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REsSumMO

Esta dissertacdo procurou apurar de que forma a tecnologia presente nos
eletrodomésticos comercializados pela marca Bosch, e sobretudo o servi¢o que a marca
presta ao consumidor, influenciam ndo s6 na decisdo de compra, mas também na

manutencdo de uma relacdo com a marca.

A digitalizac@o impulsionada pela crise pandémica provocou grandes alteracdes no
setor dos eletrodomésticos e na forma como as marcas se relacionam com o0s
consumidores e tornou mais facil para o consumidor obter informacao sobre os produtos
e as marcas, comparar e escolher bens e servicos. Nunca antes os consumidores

estiveram numa posicao tao forte como agora.

Nesta dissertacdo foi realizada uma revisdo da literatura que procurou responder aos
requisitos necessarios e que sao valorizados pelo cliente, de forma a manter-se leal a
uma marca, através da identificacdo dos determinantes de lealdade e a relagdo de um

consumidor com a respetiva marca.

Posteriormente, e através de uma abordagem qualitativa foi realizado um estudo de
caso, em que se procedeu a recolha de dados através de entrevistas semi-estruturadas,

com a respetiva analise.

Esta dissertagdo permitiu identificar os principais determinantes de lealdade do cliente
a marca e perceber que 0s consumidores estdo muito recetivos a aproximagédo da

marca, nomeadamente a aquisicao direta, sem intermediarios.

Palavras-chave: servigo, confianca, lealdade, consumidor
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ABSTRACT

This dissertation sought to find out how the technology present in the home appliances
marketed by the Bosch brand, and especially the service that the brand provides to the
consumer, influence not only the purchase decision, but also the maintenance of a
relationship with the brand. Digitization driven by the pandemic crisis has caused major
changes in the home appliance sector and in the way, brands relate to consumers, and
has made it easier for consumers to obtain information about products and brands,
compare and choose goods and services. Never before have consumers been in such

a strong position as they are now.

In this dissertation, a literature review was carried out that sought to respond to the
necessary requirements that are valued by the customer, in order to remain loyal to a
brand, through the identification of loyalty determinants and the relationship of a
consumer with the respective brand. Subsequently, and through a qualitative approach,
a case study was carried out, in which data were collected through semi-structured
interviews, with the respective analysis. This dissertation allowed us to identify the main
determinants of customer loyalty to the brand and to understand that consumers are very

receptive to approaching the brand, namely direct acquisition, without intermediaries.

Keywords: service, trust, loyalty, consume
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1. INTRODUCAO E IDENTIFICACAO DO PROBLEMA DE INVESTIGACAO

Apesar de existirem estudos que abordam a importancia do marketing relacional para a
empresa (Huang, 2017) e de como a lealdade do cliente se materializa em ganhos
financeiros (lglesias et al., 2019), ndo existem, na literatura, estudos que abordem, a

este nivel, o mercado dos eletrodomésticos.

Nesse sentido surge a necessidade de estudar em que medida a tecnologia e 0 servico
prestado pela organizagdo s&o determinantes da lealdade do cliente de
eletrodomésticos.

O presente estudo sera util para que as empresas deste mercado possam refletir na sua
propria atuacao e, eventualmente, ganhem maior lucidez sobre a importancia do tema,

no relacionamento com o seu cliente.

O processo de globalizacdo, fortalecido e dinamizado pela utilizagdo das novas
tecnologias e dos meios de comunicacao digital, promoveu a aproximacao entre nacdes
e culturas que até entdo eram mais distantes e, consequentemente, despoletou grandes
transformagfes em termos econOmicos, sociais e culturais, percebidas a nivel mundial.
Assim, também a forma como as empresas comunicam e se relacionam com o

consumidor, nomeadamente a area do marketing sofreu alteracdes (Kotler et al., 2017).

Neste ambiente de acessibilidade e abundancia de opcgdes, as necessidades do
consumidor alteram-se de dia para dia e crescem as expetativas de resposta imediata
e interacdo personalizada. Os consumidores serdo menos leais se ndo estiverem
satisfeitos (Marques, 2014). Colocando-os no centro do negdcio, conectando-se com
eles e entendendo-os, uma empresa pode transformar compradores ocasionais em

consumidores leais e até em promotores do seu produto ou servicgo.

Algo que é possivel constatar é que o consumidor mais que nunca privilegia a fiabilidade
do produto e privilegia as empresas que lhes garantam a credibilidade e a seguranca
que precisam (Grewal et al., 2003).

Sendo o mercado dos eletrodomésticos um mercado muito competitivo e para que a
empresa possa atuar com foco no consumidor, precisa primeiro de identificar como ela
propria é percebida pelo mesmo. Manter relevancia, consisténcia, estar no digital e
tentar antecipar-se é algo imperativo, num mundo que estd e estara em constante

alteracéo (Kotler et al., 2017).
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Se era verdade que o mercado anteriormente tinha outra preponderancia, com as
empresas a deterem muito poder sobre os consumidores e com o foco no produto
(marketing tradicional), hoje em dia tal ndo acontece e os papeis inverteram-se: o poder
esta no consumidor, podendo fazer até com que a empresa altere substancialmente a

sua forma de atuagao (Kotler et al., 2017).

Em suma, existem novas regras para a empresa ter sucesso e dependem, por um lado,
de uma compreensdo do mercado e, por outro, da capacidade de aproveitar essa

compreensao e explora-la em acdes lucrativas e focadas no cliente (Roberts, 2015).

