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Resumo

S&o cada vez mais perceptiveis as chances para a obtencdo de vantagens
competitivas que estao relacionadas a qualidade durante o processo de fornecimento
de um servico. A Escala Service Quality Gap Analysis (Servqual), em que “serv’ &
oriundo de “servicos” e “qual’” de “qualidade”, trata as lacunas de satisfacdo por meio
do modelo de gaps e, ainda hoje, € um dos modelos que medem a percepg¢ao dos
consumidores sobre as questdes servigcos e qualidade. Nesse contexto, esse estudo
objetivou analisar as caracteristicas das cinco dimensdées do modelo Servqual
(Tangibilidade, Confiabilidade, Responsividade, Seguranga e Empatia) na percepgao
de vantagem competitiva da Amazon enquanto plataforma de servicos e-commerce
no Brasil. Como metodologia, utilizou-se as dimensdes do modelo Servqual, com
coleta de dados em fontes secundarias através dos canais de interacdo da Amazon,
no Brasil. Utilizou-se, para a analise, os comentarios dos consumidores no periodo
compreendido entre abril/l2023 e abril/l2024. Os resultados mostraram que a Amazon
Brasil se destaca em todas as cinco dimensbes, com pontos fortes para a
confiabilidade, a seguranga e a empatia. As dimensdes tangibilidade e responsividade
necessitam de melhorias. Investir em tecnologias de realidade virtual/aumentada e
experiéncias mais imersivas de produtos, mapeamento e navegagéo, além de buscar
mais rapidez na interacdo com os consumidores, sdo pontos que merecem atengao.
Palavras-Chave: Marketing de Servicos; Qualidade; Modelo Servqual;
Competitividade; Amazon.

Abstract

The opportunities to gain competitive advantages related to quality during the process
of delivering a service are increasingly noticeable. The Service Quality Gap Analysis
Scale (Servqual), where "serv' comes from "services" and "qual' from "quality,"
addresses satisfaction gaps through the gap model and remains one of the models
that measure consumers' perceptions of service and quality issues. In this context, this
study aimed to analyze the characteristics of the five dimensions of the Servqual model
(Tangibility, Reliability, Responsiveness, Assurance, and Empathy) in the perception of
Amazon's competitive advantage as an e-commerce service platform in Brazil. As a
methodology, the dimensions of the Servqual model were used, with data collected
from secondary sources through Amazon's interaction channels in Brazl. For the
analysis, consumer comments from the period between April 2023 and April 2024 were
used. The results showed that Amazon Brazil stands out in all five dimensions, with
strengths in reliability, assurance, and empathy. The tangibility and responsiveness
dimensions need improvement. Investing in virtual/augmented reality technologies and
more immersive product experiences, mapping and navigation, in addition to seeking
faster interaction with consumers, are areas that deserve attention.

Keywords: Service Marketing; Quality; Servqual Model; Competitiveness; Amazon.



1 Introducao

O setor de servigos tem ganhado cada vez mais notoriedade na estrutura
econbmica global. Segundo Lovelock e Wirtz (2006), isso revela uma concorréncia
mais intensa entre as empresas e, consequentemente, urgéncia de estratégias de
diferenciagdo no mercado (Epple; Zelenitz, 1981). Sdo cada vez mais perceptiveis as
chances para a obtengdo de vantagens competitivas que estdo relacionadas a
qualidade durante o processo de fornecimento de um servico. Nesse quesito, a
competitividade esta ligada as agdes que conduzem as organizagdes na conquista de
espaco no mercado e na mente do consumidor (Rasila; Gersberg, 2007).

Nesse sentido, alguns exemplos de diferenciagdo para a competitividade
podem ser citados tais como massagem, servigo de estacionamento, aluguel de area
de lazer dentre outros que dizem respeito a servicos que nao dependem da
transferéncia de um bem, mas que estdo ligados a satisfagdo dos individuos em
adquirir um servico que é prestado.

Diferentemente dos produtos, os servicos apresentam caracteristicas que
influenciam de forma direta o modo como a empresa ira presta-los. Portanto,
diferentemente do marketing de produtos, que se concentra nos atributos fisicos e na
tangibilidade, o marketing de servicos lida com fatores mais abstratos, como a
experiéncia do cliente, a qualidade do servigco e a confianca na marca. Nesse viés, 0
marketing de servigos € um campo crucial para o sucesso de empresas que ofere¢cam
produtos ou servigos intangiveis, como a Amazon, escolhida como objeto deste
estudo.

Para analisar a qualidade de seus servicos e compreender melhor sobre o
consumidor e a experiéncia de entrega desses servicos muitas empresas utilizam o
modelo Servqual, desenvolvido, no ano de 1985, por Parasuraman, Berry e Zeithaml,
que ainda hoje € utilizado para analises da qualidade em servicos pela 6tica do
consumidor. A escala do modelo propde cinco dimensdes essenciais para a qualidade
dos servigos entregues aos consumidores, quais sejam, tangibilidade, confiabilidade,
responsividade, seguranca e empatia.

A partir do exposto e considerando a relevancia da aplicagdo do modelo
Servqual em diferentes segmentos e contextos, pretende-se utilizar as
caracterizagbes das suas dimensdes neste estudo em busca de respostas para a
seguinte problematica em questdo: Como as caracteristicas das dimensodes do
modelo Servqual sao perceptiveis na aquisicdo de vantagem competitiva da
Amazon, enquanto plataforma de servigos e-commerce no Brasil?

Nesse sentido, o objetivo geral deste trabalho é analisar as caracteristicas das
cinco dimensdes do modelo Servqual (Tangibilidade, Confiabilidade, Responsividade,
Seguranca e Empatia) na percepg¢ao de vantagem competitiva da Amazon enquanto
plataforma de servicos e-commerce no Brasil.

