a
responsividade é baixa, ndo ha diferenca nas médias de qualidade, mesmo com pregos distintos; ja
quando a responsividade é alta, h4 diferengas entre as médias de qualidade entre sujeitos expostos a
cenarios de alto pre¢co comparados com 0s expostos a cendrios com preco na média e abaixo da média,
mas ndo entre esses dois Ultimos. Este resultado indicando que o pre¢o abaixo da concorréncia ndo
sinalizou menor qualidade, comparando-se com 0 preco na média, pode ser uma consequéncia da
familiaridade dos respondentes em relacdo ao contexto, os quais podem ter conhecimento de que o
preco abaixo da média nem sempre implica qualidade inferior do servigo, principalmente quando se
trata de sites de busca, em que frequentemente € possivel encontrar pregos promocionais de hotéis bem
conceituados que oferecem pregos bem mais acessiveis. Outra explicacdo para este resultado poderia
ser a utilizagdo de estrelas sinalizadoras de categorias de hotéis, as quais indicam a que categoria
pertence 0 mesmo. Dessa forma, os respondentes poderiam perceber semelhancas de qualidade entre
hotéis que estdo em uma mesma categoria.
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Ja com relacdo ao preco ser significativo apenas em situacGes de alta responsividade, esse
resultado pode ser oriundo do fato de que a responsividade € considerada uma dimensdo determinante
da qualidade dos servigos (Johnston, 1995; Parasuraman et al., 1985). Por isso, essa variavel
demonstrou ter efeito preponderante na percepcao de qualidade (comparando-se ao preco). Portanto,
quando a responsividade é baixa, sua influéncia na percepcdo de qualidade dificilmente poderéa ser
substituida ou compensada por outra varidvel sinalizadora (nesse caso, um pre¢o mais alto).

Outra explicacdo pode estar relacionada aos sinais intrinsecos e extrinsecos da qualidade,
apontados por Olson (1977). Segundo o autor, os sinais intrinsecos ndo podem ser mudados sem
alterar a composicdo do produto (nesse caso, a responsividade). Enquanto que os extrinsecos estdo
relacionados ao produto, mas ndo formam parte deste (neste caso, 0 pre¢o). De acordo com essa
informacéo, o preco pode ser modificado arbitrariamente pela empresa, sem que isso afete a qualidade
do servigo oferecido. Contrariamente, no caso da responsividade, por ser um sinal intrinseco, sua
alteracdo ocasionaria modificacBes na composi¢do do servigo e também requereria maiores esforcos e
recursos. Assim, a responsividade afetaria, de forma mais direta, o servi¢o oferecido, e também seria
um sinal mais confiavel da qualidade do servico.

Estudo 2

O segundo experimento foi intersujeitos e teve um desenho de 3 x 2 X 2, com trés contextos em
relacdo ao preco (preco superior a média dos competidores, preco igual a media dos competidores, e
preco abaixo da média dos competidores), duas situacdes em relacdo a responsividade (baixa e alta
responsividade), e duas concernentes ao controle comportamental percebido (CCP) (baixo CCP e alto
CCP). Sendo assim, 12 cenarios foram desenhados. Foram testados novamente os efeitos das variaveis
preco (H1) e responsividade (H3) sobre a qualidade percebida, investigando a existéncia de moderacgéo
do CCP nas relacBes entre os sinalizadores e a qualidade (H4 e H5). Também foi testado o efeito de
moderacao do esquema pre¢o-qualidade na relacdo entre preco e qualidade (H2). Similar ao primeiro
estudo, o contexto escolhido para desenvolver este experimento foi o setor hoteleiro.

Para realizar a manipulacdo do CCP, foi necessaria a aplicacdo de um questionario que simulava
medir a habilidade dos participantes em relacdo as compras on-line. Seguindo o procedimento de
Kidwell e Jewell (2010), o resultado ficticio deste teste (indicando baixo ou alto CCP) foi entregue aos
participantes antes da apresentacdo dos cenarios. Com base na literatura sobre CCP, esperava-se
encontrar a influéncia dessa variavel na relacdo entre os sinalizadores e a qualidade percebida (H4 e
H5).