Através deste trabalho procurou-se perceber de que forma é que a tecnologia presente
e comunicada pela marca, e os servicos que coloca a disposicdo do cliente, tém
influéncia ndo s6 na decisao de compra do consumidor, mas sobretudo na sua lealdade.
Procurou responder também a quais 0s requisitos necessarios e que séo valorizados

pelo cliente, de forma a manter-se leal a uma marca.

O presente caso de estudo incide sobre a marca Bosch, uma marca de referéncia no

setor dos eletrodomésticos.

Através desta dissertacdo pretende-se identificar o que leva o consumidor a privilegiar
determinada marca em detrimento de outra, e quais s&o 0s determinantes que levam o

cliente a ser leal a determinada marca.

Nesse sentido, optou-se por uma pesquisa exploratéria com enfoque qualitativo,
inicialmente através da revisao da literatura e, numa fase posterior, através de um

estudo de caso.

Através da revisao da literatura, nomeadamente livros e artigos cientificos, ficaremos a
conhecer o enquadramento tedrico para o estudo do tema. Posteriormente, serdo
realizadas entrevistas semi-estruturadas a uma amostra de clientes no mercado dos
eletrodomeésticos, no sentido de se conhecer as suas motivagdes para se manterem

leais a marca, de uma forma mais aprofundada, e dai se poderem retirar conclusées.

A presente dissertagcdo conta com sete capitulos na sua estrutura, sendo que o primeiro
capitulo contem a introducdo e identificagdo do problema de investigacdo, e séo

apresentadas as motivacdes para o estudo.

No segundo capitulo a incidéncia sera sobre a literatura existente acerca dos fatores

determinantes de lealdade. O capitulo inicia-se com a definicdo de lealdade e elucida



como se cria essa lealdade, sendo abordados depois determinantes para que essa
lealdade aconteca, como a satisfacéo, qualidade, servico, tecnologia e confianga.

O terceiro capitulo descreve e justifica a metodologia utilizada. Neste capitulo € também
apresentada a marca alvo do estudo, em termos nacionais e internacionais, e de que

forma se relaciona com o consumidor.

O capitulo quatro apresenta as questdes de investigacdo e no capitulo cinco é realizada

a analise e discusséo dos resultados obtidos com as quinze entrevistas realizadas.

No sexto capitulo sdo apresentadas as conclusdes do estudo e no sétimo capitulo sdo

referidas as limitagdes encontradas bem como sugestfes para futuras investigacoes.

Por fim, o trabalho termina com a apresentacdo das referéncias bibliograficas e dos

anexos relativos ao questionario utilizado.
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2. REVISAO DA LITERATURA

2.1 Lealdade a marca

A lealdade a marca pode ser definida como um compromisso de adquirir de forma
repetida e consistente um produto/servico da mesma marca, sendo que 0 que mantem
o consumidor fiel & acreditar que o produto que essa marca Ihe oferece € a melhor
alternativa. Esta relacéo entre cliente e marca permanece intacta, apesar de existir um
grande esforco através de campanhas de marketing de empresas concorrentes (Oliver,
1999). A lealdade pode ser definida também como uma construcdo multidimensional,
que envolve emocéo, cognicdo e comportamento (Mazur-Wierzbicka, 2021). Estudos
recentes afirmam que a lealdade n&o inclui apenas inten¢cdes comportamentais ou

comportamentos do cliente, mas também as suas atitudes (Kamath et al., 2020).

Conquistar a lealdade do cliente é o que as empresas procuram, sendo inclusive o
objetivo principal do marketing relacional, uma vez que permitem obter maior lucro as
organizacdes (Haghkhah et al., 2020). O marketing relacional reconhece dois tipos de
lealdade: a lealdade atitudinal (compromisso do consumidor em permanecer leal apesar
de todas as influéncias das empresas concorrentes) e a lealdade comportamental

(comportamento de recompra) (Issock Issock et al., 2020).

Para conquistar essa lealdade é importante que a marca ultrapasse as expetativas do
cliente, ndo esquecendo os valores com o0s quais o cliente se identifica, a
responsabilidade para com os dados do cliente, ética e transparéncia e o0 engagement
ndo s6 com o cliente, mas também com os diferentes stakeholders (Adgully & Jan,
2021).

A verdadeira lealdade ndo pode ser comprada pela marca através de descontos, deve

ser construida e esse processo envolve 4 etapas (Marques, 2014):

= conhecimento: - ndo sO através da aquisicdo de produto, mas sobretudo um
conhecimento que seja solido a ponto de o tornar leal;

= experiéncia - garantir que a experiéncia é positiva o suficiente para querer
continuar;

= relacdo - implica proximidade;

= fé - confianga, 0 acreditar na marca e no produto.
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Figura 1- Condigdes estruturantes da Lealdade

Conhecimento

Lealdade Experiéncia

Relacéo

Fonte: Adaptado de Marques (2014)

Independentemente dos esforgcos do produto/servico concorrente, um cliente fiel
permanece dedicado ao produto ou servico escolhido e demonstra isso repetindo o
processo de compra, pressupondo a ideia de continuidade nas aquisi¢fes, apesar das
inimeras opg¢des na mesma categoria e, por vezes até mais acessiveis (Karjaluoto et
al., 2012). Assim, “a lealdade é o resultado de uma relagdo duradoura, mutuamente
vantajosa, baseada numa troca de informagéo e recompensas” (Marques, 2014, p. 64).
Kotler & Keller (2001) afirmam que praticar precos baixos nao é suficiente para um
negocio viavel, é fundamental agregar valor, através, por exemplo da qualidade e

servigo.