Almejando atingir o objetivo geral, os seguintes objetivos especificos foram
elencados:1) identificar como cada dimensao do Servqual se manifesta nas
estratégias de marketing da Amazon; 2) buscar a percep¢ado dos consumidores, a
partir de comentarios feitos em canais disponiveis para e-commerce, em relagéo a
qualidade dos servigos da Amazon considerando as cinco dimensdes do Servqual; 3)
analisar a relacdo entre a qualidade dos servicos da Amazon, medida pelas
dimensdes do Servqual e a satisfacdo dos consumidores a partir dos comentarios nos
canais de interagao; 4) refletir e apontar sugestbes/recomendacgdes, a partir do caso

Amazon, para que outras empresas possam aprimorar suas estratégias a partir das
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dimensdes do Servqual.

O fato da visibilidade da empresa Amazon se encontrar entre as maiores do
setor, desperta o desejo de estudo. Aliado a isso, a aplicagdo do modelo Servqual no
mercado online instiga e valida a pesquisa pretendida. Ao alcangar os objetivos
propostos, este estudo espera contribuir para a compreensédo das melhores praticas
de marketing de servigos no contexto do comércio eletrénico, com foco na Amazon.

As descobertas e as recomendagdes apresentadas podem ser utilizadas por
outras empresas para aprimorar suas estratégias de marketing, aumentar a satisfacao
dos consumidores e fortalecer sua posicdo competitiva no mercado.

O trabalho esta assim dividido: além desta introdugdo, a segunda secao
apresenta o referencial tedérico que sedimentou as analises; a terceira secao
apresenta a metodologia, seguida pela apresentagdo dos resultados e discusséo; por
fim, sdo apresentadas as consideragdes finais e referéncias utilizadas.

2 Referencial Teérico
2.1 A importancia da qualidade em marketing de servigos

Quando se aborda qualidade em servigos, Las Casas (2006) estabelece esse
item como um componente variavel ligado a marketing de servigos, especialmente
quando se trata das expectativas das pessoas. O autor defende que um servigco de
qualidade é aquele que gera satisfagdo, sendo essencial lembrar que os servicos
possuem atributos de qualidade quando, este, é visto pelo consumidor, sobretudo nos
momentos de comunicagao, os quais influenciam a compreenséao pela perspectiva do
cliente (Las Casas, 2006).

Sob o ponto de vista de Albrecht (1995), se estabelece como "a hora da
verdade", o momento no qual o cliente se relaciona com algum aspecto da empresa
e adquire a impressao de qualidade. O autor defende que o momento da verdade nao
€ de natureza positiva e nem negativa, sendo assim, o essencial € que o consumidor
tenha uma boa reagdo aos servigos ofertados. Em outras palavras, a gestdo dos
servigos acontece de acordo com as opinides do publico a respeito da qualidade.

Kotler (2000) define como sendo servigos, atividades ou beneficios intangiveis
que sao ofertados a pessoas. O servico depende de varias atribuicbes que se
relacionam e influenciam os consumidores, organizagdes, recursos humanos, bens e
fornecedores que atendem as dores e desejos de seu publico (Gronroos, 1995).

Para que haja o gerenciamento da qualidade, Kotler (2000) reflete que se deve
verificar os seguintes aspectos, descritos no quadro 1.

Quadro 1 — Aspectos organizacionais para o gerenciamento da qualidade.
Aspectos para o

gerenciamento da Verificagao por parte das empresas
qualidade
Clientes Devem perceber a diferenciagdo da qualidade no momento do
atendimento, independente da tecnologia e trabalho habil.
Organizagao Dewe ser reflexo de todas as tarefas da organizagdo e ndo somente de

seus produtos. Deve estar ciente que a qualidade sempre pode melhorar
e ewentualmente €& necessario fazer investimentos quantitativos como
objetivos empresariais.

Colaboradores Devem estar comprometidos em realizar um bom atendimento.
Fornecedores e Devem estar alinhados com a motivagdo dos funcionarios/colaboradores.
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Distribuidores
Treinamento Deve ser feito desde o inicio e a ideia € que a organizagdo nao tenha
gastos com a manutengdo da qualidade, se forem feitos treinamentos
desde o inicio.

Diferencial A qualidade pode nado ser vista como um diferencial. Se ha um produto
ruim, uma possivel movimentagao para a qualidade, pode nao o salvar.
Fonte: Adaptado de Kotler (2000). Organizado pelos autores (2024).

Pelo quadro, percebe-se que a competitividade entre as empresas se da pela
qualidade dos seus servigos, ou seja, o cliente € a ferramenta fundamental para a
avaliacdo da natureza da atividade que sera ofertada (Lovelock, 2006). Na perspectiva
do marketing de servicos, segundo o autor, as pessoas sao parte fundamental do
composto oferecido pelas empresas, uma vez que em servicos algumas
caracterizagoes especificas estao presentes e merecem atengado organizacional, sao
elas, intangibilidade, produgédo de valor e oferecimento de vantagens/beneficios aos
consumidores. Esses elementos demonstram o desempenho ofertado do fornecedor
ao consumidor.

Las Casas (2006) complementa, enfatizando que ndo ha diferenga na
interpretacdo dos conceitos do marketing de servigos e bens, porém para o mix de
marketing de servigos, além dos conhecidos 4Ps, é necessario acrescentar mais
quatro componentes, ou seja, produto, prego, praga, promogao (os 4P’s tradicionais
no marketing), e pessoas, perfil, processos e procedimentos (0os 4P’s especificos para
marketing de servigos).