Posterior a entrega dos resultados do primeiro teste, todos os respondentes recebiam um dos 12
cenarios. Similar ao primeiro estudo, mediu-se a percepcao de qualidade que os participantes tém do
servigo a ser prestado pelo hotel.

Participantes e procedimento

Da mesma forma que no primeiro estudo, antes da aplicagdo deste experimento foi realizado um
pré-teste qualitativo com 7 alunos de graduagdo. N&o foram identificados problemas em relagdo aos
cenarios ou medidas utilizadas, provavelmente porque as escalas eram praticamente as mesmas
utilizadas no estudo 1. Portanto, passou-se a aplicagdo do estudo principal.

O segundo estudo foi aplicado a 257 alunos de graduacédo (60,9% homens, média de idade de
22,8) de uma grande universidade publica brasileira. Para a realizacdo desse estudo, foi necessario
realizar a coleta em duas fases (dois dias ndo necessariamente consecutivos). Na primeira fase, foi
aplicado o teste ficticio sobre compras on-line e solicitado aos alunos que colocassem seus ultimos trés
nimeros de matricula no questionario. 1sso com o objetivo de receber, no segundo dia, o resultado
desse primeiro teste.
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No segundo dia, eram entregues aos participantes os resultados do teste previamente aplicado,
de acordo com os numeros de matricula. O objetivo da distribuicdo dos resultados era manipular o
CCP dos individuos. Para conseguir tal objetivo, os resultados entregues aleatoriamente eram de dois
tipos: (positivo) sua habilidade e conhecimentos sdo muito superiores aos dos demais participantes
desse teste; (negativos) sua habilidade e conhecimentos sdo muito inferiores aos dos demais
participantes desse teste. A seguir, 0s cenarios que manipulavam responsividade e preco foram
distribuidos de maneira aleatoria entre os participantes.

A diferenca principal entre o primeiro estudo e o segundo foi a manipulagdo prévia do CCP,
manipulada em dois niveis (alto e baixo). Ap6s a coleta dos dados e seguindo o procedimento de
Kidwell e Jewell (2010), foi informado aos participantes que os resultados providos sobre compras on-
line eram ficticios e foram distribuidos de forma aleatéria.

Dos 257 respondentes, apos a retirada de outliers através do teste de residuos Z Score, restaram
220 para a analise final. Em média, os grupos (referentes aos 12 cenarios) foram compostos por 18
participantes.

Medidas

As medidas utilizadas nesse estudo foram praticamente as mesmas do estudo 1 (qualidade
percebida, a = 0,84), a excecdo da variavel para se testar a manipulacdo de controle comportamental
percebido e do esquema preco-qualidade. No questionario utilizado, foi introduzida uma questdo
para avaliar a manipulacdo sobre o CCP. A questdo foi: Qual vocé diria que € seu grau de habilidade e
conhecimento sobre compras on-line?, que foi avaliada por meio de uma escala Likert de 7 pontos
cujas extremidades sdo muito baixo e muito alto.

Também, ao final do questionario, foi inserida a escala de Esquema prec¢o-qualidade adaptada
de Lichtenstein e Burton (1989), composta de 4 itens avaliados em uma escala de 7 pontos, cujas
extremidades sdo 1 = discordo totalmente e 7 = concordo totalmente. A escala foi composta pelas
seguintes questdes: Em geral, quanto maior é o preco de um produto/servico, maior € a qualidade; a
frase, vocé recebe o que paga € geralmente verdade; O preco de um produto/servico € um bom
indicador da sua qualidade; e Vocé sempre tem que pagar um pouco mais pelo melhor. A
variavel esquema utilizada na analise de moderacdo, foi criada a partir da média dessas quatro
questdes (o = 0,79).

Foram, ainda, incluidas mesmas variaveis de controle do Estudo 1: familiaridade e hd quanto
tempo o sujeito havia feito a uUltima reserva em hotel. Tanto essas varidveis quanto as variaveis
demograficas foram testadas como covaridveis no modelo, nenhuma apresentando impacto na
percepcédo da qualidade (p>0,05).