Conforme referido anteriormente, o comportamento de recompra do consumidor acaba
por ter um grau de ingenuidade associado, na medida em que evita comunicagcdes de

empresas concorrentes da que selecionou (Oliver, 1999).

A lealdade esta estruturada em trés dimensd@es: intengcdo de recompra, na partilha de
informac&o positiva da marca (Word of Mouth) e lealdade (Garcia et al., 2020). A
intencdo de recompra € uma dimensdo da lealdade atitudinal, que identifica a

necessidade de adquirir um produto ou servico novamente apds uma experiéncia
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anterior e que é normalmente positiva. O Word of Mouth identifica o0 comportamento do
consumidor quando este recomenda determinado produto/servigo, depois de uma
compra prévia e respetiva utilizacdo. A lealdade declarada identifica a auto declaragéo

de um consumidor a determinada marca, produto ou servigo.

Assim, a lealdade passa por diferentes fases, que vai alterando com o avancar da

relacdo entre cliente e marca. Oliver (1999) refere 4 etapas da lealdade.

A primeira fase é lealdade cognitiva, em que o consumidor toma a decisdo de compra
com base na pesquisa prévia que fez sobre o produto, acabando por ser uma decisdo
mais racional. Se o cliente ficar satisfeito, as suas expetativas forem atendidas, a ligacao
entre marca e consumidor comega a assumir conotagdes afetivas. Assim, a fidelidade
afetiva assume a segunda etapa da lealdade. Esta fidelidade surge como consequéncia
de uma relagdo prazerosa, com experiéncias sucessivas satisfatorias. Esta é uma
fidelidade que, por nado ser tdo racional, ndo é tao facilmente desligada. Para se manter
esta lealdade, a troca de experiéncias satisfatérias e prazerosas entre marca e

consumidor tem de continuar a existir.

No seguimento das suas fases anteriores surge a lealdade conativa, existindo uma
intencao de voltar a comprar, influenciada pela repeticao de episodios de afeto positivo
em relacdo a marca. Mais que um compromisso de voltar a comprar existe uma
motivacao para o fazer. Finalmente, é atingida a lealdade de ac&o, o nivel mais alto de
lealdade (Oliver, 1999), que é caraterizada pela superacao de obstaculos e também por
uma inércia de acao. Esta inércia de acdo acaba por facilitar bastante a compra, uma
vez que o0 consumidor ndo tem interesse em receber informacdo de marcas

concorrentes, e muito menos as procura.

Para que as empresas atinjam esta ligagcdo com o cliente sdo necessarios alguns

requisitos:

= superioridade do produto: é necessario que o produto tenha qualidade;

= marketing da marca atrativo e relevante;

= vinculo social de uma comunidade de consumo: sentimento de partilha de
valores e de consumo;

= ambiente social de apoio: mecanismos que agregam os clientes sob a protecdo
da organizacao.

N

Pode-se afirmar que, apesar de a lealdade a marca ndo constar dos documentos

contabilisticos das empresas, tem um efeito muito positivo na sua rentabilidade (Gupta

6
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et al., 2020), e nesse sentido é imperativo reté-lo, até porque, € mais caro ganhar um
novo cliente que o reter (Domingues et al., 2019).

2.2 Determinantes da lealdade
2.2.1 Satisfacao

Aigbavboa & Thwala (2013) afirmam que a palavra satisfacdo apareceu pela primeira
vez no século Xl e deriva do latim satis (bastante) e facere (fazer). A utilizacdo da
palavra “satisfacdo” apesar de ter, nos dias de hoje, um significado amplo, tem vindo a
ser fundamental para o marketing, especialmente desde os anos 70, relacionada com a
satisfacdo do cliente e pode ser definida como um processo de comparacdo entre
experiéncias, expectativas e desempenho real do produto (Vera & Trujillo, 2017).
Importa salientar que, embora o termo seja conhecido de todos, ndo tem 0 mesmo

significado para todos.

A satisfacao do cliente € um ativo valioso para a marca na medida em que € um dos
instrumentos para aumentar o valor para o cliente e pode ser alcangcado através da
realizacdo das suas expetativas, dependente da qualidade do servigco apresentado
(Veloso et al., 2017).

Kotler & Keller (2001) referem que podemos classificar a satisfacéo do cliente como uma
fungcdo da sua expetativa e do desemprenho que a empresa apresenta. O valor da
satisfacado traduzir-se-4 no desempenho real da empresa, deduzido das expetativas que
o cliente tem. Assim, se o desempenho for inferior as expetativas existira uma lacuna e
o cliente ficara insatisfeito, se 0 desempenho corresponder as expetativas o cliente
ficara satisfeito e se o desempenho superar as expetativas ficara encantado. As
expetativas que o cliente cria sobre determinada empresa estéo relacionadas com a
percecdo que o cliente tem. Essas perce¢fes sao influenciadas pela informacdo que
obtém a partir de amigos, familia, etc., pela sua vivéncia e experiéncias pessoais, pelas
necessidades gque sente e ainda pelas comunicacdes externas que a empresa divulga,

como por exemplo através de publicidade.

Kusumawati & Rahayu (2020) afirmam que a satisfacao do cliente é o resultado de

atitudes afetivas formadas por atitudes cognitivas, ou seja, a qualidade da experiéncia.

A capacidade de aprendizagem com base em experiéncias anteriores tem também um

contributo na satisfacdo uma vez que as preferéncias do consumidor vao sendo
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atualizadas com base no seu desenvolvimento. Aigbavboa & Thwala (2013) referem que
a teoria da aprendizagem indica uma resposta, negativa ou positiva mediante uma
experiéncia. Quando a resposta é reforcada de uma forma positiva € seguida por uma
recompensa, que por sua vez induz uma avaliacdo positiva para determinada compra,

exercendo ainda efeitos sobre as crencas da marca.