Na visdo do autor, o produto estabelece a vantagem que o consumidor adquire
durante o momento da venda do servigo; enquanto praga é o layout do espago, no
qual o servigo é ofertado, abrangendo caracteristicas dos canais de comercializagao.
Ja as pessoas, sdo os colaboradores que participam da prestagao do servigo; ao
passo que 0S processos sdo as comunicagdes entre consumidores e funcionarios, no
momento da utilizagdo do servico. Por ultimo, os procedimentos englobam as
interacbes entre o cliente e o prestador de servico, 0os quais estdo associados ao
tratamento dado no processo de atendimento (Las Casas, 2006). Além disso, o autor
também afirma que os demais componentes do mix de marketing (prego e promogao)
se divergem de forma minima com os elementos dos 4Ps do marketing de bens.

Nesse sentido, importante garantir que as organizagdes prezem pela qualidade
que, de maneira geral, deve estar presente em todos os pontos de interacdo entre
empresas, seus clientes e demais stakeholders. Especificamente, na perspectiva dos
4P’s para o marketing de servicos, € essencial que a gestao da qualidade seja uma
constante, em virtude disso, alguns modelos classicos para o gerenciamento da
qualidade estao descritos na préxima secgao.

2.1.2 Modelos classicos de gerenciamento da qualidade

A qualidade é vista como boa quando se € o resultado de uma experiéncia que
atendeu as expectativas do consumidor, ou seja, corresponde a uma qualidade que
foi aguardada (Gronroos, 2004). Em outras palavras, a qualidade que foi esperada
pelo cliente e a sua impressao do servigo € o que denominam a avaliagao da qualidade
de um servico. De acordo com Kotler (2000), para uma organizagdo que presta
servigos obter vantagem em relagdo a concorréncia, € necessario trabalhar com uma
qualidade consistente em seus servicos e, ainda, ir além das expectativas do seu
publico-alvo.

5



Para Gronroos (2004), a “boa qualidade percebida” em servigos é derivada de
alguns critérios: profissionalismo e habilidades; atitudes e comportamento; facilidade
de acesso e flexibilidade; confiabilidade e honestidade; recuperagao e reputacio; e
credibilidade. Sob um outro ponto de vista, mas também enfatizando o mesmo
objetivo, gerenciamento da qualidade, Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990)
defendem que a qualidade dos servigos esta ligada as lacunas entre as expectativas
e o servico prestado. Os autores denominam este modelo como os “gaps” da
qualidade do servigo.

2.1.2.1 Os gaps da qualidade do servico como modelo de gerenciamento

Os pesquisadores Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990), ao desenvolverem
um primeiro modelo para avaliar servigos, entendem que os consumidores julgam a
qualidade do servico de acordo com o que esperam comparado ao que recebem. Ao
desenharem a proposta, Parasuraman, Zeithaml, Berry (1985) buscaram a medigéo
da qualidade do servigo, conforme o modelo de satisfagao de Oliver (1980), definindo
o contentamento do cliente como uma fungdo da diferenga entre expectativa e agao.

Essas discrepancias entre as expectativas dos clientes e o servico realizado
sao caracterizados como gaps ou lacunas, segundo os autores. Nessa perspectiva,
0s gaps sao desafios para alcangar um nivel de exceléncia na oferta de servigos
(Parasuraman; Zeithaml; Berry, 1985).

A partir dos autores, € preciso reconhecer e entender os gaps das
organizagdes, haja vista que as dimensdes da qualidade s&o os pontos criticos na
oferta de um servigco. Percebe-se, com isso, que a diferenga entre o que é esperado
e o que é fornecido, na visao do consumidor, deve ser ao maximo reduzida para que
se alcance um padrao pertinente (figura 1).

Figura 1 - Modelo Gap de Qualidade dos Senicos.

Comunicagio : Experidncia
CLIENTE
Percepgiio do Clents
quanto aa servigo

Comunicacio

Prostador da Sarvigo

9 tom o chpme
a t l'raUu;llodaspu topgles

pereniale em

e to-poclﬁu;bu do s&rvigo
Porcepgao yoeroncial das

e expectativas tos cllantas

Fonte: Parasuraman, Zeithaml, Berry (1985, p 37).

O modelo de gaps demonstra as influéncias de diversas divergéncias que estao
presentes na qualidade dos servicos e que estdo agrupadas em duas categorias,
conforme Parasuraman, Zeithaml, Berry (1985): (i) contexto gerencial (a analise do
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gap é voltada para a solugéo de problemas na prestagao de servigos); e (ii) contexto
do consumidor (observagao feita pelo cliente da qualidade, por meio da sua satisfacao
nas dimensdes da qualidade).

Ademais, para o0 modelo proposto por Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990)
observam-se as expectativas através da descricdo dos gaps, conforme quadro 2:

Quadro 2 - Definicdo dos 5 Gaps e Lacunas para a escala Servgual.
Gaps Descrigao

Gap 1 Lacuna entre que o consumidor espera e como 0s gerentes percebem essa expectativa.

Gap 2 Lacuna entre a percepgao dos gerentes a respeito da expectativa do consumidor e a
definicdo da qualidade do senvigo.
Gap 3 Lacuna entre a qualidade definida dos senigos e os senigos que sao, de fato, oferecidos.

Gap 4 Lacuna entre os senvigos oferecidos e o que é fornecido ao consumidor.

Gap 5 Lacuna entre a expectativa do consumidor quanto ao que espera receber e sua
compreensdo do que realmente foi fornecido.
Fonte: Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990). Organizado pelos autores (2024).