Resultados

Checagem das manipulacdes

Primeiramente, foi conduzida a checagem da manipulagdo das variaveis preco e
responsividade. Os resultados demonstraram que as diferencas entre as médias da variavel prego nas
trés condi¢bes manipuladas (F(2,148) = 338,42; p< 0,01; M = 2,09, M = 4,11, e M = 5,64, para abaixo
da média, na média e acima da média de preco, respectivamente) e entre as médias da variavel
responsividade nas duas condi¢des manipuladas (F(1,324) = 451,09; p< 0,01; M = 2,38 e M = 5,87,
para baixa e alta responsividade, respectivamente) foram significativos, indicando que os respondentes
perceberam as diferencas nos niveis de precos e responsividade nas condi¢fes manipuladas. Também
foi realizada a checagem da manipulagdo da variavel CCP. Os resultados da One-Way ANOVA
demonstraram que a diferenca entre as médias da variavel CCP nas duas condi¢cdes manipuladas (M =
3,85 e M = 5,44, para baixo e alto CCP, respectivamente) foi significativa (F(1,459) = 66,52; p< 0,01).
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Qualidade percebida

A anélise prosseguiu para a verificagdo do efeito das variaveis preco, responsividade e CCP na
qualidade percebida. A andlise de variancia (ANOVA) revelou efeito direto significativo do prego na
percepcdo de qualidade do servico (F(2,139) = 3,92; p< 0,05), e da responsividade, percebida através
do atendimento 24 horas e SAC (F(1,139) = 131,99; p< 0,01). Dessa forma, confirmando novamente
as hipoteses H1 e H3 da pesquisa. A percepcdo de qualidade foi maior em cenarios com alta
responsividade (M =4,84) que em cenarios com baixa responsividade (M =3,57). Em relacdo ao efeito
principal do preco, a percepcdo de qualidade, de acordo com trés niveis, apresentou as seguintes
médias: preco acima da média (M = 4,37); preco na média (M = 4,23) e preco abaixo da média da
concorréncia (M = 3,99). Os resultados dos testes Post-hoc LSD indicaram que a percepgdo de
qualidade no caso do alto prego foi significativamente diferente (p<0,05) em relacdo ao preco abaixo
da média. N&o foi encontrada diferenca significativa entre niveis abaixo e acima da média em relacao
ao preco na média (p>0,05).

Além disso, foi encontrado efeito de interacdo das variaveis preco e responsividade na
percepcdo de qualidade (F(2,139) = 2,90; p< 0,05), também entre as variaveis preco e CCP (F (2,139)
= 3,49; p< 0,05), e entre as variaveis responsividade e CCP (F(1,139) = 6,02; p< 0,05).

As interacBes foram novamente examinadas pelos testes Post-hoc LSD, com a realizacdo de
sub-grupos. Os resultados demonstram novamente que, entre sujeitos expostos a cenarios com baixa
responsividade, as médias da qualidade percebida para os diferentes niveis de preco ndo sao diferentes
(M = 3,50, M = 3,46, e M = 3,75 para abaixo da média, na média e acima da média de preco,
respectivamente, p>0,05). As medias sdo diferentes apenas entre sujeitos expostos a cenarios com alta
responsividade (M = 4,48, M = 5,06, e M = 4,99 para abaixo da média, na média e acima da média de
preco, respectivamente). Entre esses, a qualidade foi percebida como significativamente diferente
entre 0s sujeitos expostos a precos acima da média e 0s expostos a pre¢os abaixo da média (p<0,01), e
entre 0s expostos a precos na media e abaixo da média (p<0,01). Ja o preco na média da concorréncia
ndo foi encontrado como significativamente diferente se comparado ao grupo exposto a pre¢os acima
da média (p=0,70). Os resultados desses testes sdo representados na Figura 3.
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Figura 3. Efeito Interativo entre Preco e Responsividade na Qualidade Percebida.