Parker & Mathews (2001) alertam que a satisfacdo pode ser vista como um processo ou
como um resultado. Quando vista como um processo, a definicdo concentra-se no
antecedente da satisfacdo em vez da satisfagcdo em si. Por outro lado, quando é vista
como um resultado, é percebida como uma experiéncia de consumo, que por sua vez é

moldada por diferentes variaveis.

Quando a experiéncia de um consumidor com determinada marca é positiva este acaba
por contribuir para o passa a palavra da marca de uma forma também positiva. Estes

consumidores passam a ser 0os advogados da marca.

A advocacia é entendida como a disponibilidade do consumidor em elogiar e
recomendar a marca a outros consumidores. Fullerton (2011) afirma que a advocacia é
um indicador mais forte de fidelidade do consumidor, mais do que a compra repetida de
determinado produto ou servico, uma vez que 0s consumidores apenas endossam de
uma forma entusiasta produtos ou servicos de determinada marca quando tém fortes
sentimentos sobre a empresa em questdo. Contudo, para a empresa ainda é dificil medir
os efeitos desta advocacia e, por isso, € muitas vezes considerada como uma forma

leve de lealdade, que anda de méos dadas com a retencéo do cliente.

Para o cliente se tornar advogado da marca, deve estar continuamente satisfeito com o
nivel de servico que é prestado. Embora a satisfacéo seja considerada um antecedente
da advocacia ndo é o unico fator chave que motiva a defesa do cliente. Ballantyne et al.,
(2003) defendem a advocacia como o vértice do trabalho realizado no relacionamento
forte e eficaz entre organizacdo e consumidor. A vontade do cliente em ser advogado
de uma organizagdo com a qual se relaciona é uma consequéncia importante desse

relacionamento.

2.2.2 Qualidade

A qualidade apresenta-se como fator determinante de lealdade, traduzindo-se num
conjunto de carateristicas e atributos que visam atingir a satisfacdo das necessidades
do cliente (Kotler & Keller, 2001).
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Marques (2014) refere 6 dimensdes da qualidade:

= baseada no valor - a satisfacdo do produto/servico face ao prego que custa,;
= baseada no produto - carateristicas e beneficios tangiveis;

= baseada no processo — conforme as especificacoes;

= baseada no uso — adequagéo ao uso;

= baseada na exceléncia — qualidade reconhecida universalmente;

= baseada na superacdo das expetativas dos clientes.

Para que a qualidade seja, de facto, um determinante de lealdade é necessério que seja
reconhecida pelo cliente e é este reconhecimento que deve ser o foco de atengéo por
parte da marca. A qualidade reconhecida pelo cliente varia em fungéo de alguns fatores,
nomeadamente 0 momento em que o cliente compra, o local onde é comprado, as
necessidades a suprimir, entre outras. De acordo com os autores Fandos & Flavian

(2006), podemos entéo distinguir trés categorias de qualidade:

(1) Qualidade da pesquisa — relacionada com os atributos intrinsecos e extrinsecos do
produto, que sdo indicados no momento em que a compra € efetuada e sao importantes

para a selecédo da qualidade;

(2) Qualidade da experiéncia - atributos intrinsecos que se tornam visiveis apenas
guando o produto € usado ou consumido e que sdo importantes para a perce¢ao dos

consumidores sobre a qualidade organolética;

(3) Qualidade de credencial - representa atributos intrinsecos e extrinsecos que sao
importantes para o consumidor, mas ndo séo indicados no processo de compra ou
consumo. O consumidor deve, portanto, confiar nas informagdes transmitidas pela

marca, na informacéo do lojista, na informag¢ao de amigos/familiares, etc.

Como referido anteriormente, a qualidade que as marcas procuram ter no seu produto
€ a qualidade reconhecida pelo cliente. Assim, Fandos & Flavian (2006) distinguem dois

grupos de atributos que influenciam a qualidade percebida:

(1) Atributos intrinsecos - permitem medir objetivamente a qualidade. Esses atributos
estdo relacionados com o seu aspeto fisico e com a sua funcionalidade. Impregnam o
produto com a sua funcionalidade relacionando-se com o seu aspeto fisico. Segundo
Fandos & Flavian (2006), os atributos intrinsecos séo especificos de cada produto,
desaparecem ao ser consumidos e ndo podem ser alterados sem alterar a natureza do

proprio produto.
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(2) Atributos extrinsecos - aspetos relacionados com o produto, mas que nao fazem
parte dele fisicamente, como por exemplo 0 nome ou a imagem da marca. Apesar de
se diferenciarem do produto em si estdo fortemente associados a ele e devem ser

considerados em qualquer avaliagdo das carateristicas do mesmo.

Como refere Marques (2014), a qualidade do produto/servico devera ser sempre
orientada para o cliente, s6 assim se podera transformar os custos associados em lucros
futuros e numa maior quota de mercado. Para tal é necessario medir a qualidade
entregue ao cliente, perceber de que forma o que a empresa entrega tem impacto nas
expectativas dos consumidores e, nesse sentido, Zeithaml et al. (1996) criaram uma das
ferramentas mais utilizadas para medir a qualidade do ponto de vista do consumidor —
SERVQUAL. Contudo, também é possivel a empresa medir a qualidade entregue a
partir da analise de reclamacdes e sugestdes de clientes, que séo ferramentas preciosas

para que se possa intervir nas areas onde existem falhas.