O modelo Gap 5, conta com a soma dos outros quatro gaps anteriores. A partir
dos autores, € preciso reconhecer e entender os gaps das organizagdes, haja vista
que as dimensdes da qualidade sdo os pontos criticos na oferta de um servico.
Percebe-se, com isso, que a diferenga entre o que é esperado e o que é fornecido, na
visdo do consumidor, deve ser reduzida para que se alcance um padrao pertinente.

Portanto, o cliente possui mais de uma expectativa para cada dimensido da
qualidade quando ha um servigo a ser obtido. No processo de compra e pés compra,
o consumidor faz a comparagao entre o0 que era sua expectativa e sua impressao do
servico adquirido para cada determinante da qualidade dos servigos (figura 2).

Figura 2 — Determinantes da qualidade do senvico.

Determinantes da Comunicagao Necessidades Experiéncia
Qualidade do servigo Boca-a-boca pessoals passada
1. Acessibilidade I l
2. Comunicagéo
3. Competéncia
4. Cortesia | Expectativa
5. Credibilidade de servigo
6. Confiabilidade Qualidade
7. Presteza percebida
8. Seguranga do servigo
9. Aspectos tangiveis ,| Servigo
10. Compreenséo e percebido

conhecimento

Fonte: Parasuraman, Zeithaml, Berry (1985, p. 26).

Com este modelo, os autores Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990) entendem

e complementam que os clientes formam uma impressao avaliativa sobre a qualidade
de um servico baseada em condi¢cbes similares a partir dos dez determinantes
apresentados na figura acima. Estes, sdo denominados de categorias ou dimensodes
criticas da qualidade dos servigos, segundo os autores. Em outras palavras, essas
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condigbes foram agrupadas em categorias que sao consideradas dimensdes criticas
na prestacdo de servigos, podendo resultar em discrepancias entre expectativas e
desempenho.

Por meio das categorias ou dimensbes criticas da qualidade dos servigos,
Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990) definiram um questionario denominado Escala
Service Quality Gap Analysis (Servqual), em que “serv’ seria oriundo de “servigos” e
“‘qual” de “qualidade”, que trata as lacunas de satisfagao por meio do modelo gap.

2.1.2.2 A Escala Servqual como modelo de medi¢ao da qualidade em servigos

A escala Servqual foi definida juntamente com o modelo gap/lacunas, a fim de
estimar as percepcdes dos clientes sobre a qualidade de servigos. Originalmente
apresentada por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) e complementada no estudo
de Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990), a escala/modelo tem como objetivo
mensurar a qualidade que € observada, mediante expectativas e impressées dos
consumidores. De acordo com os autores, a qualidade diagnosticada € uma
percepcao que o cliente tem do nivel de relevancia do servico, sendo o resultado de
comparagao entre a expectativa e a percepgao acerca do servico.

E valido dizer que os criadores da escala apontam que podem ocorrer
alteracdes, a depender do tipo de negocio e suas caracteristicas. Ao identificar os
cinco gaps do modelo anterior, que também fazem parte nesse modelo, é possivel
observar a importancia dos gaps na entrega dos servigos. Em resumo, os
gaps/lacunas estdo ligados as caracterizagdes, ao marketing e a realizagdo de
servicos (Parasuraman; Zeithaml; Berry, 1985).

Conforme a figura 3, a escala Servqual é resultado de um grupo de cinco
dimensdes, agrupados dos determinantes expostos na figura 2.

Figura 3 — Dimensbes e determinantes da qualidade dos senvigos.

DIMENSOES

Fonte: Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990, p. 25).

Segundo os autores, a escala Servqual proporciona uma medigdo geral da
qualidade de servigos, englobando as cinco dimensdes e as descricbes dos gaps
anteriormente expostos no quadro 2. Os autores destacam, que as organizagbes
devem ir além da avaliacdo da qualidade estabelecida pelo cliente, devem analisar
em quais dessas dimensodes, a qualidade esta ausente, com a finalidade de realizar
melhorias.



Utilizada ainda por muitas empresas atualmente, a escala do modelo propde
cinco dimensdes essenciais para a qualidade dos servicos entregues aos
consumidores:

1. Confiabilidade, significa prestar o servico com exceléncia, demonstrando
consisténcia, precisédo e confiabilidade na entrega do servigo;

2. Presteza ou responsividade, sinbnimo de rapidez e eficiéncia na resolugao
de necessidades dos clientes, ou seja, antecipar aos consumidores oferecendo
solugbes antes mesmo que sejam solicitadas, facilitando o contato com a
empresa através de diversos canais de atendimento;

3. Seguranc¢a, qualificacdo e educagdao dos funcionarios/colaboradores ao
transmitir confianga e credibilidade;

4. Empatia, atencdo a personificagao direcionada as necessidades especificas
de cada cliente, com clareza e objetividade, facilitando a resolugdo de
problemas de forma rapida e eficiente;

5. Tangibilidade, infraestrutura atualizada e tecnolégica que transmite uma
imagem profissional da empresa, ambiente limpo, organizado e que inspire
confianca nos clientes.

O modelo Servqual permite, portanto, que os prestadores de servigos tenham
a oportunidade de melhor compreensao das expectativas dos seus clientes e as suas
percepcdes arespeito do servico, para que assim possam incrementar a qualidade do
servigo (Parasuraman; Zeithaml; Berry, 1985; Zeithaml; Parasuraman; Berry, 1990).

A partir do exposto, entende-se que as dimensdes do modelo,
independentemente de sua efetiva aplicacdo como instrumento de avaliacdo para o
gerenciamento da qualidade, devem ser percebidas por qualquer individuo e em
quaisquer meios de contato com os consumidores.

3 Metodologia

Esta pesquisa € qualitativa e descritiva, com coleta de dados secundarios
através de website da empresa Amazon e outros canais de interagcdo com o
consumidor, no Brasil. A escolha do objeto de pesquisa é proposital e por
conveniéncia, em virtude da empresa Amazon ser considerada como uma das
maiores varejistas no mercado global (Mercado e Consumo, 2022).