Para a anélise da interacdo entre responsividade e CCP, o banco de dados foi separado em dois
grupos, com alto CCP e com baixo CCP. As médias da qualidade percebida no grupo com alto CCP
entre os dois niveis de responsividade foram significativas (F(1,76) = 88,26; p< 0,01). Igualmente, no
grupo com baixo CCP, os dois niveis de responsividade também foram significativos (F(1,84) = 37,71;
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p< 0,01). Dessa forma, ndo foi confirmada a hipétese H5, que propunha que a relacdo entre
responsividade e qualidade percebida seria maior no grupo com baixo CCP. Porém, a sinalizacdo
parece mais forte entre os individuos expostos a alto CCP.

Para a andlise da interacdo entre preco e CCP, também foi mantida a separacdo do banco de
dados em dois grupos. No grupo com baixo CCP, as médias da percepcdo de qualidade, segundo o
nivel do preco, foram as seguintes: preco acima da média (M = 4,58), preco na média (M = 4,10) e
preco abaixo da média (M = 3,91). No grupo com alto CCP, as médias da percep¢do de qualidade
segundo o nivel do preco foram as seguintes: preco acima da média (M = 4,16), preco na média (M =
4,38) e preco abaixo da média (M = 4,07). Os testes Post-hoc LSD demonstram que, entre sujeitos
expostos a baixo CCP, as médias da qualidade percebida para os diferentes niveis de preco sao
significativamente diferentes entre o nivel mais alto do preco e os outros dois niveis (baixo e médio
preco, p<0,05). As médias ndo sdo diferentes entre sujeitos expostos ao nivel mais baixo de preco e
sujeitos expostos ao preco na média (p=0,41). J& no grupo com alto CCP, as médias da percepcao de
qualidade ndo apresentaram diferencas significativas com relacdo aos diferentes niveis de preco
(p>0,05). Dessa forma, foi suportada a hipétese H4, que propde que a relagdo entre preco e qualidade
seria mais forte entre sujeitos expostos a cenarios com baixo CCP, quando comparados aos expostos a
alto CCP. Os resultados desses testes sdo representados na Figura 4.
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Figura 4. Efeito Interativo entre CCP e Prego na Qualidade Percebida.

Moderacao do “Esquema”

Procedeu-se, entdo, ao teste sobre a moderacdo da varidvel esquema na relagdo entre preco e
qualidade percebida. O possivel efeito moderador da varidvel esquema nessa relagdo foi testado
através do macro MODPROBE, desenvolvido por Hayes e Matthes (2009).

Os resultados obtidos confirmaram o efeito moderador da variavel esquema no modelo (bs =
0,1817, t = 2,3085, p = 0,021). O efeito do preco na qualidade é significativo na medida em que 0s
valores do esquema aumentam, confirmando, dessa forma, a hipGtese H2, a qual sugere que, quanto
maior for a aceitacdo do individuo no esquema preco-qualidade, maior sera o impacto do preco na
qualidade percebida.

Para a andlise do resultado, foi transformada a variavel intervalar esquema prego-qualidade
em uma variavel dicotdmica (baixo e alto esquema), a partir da média da escala (abaixo da média =
baixo esquema; acima da média = alto esquema). Posteriormente, o banco de dados foi dividido em
dois grupos. No grupo com baixo esquema, as médias da percep¢do de qualidade segundo o nivel do
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preco foram as seguintes: preco acima da média (M = 4,15), preco na média (M = 4,26) e pre¢o abaixo
da média (M = 4,10). No grupo com alto esquema, as médias da percepcdo de qualidade segundo o
nivel do preco foram as seguintes: preco acima da média (M = 4,50), preco na média (M = 4,32) e
preco abaixo da média (M = 3,93).
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Figura 5. Efeito Interativo entre Esquema e Preco na Qualidade Percebida.