Grewal et al. (1998) referem que o valor percebido é resultado dos beneficios que o
cliente obtém na compra de determinada oferta de um vendedor, com os custos de
aquisicdo desse mesmo bem, sejam eles monetarios ou ndo monetéarios. Apesar de no
passado o valor percebido estar relacionado essencialmente pela qualidade do produto
e 0 seu preco, Parasuraman & Grewal (2000) refere que a qualidade do servico é um
componente fundamental do valor percebido, em que a fase de pré-compra e o servico
pés-venda prestado pode aumentar substancialmente o beneficio percebido pelo
cliente, seja na aquisicdo de um produto ou servico. Berry (1999) refere que as
empresas alcancardo uma vantagem competitiva sustentavel no tempo se aliarem a
gualidade do servico a qualidade do produto, ndo sendo suficiente ter um produto ainda
gue de qualidade superior a um preco razoavel. Esta vantagem competitiva prende-se
com o facto de ser mais dificil para as empresas concorrentes copiarem a qualidade do
servi¢co, uma vez que é intangivel, do que a qualidade do produto — tratando-se muitas
vezes de carateristicas que podem ser idénticas- bem como o preco do produto. A
gualidade do servigo &, portanto, um fator decisivo no valor percebido pelo cliente bem

como na sua lealdade a marca.
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Figura 2- Etapas do Processo de Construcéo da Lealdade
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Fonte: Adaptado de Parasuraman & Grewal (2000)

Ravald & Gronroos (1996) referem que a qualidade do servigo deve ser avaliada pelos
clientes com base na comparacao entre o que consideram que deve ser oferecido pelo
vendedor — as suas expetativas — e 0 que € o desempenho real do vendedor. Tal
referéncia foi confirmada por Parasuraman & Grewal (2000), que identificaram atributos
especificos onde € possivel para o cliente avaliar o que € a expectativa, o0 desempenho
e respetiva lacuna. Assim, sdo cinco os critérios que permitem ao cliente avaliar a

gualidade do servigo:

» Confiabilidade - capacidade de executar o servico prometido de forma precisa;

» Capacidade de resposta - disposicdo para ajudar os clientes e fornecer um
servico rapido;

» Garantia - conhecimento e cortesia dos funciondrios bem como a sua
capacidade de inspirar confianca e seguranca,;

» Empatia - cuidado para com o cliente, atencao individualizada;

= Tangiveis - aspeto das instala¢fes, equipamentos utilizados, pessoal e materiais

de comunicagao.

Segundo Parasuraman & Grewal (2000), dos cinco critérios 0 mais relevante é o da
confiabilidade, uma vez que fornecer um servigo confiavel é o elemento central da

gualidade do servigo.

Grewal et al. (1998) identificam quatro tipos de valor que estdo inseridos no valor

percebido:
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= Valor de aquisi¢do: o cliente considera que em troca de um valor monetério
adquire o beneficio de um produto/servico;

= Valor de transacao: a realizagdo e o prazer que se obtém quando se considera
gue se fez um bom negécio;

= Valor na utilizag&o: a utilidade que determinado produto ou servi¢co proporciona,;

= Valor de resgate: o beneficio que se obtém quando se troca determinado bem,
quando termina a vida util de determinado produto ou no caso dos servicos

gquando existe uma rescisao.

Importa referir que o valor percebido é dindmico, uma vez que acontece ao longo de um
determinado tempo. Se por um lado o valor de aquisi¢éo e de transagéo séo imediatos,
em relagéo ao valor de utilizacdo, por exemplo, tal ja ndo acontece, é algo que perdura
no tempo. A qualidade percebida pelo cliente é de extrema importancia para a marca:
da aos compradores uma motivagao justificavel para comprar e permite que a marca se
distancie dos seus concorrentes, permitindo ainda cobrar um valor premium e ter uma

premissa solida para a sua expansao (Jamil et al., 2019).

Ozkan et al. (2020) afirmam que o valor percebido é uma variavel agregada que reflete
a percecdao de todos os atributos de qualidade e satisfacdo em funcéo da lealdade que
terd impacto na forma como o cliente vé a marca e na reputacdo da mesma na mente

dos clientes.

2.2.3 Servigo como fonte de diferenciacao

Uma reflexdo mais atenta sobre o que é o mercado atualmente e a sua relagdo com o
consumidor torna percetivel que, cada vez mais, as empresas privilegiam o
desenvolvimento nos processos que ocorrem com o cliente, com o objetivo de manter a
relacdo deste com a empresa (Wikstrom, 1996), em detrimento muitas vezes do
desenvolvimento do produto. Tal acontece porque os produtos sao cada vez mais faceis
de replicar e, portanto, 0 que as empresas apresentam em termos fisicos ja ndo é tao

invulgar face a concorréncia como outrora (Marques, 2014).

Kotler & Keller (2001) afirmam que quando o produto fisico ndo pode ser facilmente
diferenciado, a chave para o sucesso competitivo pode estar em agregar valor aos
servicos e melhorar a sua qualidade, sendo que o servico é qualquer ato ou
desempenho que uma parte pode oferecer a outra, que é essencialmente intangivel e
nao resulta na propriedade de nada, podendo neste caso estar vinculado a um produto

fisico.
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Os servigos sao intangiveis, inseparaveis, variaveis e pereciveis. Cada caracteristica
apresenta desafios e requer certas estratégias e, nesse sentido, a empresa, através do
departamento de marketing, deve encontrar formas de dar tangibilidade aos intangiveis,
aumentar a produtividade dos prestadores de servicos, aumentar e padronizar a
gualidade do servico prestado, e igualar a oferta de servicos através de um

benchmarking com o mercado (Almeida & Pereira, 2014).