De acordo com a publicagdo, como “gigante” do e-commerce, a Amazon se
diferencia por sua inovagao disruptiva, foco no cliente, ampla gama de produtos e
servigos, logistica impecavel e cultura de experimentagcdo. Essa combinagdo a torna
referéncia em atendimento e a impulsiona a testar novas ideias, fidelizando
consumidores e se consolidando como lider de mercado. Como categorias de analise,
escolheu-se pesquisar as cinco dimensdes do modelo Servqual, a partir de Zeithaml,
Parasuraman e Berry (1990).

O quadro 3 apresenta as dimensdes do modelo, que compdem as categorias
de andlise e a caracterizagdo de cada uma delas, segundo os autores escolhidos:

Quadro 3 — Categorias de anadlise do estudo, a partir das dimensdes do Modelo Servgual.
| Dimensbées de analise do | Principais caracterizagées |




Servqual

Tangibilidade Refere-se a infraestrutura: aparéncia das instalagbes fisicas,
aparéncia dos funcionarios e materiais de comunicagao.

Confiabilidade Engloba a habilidade em realizar o seni¢go prometido, processos
confiaweis e consistentes e funcionarios confidveis e competentes.

Responsividade Relaciona-se com a disposicdo para ajudar os clientes, rapidez na
resposta aos consumidores e facilidade de contato com a empresa.

Segurancga Protecao, seguranga fisica dos clientes e seus pertences, seguranga
das informacdes e auséncia de riscos e perigos.

Empatia Vincula-se atengcdo individualizada aos consumidores, o0s
funcionarios da empresa devem se comunicar de forma eficaz, clara,
concisa, educada e compreensao das necessidades e expectativas
dos clientes.

Fonte: adaptado de Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990). Organizado pelos autores (2024).

A coleta de dados partiu das dimensbées do modelo Servqual, utilizando-se de
fontes secundarias através de todos os canais digitais de interagdo empresa-
consumidor, ou seja, os meios digitais de interacdo da Amazon, no Brasil. Utilizou-se,
portanto, o website oficial, aplicativo mével, central de atendimento ao cliente, redes
sociais (Twitter e Instagram), Youtube e e-mail marketing. Como recorte da pesquisa
e, propositalmente, utilizou-se a analise a partir dos comentarios dos consumidores
no periodo compreendido entre abril/2023 e abril/l2024, o que contribuiu para uma
analise mais recente acerca do objeto de estudo.

Esta pesquisa esta ligada as agcbes do Programa de Educacéao Tutorial (PET),
faz parte da metodologia de ensino da disciplina marketing de servigcos da Faculdade
de Gestdo e Negdcios (FAGEN), da Universidade Federal de Uberlandia (UFU), e
disponibilizada na grade do curso de Administracéo no periodo entre janeiro e abril de
2024.

As andlises e discussbes foram realizadas a luz das dimensdes do modelo
Servqual, como forma de buscar repostas ao objetivo principal deste estudo, qual seja,
analisar as caracteristicas das cinco dimensdes do modelo Servqual (Tangibilidade,
Confiabilidade, Responsividade, Seguranga e Empatia) na percepgao de vantagem
competitiva da Amazon enquanto plataforma de servicos e-commerce no Brasil.

4. Apresentacao dos resultados e discussoes

A analise dos resultados foi obtida através da coleta de caracteristicas da
qualidade dos servicos da Amazon, no Brasil, a partir da identificagdo das
caracterizacdes dos atributos responsaveis pela qualidade no processo de compra do
consumidor. Nesse sentido, escolheu-se apresentar as caracterizagdes observadas
em cada dimensdao do Servqual e, ao final desta secdo, foi elaborada uma
analise/discussbdes para especificar quais as dimensdes foram mais bem avaliadas
pelo publico e os pontos que merecem atencdo para melhorias a luz dos autores
expostos no referencial tedrico.

4.1 Dimensao tangibilidade como um dos diferenciais competitivos para a
Amazon Brasil

Conforme informagdes obtidas através dos estudos realizados, a Amazon se
destaca em termos de infraestrutura tecnoldgica robusta, ou seja, apresenta site e
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aplicativo intuitivos, rapidos e seguros. Além disso, a plataforma oferece recursos
avancados de busca e navegacao, além de fotos e videos de alta qualidade dos
produtos. Dessa forma, a empresa apresenta um conteudo rico e informativo sobre os
produtos, possui um processo de compra rapido e seguro, além de opgdes de entrega
ageis e eficientes.

Contudo, ainda ha caracteristicas que requerem melhorias, por exemplo
oportunidades para a aprimorar a experiéncia em lojas fisicas, a necessidade de um
maior investimento em tecnologias de realidade virtual/aumentada que possam
auxiliar a experiéncia do consumidor, tais como permitir que os clientes visualizem
como os produtos ficariam em seus ambientes antes de comprar. Dessa maneira,
visualizar moveis, decoragcdo ou até mesmo roupas e acessorios no ambiente real
através de seus smartphones ou dispositivos AR. Ainda, ha outras opg¢des como
experiéncias Imersivas de produtos e mapeamento e navegagao em armazéns, dentre
outras possibilidades.

4.2 Confiabilidade das Tecnologias da Amazon Brasil

Quanto a esta dimens&o, a Amazon é referéncia, possui um historico de entrega
rapida e eficiente, produtos de alta qualidade e procedéncia, excelente atendimento
ao cliente, sendo responsivo e eficaz. A organizagdo ainda oferece politicas de
devolugdo e reembolso transparentes e vantajosas para o consumidor (Aamazon,
2024).