Os testes Post-hoc LSD demonstram que, entre sujeitos com alto esquema, as médias da
qualidade percebida para os diferentes niveis de prego sdo significativamente diferentes entre o nivel
mais alto e o nivel mais baixo (p<0,05). As médias ndo sdo diferentes comparando-se 0s sujeitos
nesses dois niveis com os sujeitos expostos a cenarios com pre¢o na média (p>0,05); enguanto que, no
grupo com baixo esquema, as médias da percepcdo de qualidade ndo apresentaram diferencas
significativas (p>0,05). Os resultados desses testes sdo apresentados na Figura 5.

Ressalta-se que os resultados completos dos testes post hoc LSD, desse e do primeiro
experimento, ndo foram trazidos em sua totalidade por uma questdo de espaco, mas estdo disponiveis
junto aos autores deste artigo. Ainda foram realizados testes post hoc Tukey em que foram
encontrados resultados semelhantes aos descritos aqui.

Discussao

Os resultados do estudo 2 corroboram os achados do primeiro experimento. As hipdteses H1 e
H3 foram novamente confirmadas, indicando que o preco e a responsividade atuam como
sinalizadores de qualidade. Em relacdo a interagdo, foi novamente encontrado que as diferencas na
percepcdo de qualidade, segundo os diferentes niveis de preco, sdo somente significativas no caso de
alta responsividade, e ndo no caso de baixa responsividade.

Além disso, os resultados confirmam o efeito moderador da variavel CCP na relagao entre preco
e qualidade percebida. Segundo a base tedrica, a relagdo entre as variaveis seria maior entre sujeitos
com baixo CCP que entre sujeitos com alto CCP. Foi encontrado que, no grupo com baixo CCP, a
percepcdo de qualidade foi significativamente diferente entre o nivel de preco superior & concorréncia
e 0s outros dois niveis de prego (médio e inferior & concorréncia), mas ndo entre o nivel de preco
médio e o nivel de prego inferior a concorréncia. Enquanto que, no grupo com alto CCP, nédo foi
encontrado o efeito sinalizador significativo do prego. Dessa forma, foi confirmada a hipotese H4.

No caso da responsividade, a relacdo foi significativa nos dois casos (com alto e baixo CCP),
ndo existindo efeito de moderacdo da varidvel CCP. Assim, ndo foi suportada a hipétese H5 do
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trabalho, a qual apontava que a relacdo seria mais forte no caso de baixo CCP. Em relacdo a esse
resultado, pode-se novamente ressaltar a importancia da responsividade como fator determinante da
qualidade dos servicos (Parasuraman et al., 1985). Devido a importancia crucial dessa variavel no
setor de servico, seria mais dificil encontrar um fator que modere o seu efeito na percepcdo de
qualidade do servico.

Em relacdo ao esquema preco-qualidade, confirmou-se o efeito moderador dessa variavel na
relagdo entre prego e qualidade percebida. O efeito do preco na qualidade é significativo quando as
crengas no esquema aumentam. Em outras palavras, quanto maior é a aceitacdo do individuo do
esquema preco-qualidade, maior é o impacto da sinalizacdo do preco na qualidade percebida. Portanto,
0 resultado é consistente com o proposto por alguns autores (Lichtenstein & Burton, 1989; Rao &
Monroe, 1988) sobre a existéncia de fatores (por exemplo, caracteristicas individuais) que podem
afetar a relacdo entre preco e qualidade. Dessa maneira, confirma-se a hip6tese H2.

Consideracoes Finais e Contribuicdes Tedricas e Gerenciais

Este trabalho apresenta evidéncias empiricas dos efeitos da sinalizacdo de qualidade através das
variaveis precgo e responsividade. Uma das contribui¢des foi investigar o efeito dessas variaveis na
percepcdo de qualidade, utilizando um contexto de servico - de reserva de hotel. Os resultados
demonstram que as variaveis preco e responsividade influenciam a percepcdo do cliente sobre a
qualidade nos servicos a serem comprados.