Servicos como aconselhamento ao cliente, facilidade na compra, entrega, instalacao,
manutencéo, devolucgdes, etc. sdo uma excelente forma de agregar valor ao produto e

diferenciar a empresa que o vende (Almeida & Pereira, 2014).

Sao identificados trés paradigmas da gestdo na literatura: paradigma da fabricacao,
paradigma burocratico-legal e paradigma do servico (Gummesson, 1994). O paradigma
da fabricagéo focado nos bens e no fabrico em massa e orientado para a engenharia,
tecnologia e design, em que o marketing para massas e o fabrico em grande escala
auxiliado pela automatizagdo sao importantes. No paradigma da fabricacdo a qualidade
esta relacionada com as especificacdes do produto e com a produgéo com baixo custo
para uma maior margem de lucro. O paradigma burocratico-legal relaciona-se com os
regulamentos, que muitas das vezes assumem maior importancia que o resultado final
e pode ser encontrado tanto no servico publico como privado. A qualidade é medida
através dos direitos legais e da igualdade de tratamento, em que inclusive o cliente é
muitas vezes visto como uma entropia no sistema. Neste caso, e uma vez que se tratam
de trabalhar dados em larga escala, tal é feito com recurso a um computador, em que
regulamentos e processos muitas vezes obsoletos controlam o sistema. O paradigma
do servico é sustentado pela gestdo moderna da qualidade e ligado a area do marketing,
onde o foco € o cliente — visto como um parceiro - e a criagdo de valor da-se através do
equilibrio entre a vertente humana e tecnologia, entre custo e receita, entre
produtividade e qualidade percebida pelo cliente. Apesar dos trés paradigmas
enfatizarem diferentes aspetos da gestdo, podem-se complementar. Gummesson
(1994) refere uma alteracdo em direcdo ao paradigma do servigo em varios tipos de

organizacdes, embora muitas das vezes seja mais comunicado que praticado.

Assim, para as empresas se manterem competitivas devem fornecer produtos e servicos
gue vao de encontro as necessidades dos seus clientes, inovando constantemente, a

medida que as necessidades e tendéncias se vao alterando.
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Nesse sentido, Wikstrém (1996) afirma que a inovagao nos servigos é a chave para as
empresas obterem vantagem competitiva, usufruindo da tecnologia, nomeadamente da
inovacao nos servigos digitais. Kusumadewi & Karyono (2019) investigaram o impacto
da qualidade do servigo e as inovagfes do servico como forma de obter vantagem
competitiva. A figura seguinte demonstra o quadro conceptual proposto, em que a
qualidade de servico estd dividida em cinco indicadores principais, nhomeadamente

aspeto fisico, confiabilidade, interacdo pessoal, resolucdo de problemas e politica.

Figura 3- Quadro conceptual da qualidade do servico

Evidéncias Confiabilidade Interagdo Solugdo de

- Politica
fisicas pessoal problemas

T Preco
/" Qualidade ™
\._ doServico
S Qualidade
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/" Inovagio ™~
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4 Tempo para o
Interacdo com ) ‘ mpo par:
Tecnologia novos N°\f° Sistema de
consumidores servico entrega

Fonte: Adaptado de Kusumadewi & Karyono (2019)

A inovacao do servico € composta pela tecnologia, novos servicos, interacdes com
clientes e entrega de servicos sistema. A vantagem competitiva € dividida em

preco/custo, qualidade, valor para o cliente e variedade de produto.

Kusumadewi & Karyono (2019) afirmam que tanto a qualidade como a inovacdo do
servico tém efeitos positivos e significativos na vantagem competitiva, sendo que a
contribuicdo maior para essa vantagem advém da inovagéo do servigo. O nivel mais alto
do indicador de qualidade de servigco sdo a interagdo pessoal e resolugéo de problemas,
o menor indicador de qualidade de servico € a confiabilidade. O nivel mais alto de
inovagdes de servi¢o sdo: interagdo, tecnologia e sistema de entrega, o nivel mais baixo
de inovagBes de servico sdo novos servicos. Uma andlise sobre o que acontece nas
empresas atualmente permite perceber que o foco esta cada vez menos no produto e

cada vez mais no cliente e nos processos que ocorrem com este (Gummesson, 1994).
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Os clientes formam as suas expetativas em relacdo a um servico de diferentes formas:
através de experiéncias passadas, boca a boca e publicidade. De um modo geral,
comparam o servico percebido e o esperado. Se o servigco percebido ficar abaixo do que
era a expetativa os clientes ficam desapontados. As empresas devem entéo adicionar
beneficios a sua oferta para ndo satisfazer apenas os clientes, mas surpreendé-los e

encanta-los, superando as expectativas.

Para tal € necessario que conhecam as necessidades e preocupacdes do cliente. Kotler
& Keller (2001) identificam trés preocupacdes sobre o servi¢o do produto: confiabilidade
(poder confiar no vendedor e na empresa para resolver rapidamente o problema), tempo
de inatividade e custos diretos. No caso de equipamentos de valor superior a empresa
pode facilitar a venda através de servicos como instalagdo, servico de manutencéo e

reparacdo e ainda o financiamento por exemplo.

2.2.4 Tecnologia

A crescente implantacao da tecnologia nas empresas tem contribuido para a alteragéo
da esséncia do servico, anteriormente implantado num paradigma “low-tech, high-touch”

(Bitner et al. 1998) e contribui para a lealdade do cliente para com a marca.