No entanto, existem problemas relacionados a possibilidade de redugcdo do
tempo de espera no atendimento ao cliente e a oportunidade de oferecer mais opgdes
de contato com os consumidores.

Possiveis solugbes para a melhoria desses impasses sdo o desenvolvimento
de sistemas de autoatendimento mais eficazes, que permitam aos clientes resolver
problemas por conta propria. Pode-se citar, por exemplo, guias interativas, Frequently
Asked Questions (FAQs) otimizadas e a implementagédo de ferramentas que permitam
diagndstico remoto para problemas técnicos, permitindo que os técnicos identifiquem
e resolvam problemas sem necessidade de interag&do direta prolongada.

4.3 Analise dareceptividade dos clientes e solugdes de atendimento da Amazon
Brasil

A empresa investe em diversos canais de comunicagdo para atender as
necessidades dos consumidores, tais como chat online, telefone, e-mail e midias
sociais, tais como Twitter, Instagram, Youtube e e-mail marketing. O quadro 4
apresenta os principais meios de interacdo da Amazon com seus consumidores, bem
como suas respectivas caracterizagoes.

Quadro 4 — Interagdes entre a Amazon Brasil e seus consumidores através de meios digitais.

Twitter-X Instagram Youtube E-mail Marketing |
Tipo de Informacgdes Visual, promocéao Videos Comunicagao
interagao rapidas, de produtos, educativos, direta e
atendimento ao novidades e tutoriais e personalizada com
cliente e engajamento conteudo os clientes,
atualizagbes em social. promocional. promogdes e
tempo real. recomendacgdes.
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Interagoes Atendimento ao Promogdes e Tutoriais Ofertas
principais cliente; novidades; e instrugoes; personalizadas;
Promocgdes e Stories e IGTV; Langamentos e Promogoes e
ofertas; Engajamento com promogoes; campanhas
Engajamento em seguidores; Videos sazonais;
tempo real; Parcerias com Institucionais; Langamento de
Anuncios de influenciadores. Comentarios no produtos;
novidades. YouTube. Notificagcbes
transacionais.

Fonte: Dados da pesquisa.

De maneira geral, a Amazon utiliza massivamente a rede social, pois acredita
permitir uma interagdo mais dindmica com os clientes em momentos de grande trafego
de vendas (Amazon, 2024). Percebe-se que a empresa responde diretamente as
mengdes e interage de maneira agil com os usuarios, também compartilha
atualizacdes de servicos como o Amazon Prime, Kindle e Alexa.

A empresa utiliza o YouTube para publicar videos educativos que mostram
como utilizar seus dispositivos e servigos, o que ajuda os clientes a entender melhor
como configurar e usar os produtos de forma eficaz. Tal estratégia vem de encontro
ao exposto pelo arcabougo tedrico deste estudo, haja vista que o marketing de
servigos visa garantir que as organizagdes prezem pela qualidade que, de maneira
geral, deve estar presente em todos os pontos de interagdo entre empresas, seus
clientes e demais stakeholders.

A Amazon também aproveita os grandes eventos de vendas, como Black
Friday, Cyber Monday e Prime Day para enviar e-mails, a fim de informar os clientes
sobre ofertas especiais e descontos. Ainda, oferece suporte técnico especializado e
foruns online para troca de informacgdes entre os consumidores (Aamazon, 2024).

O Instagram da Amazon Brasil é altamente visual. Através de posts, carrosséis
de imagens e stories, a Amazon compartilha ofertas exclusivas e campanhas de
marketing. A empresa utiliza stories para mostrar tendéncias do momento, promogdes
em tempo real e oferecer um conteudo visual rapido e interativo. Em videos mais
longos, € comum compartilhar tutoriais de produtos ou dicas de uso.

Percebe-se que os usuarios podem curti, comentar e compartilhar as
publicacbes e a equipe da Amazon responde a alguns comentarios publicos e usa
mensagens diretas para resolver duvidas especificas dos clientes. Analogamente, a
Amazon faz colaboragdes com influenciadores para promover produtos e campanhas
especificas, gerando engajamento através de postagens patrocinadas que conectam
a marca aos publicos de nicho. Porém, percebe-se que o tempo de espera para
atendimento via chat online poderia ser menor e o suporte técnico deve abranger mais
idiomas.

No Twitter-X, a Amazon consegue responder de forma rapida as duvidas,
reclamacgdes ou questdes levantadas pelos clientes, publicar tweets com links diretos
para produtos em promocao, descontos sazonais, langamentos e ofertas especiais,
especialmente durante eventos como Prime Day, Black Friday e outras datas
importantes de compras.

Além disso e de e-mails promocionais, a Amazon envia e-mails transacionais,
como confirmagdes de pedidos, atualizagdes de entrega e detalhes sobre devolugbes
e reembolsos, o que reforca a comunicagado direta e confiavel com os clientes.
Também utiliza e-mails para informar seus assinantes sobre novos produtos e
servicos, como novos dispositivos da linha Echo ou novidades do Amazon Prime
Video. Nesse contexto, videos que destacam novos produtos ou campanhas
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promocionais, também sdo comuns. Os videos podem explicar funcionalidades ou
destacar beneficios de produtos durante eventos como Prime Day.

Quanto ao e-mail marketing, a Amazon envia e-mails personalizados com base
no histérico de compras e navegacao dos clientes. Esses e-mails incluem
recomendagdoes de produtos relacionados aos interesses do cliente, além de
promocdes exclusivas.

Dessa maneira e com o exposto, verifica-se que a partir dos comentarios dos
usuarios, deixando perguntas e comentarios nos videos, a Amazon cria interagao
direta com o cliente, o que fomenta a percepc¢ao da qualidade pelo consumidor.