No caso do preco, seu efeito sinalizador amplamente demonstrado no setor de produtos pode ser
estendido no setor de servicos, através dos resultados empiricos encontrados neste trabalho. Em ambos
os estudos, foi encontrado o efeito sinalizador do preco na qualidade percebida. Estes resultados
confirmam o efeito sinalizador do preco, mesmo nao afetando na qualidade percebida exatamente da
maneira esperada (ou seja, de forma perfeitamente linear de acordo com os trés niveis de preco). Isso
parece sugerir a existéncia de outros fatores que poderiam estar afetando a relagdo entre preco e
qualidade percebida como, por exemplo, diferencas individuais.

Em relacdo a responsividade, foi encontrado que a percepcdo de qualidade é superior quando a
percepcdo de responsividade é maior e vice-versa. Como foi explicado previamente, na revisdo da
literatura, a responsividade representa uma dimensao utilizada pelos consumidores para avaliar 0s
servigos. Sua importancia como fator chave da qualidade foi ressaltada por varios autores (e.g.
Johnston, 1995; Malhotra et al., 1994; Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988). Os resultados
encontrados em ambos 0s estudos constituem uma contribuicdo original deste trabalho, pois
confirmam o papel fundamental da responsividade como sinalizadora de qualidade. Dessa forma, o
investimento em responsividade se converte em uma importante ferramenta a ser gerenciada pelas
empresas prestadoras de servico.

Outra contribuicdo original deste trabalho é ter identificado o controle comportamental
percebido (CCP) como uma moderadora dos efeitos da sinalizagdo. Com base na literatura consultada,
0 CCP pode moderar a relacdo entre as variaveis sinalizadoras e a percepcdo de qualidade. Os
resultados do estudo confirmam o efeito moderador do CCP no caso do prego, em que o efeito
sinalizador do preco foi significativo em caso de baixo CCP, enquanto que ndo foi encontrado efeito
sinalizador do prego no caso de alto CCP. Isso significa que os individuos com baixo CCP sdo mais
suscetiveis de ponderar o preco como sinalizador na hora de avaliar a qualidade dos servigos do que o0s
com alto CCP.

Contrariamente ao que era previsto, o CCP ndo moderou o efeito sinalizador da responsividade.
O efeito da responsividade na percep¢do de qualidade foi significativo tanto com baixo CCP quanto
com alto CCP. Estes resultados podem ser consequéncia da fungdo determinante da responsividade na
qualidade do servigo, como dito anteriormente.
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Finalmente, neste trabalho, foi examinado outro fator moderador da relacdo entre preco e
qualidade percebida, o esquema preco-qualidade. Segundo Lichtenstein e Burton (1989), essa relagéo
pode ser afetada pelas diferencas dos individuos, neste caso, pela crenca no esquema preco-qualidade.
De acordo com os resultados encontrados, a crenca no esquema preco-qualidade afeta de forma
significativa o efeito do preco na percepcdo de qualidade, ou seja, quando maior é a crenca no
esquema preco-qualidade maior € o efeito do preco na qualidade percebida.

Como contribui¢do gerencial, embora estudos empiricos tenham versado sobre avaliagBes da
gualidade dos servicos e na satisfacdo dos consumidores, poucos tém examinado como essas
avaliacGes sdo influenciadas por elementos de sinalizagdo de qualidade utilizados pelas empresas. Os
resultados dessa pesquisa permitem as empresas de servigos entender melhor o efeito de suas taticas de
sinalizacdo de qualidade, particularmente os elementos estudados aqui, preco e responsividade,
possibilitando que aumentem a qualidade percebida do servico, através desses elementos. Faz parte
desse entendimento o fato de que os resultados encontrados corroborem a ideia de que os sinais
referentes ao preco s6 sao percebidos por aqueles consumidores motivados a desempenhar um esforco
cognitivo na sua tomada de decisdo, isso €, 0s que sdo menos confiantes em suas capacidades de
executar tal decisdo (i.e., com menor controle comportamento percebido), e também para aqueles que
aceitam mais 0 esquema entre preco/qualidade. Ja para aqueles que sdo mais confiantes e pensam ser
eficazes na escolha do servico (i.e., com maior controle comportamento percebido) e para aqueles que
ndo possuem entre suas crencas 0 esquema preco/qualidade, isto é, sd0 menos propensos a usar 0
preco como sinalizador da qualidade, preco ndo atua como um sinalizador de qualidade forte. Nesses
casos, as empresas poderiam utilizar outros sinais, como a responsividade trazida nessa pesquisa.