Muitas das vezes a primeira experiéncia do consumidor com a empresa € através de
interagcbes com funcionarios que estdo na linha da frente no atendimento, os que
contatam diretamente com o cliente. Esse primeiro encontro é primordial na medida em
gue é a primeira impressao que o consumidor tem da empresa. Com a globalizacdo e a
digitalizagdo o numero dessas interacfes cresceu substancialmente e, por isso, é
necessario perceber como agilizar e melhorar estes encontros entre cliente e empresa,

com os resultados pretendidos: satisfacdo, lealdade, passa palavra, vendas e lucro.

E fundamental perceber de que forma as empresas podem melhorar esse servico inicial
com o cliente, uma vez que a qualidade dos servigos nédo € ainda satisfatéria, existindo
inclusive um declinio no indice de satisfac&o no cliente americano, relacionado também

com a diminuig&o da satisfacéo dos servi¢os (Fornell et al., 1996).

Num mercado cada vez mais competitivo a forma que as empresas encontram para se
diferenciar é na oferta de servigos ao cliente. Esse servigo pode ser aprimorado com o
uso de tecnologia, uma vez que permite beneficios tanto para as empresas como para
o cliente. E necessario, no entanto, implementar o uso da tecnologia com todo o cuidado

relacionado com a protecéo de dados, sendo uma das grandes preocupacdes do cliente
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— a forma como a empresa assegura a privacidade, a confidencialidade e o envio de

informag&o néo solicitada.

Sendo a utilizagdo da tecnologia uma vertente tao importante na interacdo entre
comprador e vendedor, alguns autores analisaram de que forma a cadeia de valor-
lealdade é afetada. Nesse sentido, Parasuraman & Grewal (2000) prop6e um modelo
de piramide, extensdo de um modelo proposto por Kotler em 1994, onde procura
perceber a complexidade que resulta da crescente implementacdo da utilizacdo da

tecnologia com a cadeia qualidade-valor-lealdade.

O triangulo reflete as inter-relagbes entre os trés principais componentes: clientes,
funcionarios e empresa. Cada um dos trés componentes € identificado com um endpoint
no Triangulo do Marketing de Servicos. Um dos lados do tridangulo representa o
marketing externo: relacdo entre cliente e empresa — vendas, publicidade, promocéao,
etc. E neste lado do triangulo que a empresa estabelece uma promessa para com o
cliente. Para que essa promessa seja cumprida é necessario em marketing interno
eficaz. A ligacdo entre a empresa e o cliente € estabelecida através de funcionérios, que
com formacéo e incentivos oferecem servigos. A ligacdo estabelecida que funcionarios

e clientes é representado pelo marketing interativo e & aqui que se encaixam 0S

encontros de servico.

Figura 4- Modelo Triangulo
Modelo Triangulo

Kotler 1994

Empresa

Clientes

Funcionarios

Marketing
Interativo

Fonte: Adaptado de Parasuraman & Grewal (2000)
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Figura 5- Modelo Piramide

Modelo Piramide
Parasuraman 1996

Empresa

~
Funcionarios ® Clientes

Fonte: Adaptado de Parasuraman & Grewal (2000)

Os encontros de servico sdo momentos de interacdo entre um cliente e uma empresa
(Winsted, 1997). Estes encontros podem ocorrer pessoalmente, por telefone, online, etc.
Cada encontro é uma oportunidade que a empresa tem para satisfazer o cliente e
reforcar a sua posicdo no mercado. Mas pode ser também uma oportunidade para
dececionar o cliente, especialmente o quando o servi¢o € ineficaz ou mal realizado,
resultando em custos acrescidos para a empresa como realizar novamente o0 servigo,
compensar o cliente pelo mau servigo prestado ou ainda na mé fama que a empresa
ganha e consequente perda do cliente. Estes encontros tém impacto ao nivel da

satisfacdo, passa a palavra, qualidade da relacdo e na lealdade (Bitner et al., 1998).

Parasuraman & Grewal (2000) adicionam uma terceira dimensao — tecnologia — por
considerar que, tendo em conta todo o avango da tecnologia, o triangulo modelo n&o
refletia todas as ligacbes entre vendedor e comprador. Assim, referem trés novas

ligacdes: tecnologia da empresa, tecnologia do funcionario e tecnologia do cliente.

Como refere Marques (2014), estas interacdes tém o seu foco no cliente, e sera também

através delas que o cliente avaliara a qualidade e tera a sua percecao de valor.

2.2.4 Confianca

A confianca pode ser definida como uma expectativa positiva em relagdo a outra parte
em situacdo de risco, atuando numa atitude de cooperacdo, baseado na crenca de
expectativas positivas (sem suspeitas), e na relacdo de risco entre as duas partes
(Ronald Jacob Saleky et al., 2018). A fidelizacdo dos clientes € um dos principais

objetivos das empresas, uma vez que clientes fiéis atuam como advogados da marca e
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estdo dispostos a pagar mais pelo produto/servico (Karjaluoto et al., 2012). Para que
iSso aconteca, e uma vez que 0 ambiente organizacional é altamente competitivo, é
necessario que a empresa fornega produtos e servigos de grande qualidade e que se
diferenciam dos seus concorrentes (Alan & Kabadayi, 2014). Nesse sentido existe uma
grande preocupacao por parte das empresas em entregar valor ndo sé no produto como

no servico, e que essa qualidade seja sobretudo reconhecida pelo consumidor.