4.4 Seguranc¢a no atendimento ao cliente: estratégias e desafios para a Amazon
Brasil

A Amazon garante a seguranga dos dados dos clientes através de criptografia
de ponta e medidas de protegdo contra fraudes e ataques cibernéticos (Amazon,
2024). Ainda, a organizacao oferece politicas de privacidade claras e transparentes.
No entanto, € perceptivel que a Amazon deveria manter os clientes informados sobre
as medidas de seguranga utilizadas e oferecer opgdes de autenticagdo multifator para
mais seguranga.

E valido ressaltar que para que a Amazon Brasil possa manter os clientes
informados sobre as medidas de segurangca e oferecer opg¢bes de autenticagéo
multifator, a empresa poderia melhorar a visualizacdo deste atributo a partir das
seguintes estratégias: atualizagdes regulares, guias que fornecessem perguntas
frequentes - FAQ'’s, opgdes de Autenticacdo Multifator (MFA), feedbacks e instrugcdes
imediatas ao fazer login.

4.5 O papel da empatia no atendimento ao cliente

No que cabe a essa dimensao, a Amazon Brasil demonstra empatia ao oferecer
servicos personalizados e relevantes para cada cliente, com base no histérico de
compras e interesses. A empresa também investe em programas de fidelidade que
oferecem beneficios exclusivos aos clientes mais frequentes, além de iniciativas de
responsabilidade social e ambiental.

Nesse contexto, percebe-se como ponto de melhoria, uma maior
personalizagdo da comunicagcdo com os clientes e o oferecimento de opg¢des de
compra que sejam mais flexiveis e personalizadas. Possiveis sugestdes seriam: e-
mails e notificagbes personalizadas, assinaturas e planos personalizados, integracao
entre canais, dentre outras opcgoes.

4.6 Analise sintetizada das dimensdées do Servqual na visdao dos consumidores
da Amazon

Esta sintese se deu a partir dos comentarios dos consumidores nos seguintes
canais de interagdo utilizados pelos consumidores e utilizados para analise deste
estudo (quadro 5). Sao eles: website oficial; aplicativo mével comentarios pelo Google
na loja de aplicativos do Android e IOS; redes sociais, Twitter-X e Instagram; e
YouTube. Destaca-se que, as informagdes colhidas pelos canais de atendimento ao
cliente (telefone) e e-mails marketing, foram analisadas a luz das informacdes trazidas

nos outros canais e serviram, de maneira geral, para corroborar com os resultados
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apresentados nesta secao, ndo compondo material aprofundado de analise.

Quadro 5 — Andlise sintetizada das dimensdes do Servqual para a Amazon nos comentarios dos

consumidores.

Dimensoes

Total Site % Twitter | % Instagram %
X

Tangibilidade

337 315 93,47% | 12 3,56% | 10 2,96%

Comentarios

“Impressionado com a qualidade da embalagem dos produtos da
@AmazonBR! Chegou tudo bem protegido e em perfeitas condigdes. Sempre
um cuidado extra!”

“A demonstragdo dos produtos foi boa, mas seria 6timo se mostrassem mais
detalhes sobre as funcionalidades. Faltou mostrar mais de perto alguns
recursos!”

Confiabilidade

222 110 49,54% |7 3,15% | 5 2,25%

Comentarios

“Mais uma vez, a @AmazonBR entregou meu pedido antes do prazo! Sempre
confiavel e eficiente, nunca me decepcionam!”

“Comprei na @AmazonBR e o produto chegou exatamente como descrito.”

“Curti o video de langamento do novo Echo, mas seria melhor se fossem mais
transparentes sobre os tempos de entrega em regidbes mais afastadas. As
vezes a entrega demora um pouco mais do que o esperado.”

Responsividade

114 55 48,24% | 6 526% |3 2,63%

Comentarios

“Precisei de ajuda com um pedido e o atendimento via chat da @AmazonBR
foi super rapido e eficiente. Resolvi tudo em minutos!”

“Perguntei sobre a compatibilidade do novo dispositivo Echo e ainda nao tive
resposta... A interagdo nos comentarios poderia ser mais agil.”

Segurancga

112 44 39,28% | 5 4,46% | 3 2,67%

Comentarios

“Sempre me sinto seguro comprando na @AmazonBR. Pagamento rapido,
facil e sempre com opgdes seguras de dewolugéo se necessario!”

“Depois de assistir o video sobre seguranca na @AmazonBR, fiquei ainda
mais confiante nas compras! Otimo saber que meus dados estao protegidos.”

Empatia

225 112 49,77% | 8 3,55% | 5 2,22%

Comentarios

“Fiquei impressionado com a atengdo da @AmazonBR. Resolveram um
problema especifico de forma super personalizada e ainda ofereceram um
wvoucher! Atendimento 10/10V

“Amei como a @AmazonBR respondeu minhas duavidas no direct. Foram
super atenciosos e ainda me deram sugestdes de outros produtos que eu
poderia gostar!”

Fonte: Dados da pesquisa.
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Observa-se, a partir do estudo, que de maneira geral, as cinco dimensdes da
escala Servqual sao vistas positivamente pelos consumidores, conforme exposto por
Las Casas (2006) e Gronroos, (2004). Os autores pregam que oferecer um servigo de
qualidade resulta na satisfagdo do cliente, tratando-se de uma qualidade ja esperada
e observada pelo consumidor em momentos de comunicagdo. Na Amazon Brasil
percebe-se que o website (em todas as dimensdes do Servqual) € meio mais utilizado
pelo consumidor para expor seus comentarios.