Como contribuicdo tedrica original, tem-se a aplicacdo da sinalizacdo de qualidade no setor de
servicos, considerando-se as peculiaridades desse setor. Nesse sentido, destaca-se o exame do
elemento responsividade, entre os estudados, como o mais particular a esse setor. Até o presente
momento, ndo foram encontrados trabalhos que busquem associar essas duas vertentes de pesquisa — a
teoria da sinalizacdo e os elementos do ambiente de servi¢os, com exce¢do do ensaio tedrico de Koetz,
Santos e Kopschina (2009). Sem duvida, essa serd uma contribuicdo importante para a area de
conhecimento de marketing.

LimitacOes e sugestdes de pesquisas futuras

As contribuicdes trazidas pelo estudo aqui apresentado devem ser ponderadas pelas restri¢oes
que o cercaram. Embora se saiba que o laboratério oferece variacdo controlada e que esta é a base do
conhecimento cientifico empirico (Falk & Heckman, 2009), e que quando o objetivo é testar
proposigdes tedricas, o experimento laboratorial € o mais indicado, visto que promove um maior
controle sobre as variaveis, que é base do conhecimento cientifico empirico (Falk & Heckman, 2009) e
possibilita uma distribuicdo aleatéria dos participantes pelos grupos de tratamento (Calder, Phillips, &
Tybout, 1981), a primeira limitacdo refere-se a realizacdo dos experimentos em ambiente laboratorial,
com cendrios descritivos que, apesar de amplamente utilizados (Hess, Ganesan, & Klein, 2003;
McCollough, Berry, & Yadav, 2000), carregam certo grau de artificialidade. Além disso, mesmo que
0s cenarios utilizados tenham sido produzidos com o objetivo de gerar estimulos fidedignos e 0 mais
proximos possivel da realidade, as situagdes descritas s@o hipotéticas e os entrevistados podem nédo
exercer 0 mesmo comportamento no caso de experiéncias reais de consumo. Da mesma forma, nessa
pesquisa, manipularam-se os elementos de sinalizacdo atraves de uma pagina de website. Em uma
situacdo real de compra, é possivel que a qualidade do site, a navegabilidade e outros aspectos afetem
a analise dos compradores potenciais e também a influéncia de outros sinais utilizados pela empresa,
como, por exemplo, o preco. Nesse sentido, recomenda-se que pesquisas futuras manipulem esses
elementos em outros contextos (e.g., em uma pe¢a de comunicacdo da empresa) e também apliquem
estudos ndo experimentais (survey ou logitudinal) e experimentos de campo como complementacdo ao
presente trabalho.

Neste artigo, os dois experimentos foram conduzidos com amostras ndo probabilisticas,
compostas de estudantes de graduagdo. Mesmo que amostras homogéneas sejam adequadas para gerar
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maior validade interna em experimentos (Calder et al., 1981), os resultados ndo podem ser
generalizados para todo e qualquer consumidor. Outra limitacdo a ser citada com relagéo a validade
externa, refere-se a especificidade do cenario utilizado, envolvendo reserva de hotéis, que foi utilizado
em ambos os estudos. A fim de se validar os resultados encontrados, sugere-se a aplicacdo da pesquisa
em outros setores/servigos e em outras populagdes.

Ainda, os dois estudos apresentados aqui tiveram amostras relativamente pequenas, similar a
alguns experimentos publicados em periddicos cientificos de referéncia (e.g., Rao et al., 1999; Teas &
Agarwal, 2000; Wertenbroch & Dhar, 2000). Estudos futuros poderdo ser beneficiados por amostras
maiores, uma vez que, para a mesma magnitude de efeito, estudos com amostras maiores oferecem um
valor de diagnéstico maior (Brinberg, Lynch, & Sawyer, 1992).