Na dimensdo de tangibilidade, a mais bem avaliada pelos consumidores,
observa-se que as evidéncias fisicas auxiliam o gerenciamento da qualidade entregue
pela Amazon Brasil. Acredita-se que tais respostas se deram em virtude, por exemplo,
do aplicativo se rapido, seguro e de facil acessibilidade. O website possui recursos
avangados de busca e navegacgao, fotos e videos de alta resolugdo dos produtos, o
que € um diferencial, o conteudo é rico em informagéo sobre os produtos. Além disso,
0 processo de compra € agil, seguro e as opgdes de entrega séo eficientes (Amazon,
2024). As lacunas/gaps nesta dimensdo, reforcam a perspectiva de Zeithaml,
Parasuraman e Berry (1990), pois denotam pontos de melhoria, como por exemplo,
investir em tecnologias de realidade virtual/aumentada e experiéncias mais imersivas
de produtos, mapeamento e navegagao.

Na dimensdo de confiabilidade, analisando seu histérico de entregas, a
Amazon Brasil demostra agilidade e eficiéncia, segundo os comentarios analisados.
Os produtos sao vistos como de alta qualidade e de procedéncia confiavel. O
atendimento ao consumidor é avaliado como responsivo e eficaz. E importante
salientar, que mesmo respondendo por 6tima impressdo nessa dimensdo, haja vista
€ a base de toda a operagao de e-commerce da Amazon Brasil, ainda ha ponto a
melhorar. Por exemplo, apresentar mais transparéncia, reduzir o tempo de espera nos
atendimentos ou entregas e oferecer mais op¢des de contato.

Aresponsividade € um reflexo de como a empresa utiliza suas midias sociais
para obter uma interagdo mais dinamica com o publico durante os momentos de
grande fluxo de vendas. Pelos comentarios, € notério que a Amazon responde seus
usuarios, compartilha atualizagées de produtos e servigos, publica videos educativos
a respeito de como utilizar seus dispositivos e servigos, além de outras interagdes.
Logo, trata-se de uma estratégia que reflete como o marketing de servigos é realizado
e percebido pelos consumidores. Percebe-se que, a partir de perguntas e comentarios
nos videos, a Amazon cria interagao direta com o cliente, porém essa interagdo nem
sempre é rapida, o que impacta negativamente, a percepgéo do cliente.

Quanto a seguranga, pode-se dizer que a empresa possui politicas de
privacidade transparentes, medidas de protecdo contra fraudes e ataques
cibernéticos, criptografia de ponta a ponta. Logo, a Amazon Brasil mantém os clientes
informados sobre as medidas de seguranca e oferece opgdes de autenticacao
multifator, o que gera 6timas impressdes por parte dos clientes.

No que se refere a empatia, a Amazon conta com servicos personalizados para
cada cliente, tendo como base o histérico de compras e interesses. Ademais,
disponibiliza programas de fidelidade que oferecem beneficios exclusivos. Assim,
pode-se dizer que os consumidores percebem o cuidado da empresa e a valorizam
positivamente quanto a essa dimensao.

De maneira geral, enfatiza-se o cuidado que a Amazon possui em relagdo ao
gerenciamento da qualidade e a entrega dos servigos na plataforma de e-commerce
no Brasil. Corroboram-se, assim, as perspectivas dos autores citados no referencial

tedrico, haja vista que para se obter um padrao de qualidade é necessario identificar
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e minimizar os gaps/lacunas pela visdo do consumidor. Ao compreender as
expectativas dos consumidores, através de suas impressdes, opinides e comentarios,
a Amazon Brasil vem dimensionando a qualidade do servico que oferece, gerando
vantagens competitivas desejadas.

5 Consideragoes finais

Ao analisar as caracteristicas das cinco dimensdes do modelo Servqual
(Tangibilidade, Confiabilidade, Responsividade, Seguranga e Empatia) na percepgao
de vantagem competitiva da Amazon enquanto plataforma de servicos e-commerce
no Brasil, objetivo geral deste trabalho, elencam-se algumas consideragdes.

Os resultados encontrados revelaram que a Amazon Brasil se destaca em
todas as cinco dimensdes, com pontos fortes para a confiabilidade, a seguranga e a
empatia. Demonstrando capacidade de adaptacdo as mudangas do mercado e as
necessidades dos clientes, a Amazon vem se reinventando ao longo dos anos.
Expandindo sua atuagdo para novos setores, sempre buscando superar as
expectativas do publico, a empresa ganha vantagem competitiva e solidifica sua
posicao no mercado.

As dimensdes tangibilidade e responsividade, que medem o quao as evidéncias
fisicas garantem a qualidade percebida pelo consumidor; e a disposi¢ao para auxiliar
o cliente, com respostas rapidas e facilidade de acesso, respectivamente, necessitam
de melhorias. Nesse sentido, sugere-se que nao s6 a Amazon Brasil, mas todas as
empresas que buscam sedimentar suas vantagens competitivas sobre estratégias de
marketing de servigos, que estejam atentas a esses pontos.

Percebe-se que, atualmente, ha gaps/lacunas em relagdo a qualidade
percebida e o servigo entregue pela Amazon Brasil e, estes, ndo chegam a prejudicar
seu posicionamento competitivo no mercado, mas até quando? Investir nos pontos de
atencdo € necessario, uma vez que qualidade e servigos, fatores essenciais
considerando a economia cada vez mais globalizada e disruptiva, faz diferenga para
posicionamentos competitivos e lugar de destaque na escolha dos consumidores.

Pensando nos objetivos propostos, o fato do trabalho abordar somente uma
empresa configura-se como limitagdo. Para estudos futuros sugere-se selecionar
outras empresas do mesmo segmento ou mesmo aumentar o espectro da pesquisa
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