Em relacdo aos elementos de sinalizacdo utilizados, nesse primeiro momento, apenas dois —
preco e responsividade — foram investigados, por se tratar de um esforgo inicial de pesquisa para se
entender a sinalizacdo de qualidade no contexto de servigos. Sugere-se que futuras pesquisas
investiguem outras variaveis sinalizadoras de qualidade, incluindo variaveis especificas do setor de
servicos, como o investimento no ambiente (servicescape) - que esta associado aos tangiveis de
Parasuraman et al. (1988) - e investimento nos funcionarios (p.ex., a contratacdo de um chef de
cozinha renomado em um restaurante), seguindo as recomendacGes de Koetz et al. (2009). Outra
possibilidade de investigacdo sdo as caracteristicas do website, como por exemplo, tempo para
download e seguranga nas transacGes, como potenciais sinais da qualidade dos produtos ou servigos
vendidos através do site, seguindo a linha de trabalho de Wells, Valacich e Hess (2011).

Poderia ser questionado o fato de se abordar apenas uma variavel da SERVQUAL, ndo
utilizando todas as dimensdes da mesma. Nesse sentido, € importante ressaltar que a variavel
responsividade, apesar de ser considerada uma dimensdo da SERVQUAL, ndo estd nessa pesquisa a
servico da SERVQUAL, isso é, para avaliar a qualidade de servicos, conforme proposto por
Parasuraman e colegas (1988). Responsividade esta sendo considerada um elemento de sinalizacéo,
por estar em sintonia com os pressupostos da teoria de sinaliza¢do identificados por Kirmani e Rao
(2000), como, por exemplo, o consumidor ter uma ideia, antes de efetuar a compra, do montante
investido na acdo de sinalizacdo, o qual deve ser passivel de comparacdo com os investimentos
realizados pelos concorrentes. Note que outras pesquisas tém abordado, de forma mais particular e
isolada, apenas uma das dimensdes da SERVQUAL, como por exemplo, a confiabilidade dos
funcionérios (e.g., Sharma, 1990; Swan, Bowers, & Richardson, 1999), os tangiveis (e.g., Baker,
Dhruv, & Parasuraman, 1994; Berry, Wall, & Carbone, 2006; Bitner, 1990; Reimer & Kuehn, 2005), a
empatia dos funcionarios (Varca, 2009; Wieseke, Geigenmiiller, & Kraus, 2012), e a responsividade
(e.g., Hocutt, 1998; Naylor & Frank, 2000, Richins, 1983).

Com relacdo ao efeito do prego, especificamente, cabe ressaltar que, conforme Mitchel e
Greatorex (1989), a importancia desse fator na percepcdo de qualidade pode ser atenuada pelo
conhecimento de outros atributos relativos ao prestador do servigo, como, por exemplo, a localizagdo
do hotel ou sua reputacdo. Nesse sentido, sugere-se que futuras pesquisas investiguem o impacto desse
fator na presenca de outros atributos da empresa avaliada.

Por fim, recomenda-se ainda que, de forma semelhante a este trabalho, pesquisas examinem o
efeito do uso de mais de uma variavel sinalizadora de qualidade simultaneamente. Segundo Kirmani e
Rao (2000), a combinagdo de sinais de distintas categorias seria mais apropriada que utilizar sinais de
somente uma, assim as propriedades seriam complementadas e ndo somente duplicadas.

Notas

L Em uma ampla investigagdo na literatura existente, encontraram-se trés excecdes: Toncar et al. (2010), que testam o efeito
do preco esperado na avaliagdo de qualidade do servico; Erevelles et al. (2001), que examinam o efeito do preco e da garantia
na percep¢do de qualidade em bens duraveis e servicos; e 0 ensaio tedrico de Koetz et al. (2009).
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2 Os pregos utilizados surgiram de uma investigacéo realizada pelas autoras sobre pregos oferecidos no mercado de hotéis trés
estrelas em uma cidade dos Estados Unidos, e foram percebidos como adequados na fase de pré-testes desse estudo.
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