Para que as empresas possam satisfazer os clientes tém primeiro que os conhecer,
perceber as suas necessidades e motivacdes, 0s seus gostos, para gue possam prever
compras futuras, e para isso muito contribuem as bases de dados com toda a
informag&o de cada consumidor que interage com a organizagdo. Uma empresa que
pretenda manter uma relagcdo duradoura com o seu cliente tera que ir mais longe,
conforme refere Marques (2014, p. 88) “os relacionamentos tém que possuir
determinadas caracteristicas para gerarem confianga, tais como credibilidade,

competéncia, confiancga e previsibilidade de comportamento em termos de repeti¢cao.”

A propria marca pode ser um fator muito importante para criar o sentimento de confianca
no cliente, sendo um ativo valioso na empresa, ha medida em que encoraja uma maior
lealdade do consumidor com a marca, diminui a sensa¢ao de risco ha compra e permite
uma maior vantagem financeira (Tavares, 2016). A confianga na marca €, portanto, uma
ferramenta para construir uma relacéo forte e duradoura entre a empresa e o seu cliente,
sendo que uma das formas de incrementar a confianca € reforcando a percecdo de

qualidade que o consumidor tem da marca.

Alan & Kabadayi (2014) referem existir poucos estudos que avaliem, sob o ponto de
vista de uma perspetiva integrada, os efeitos da percecéo da qualidade do produto e do
servico na forma como o cliente interage com a marca, ou seja, quais os efeitos na
confiangca da marca e na intencdo de compra a partir da relacdo que existe entre a
empresa e o cliente. Em resposta a essa lacuna os autores estudaram os antecedentes
da lealdade num modelo de fidelidade de servi¢o continuo, relacionando a percecao da
gualidade do servigo, a percecdo da qualidade do produto, a confianga na marca e

intencdo de compra, conforme é demonstrando na figura seguinte:
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Figura 6- Determinantes da confianca
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Fonte: Adaptado de Alan & Kabadayi (2014)

No ponto 2.2.3 ja foi referido que a percecdo da qualidade do servico esta muito
relacionada com a expetativa que o consumidor tem e com o que é apresentado.
Quando a expetativa é satisfeita ou superada existe uma percecdo de qualidade por
parte do cliente em relagcdo a marca. A qualidade, também abordada no ponto 2.2.2, é
um importante indicador na avaliacdo que o cliente faz da marca, na medida que é
através desta informacdo — pode ser pesquisada pelo préprio consumidor, informacao

de amigos e familia, etc. — que o cliente vai decidir ou ndo a sua opg¢éo pela marca.

Atraveés deste estudo Alan & Kabadayi (2014) concluiram que a qualidade do servigo é
um determinante importante para a confianga do consumidor na marca. Nesse sentido
toda a estrutura deve trabalhar para melhor servir o cliente, desde o departamento de
marketing aos restantes funcionarios, devem ter o cuidado de cumprir as promessas
efetuadas, adquirir conhecimento para responder as questfes dos clientes e estar
sempre disponivel para o ajudar. A qualidade do produto € também um fator muito
importante para o cliente e tem bastante influencia na relacdo de confianca que este
tem com a marca. E primordial que as empresas oferecam produtos de qualidade aos
seus consumidores, para que as expectativas destes sejam atendidas e a relacéo de
confianca perdure. E esta relacdo de confianca que vai afetar o comportamento de
compra. Clientes que confiam numa marca, sentem-se seguros em cada passo do
processo e tém intencdes comportamentais mais positivas em relagdo a determinada

empresa, seja no comportamento de compra seja como defensor da marca.

19



Também Karjaluoto et al. (2012) estudam a confianga, mas baseado no valor percebido.
Pode-se considerar o valor percebido como o valor que o cliente perceciona de
determinada oferta face ao valor que terd que pagar. Sheth et al. (1992) classificam o
valor percebido como uma constru¢cdo multidimensional com duas grandes dimensdes:

o valor utilitério e o valor que procura o prazer.

Karjaluoto et al. (2012), apresentaram um estudo numa perspetiva de servico continuo
ao cliente que explorou o papel da confianca entre valor e lealdade com os efeitos da

duracéo da relacéo e do nivel de utilizacdo do servico.

Figura 7- A confian¢ca numa perspetiva de servigo continuo
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Fonte: Adaptado de Karjaluoto et al. (2012)

Os autores identificaram quatro valores: valor funcional numa relacdo entre
desempenho e qualidade, valor funcional numa relacdo entre prego e valor, valor
emocional e valor social. O valor funcional esta relacionado com o cumprir da tarefa
estabelecida, o valor monetério relaciona-se com a percec¢ao do custo (que por sua vez
a percecdo do beneficio), o valor emocional com a emocao que o produto/servigo pode

transmitir e o valor social no sentido de pertenca.

A confianga apresenta-se como a conclusdo de uma reflexdo sobre a capacidade da
marca cumprir com o conjunto de obriga¢ces determinadas pelo cliente, sendo que essa
confianga é primordial desde a iniciacdo, passando pela formagdo e manutencdo de
uma relacdo de troca. Especialmente nos servi¢cos, em que ndo existe um bem tangivel,
a confianca € necessaria para diminuir a sensagdo de risco e incerteza que o
consumidor experimenta. Karjaluoto et al. (2012) afirmam que o valor percebido e a

confianga tém uma associagdo positiva direta, contrariando outras pesquisas que
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referem que o valor percebido é afetado pela confianca, e que o valor € criado a partir
de relacgdes, ou seja, da interacdo do cliente com a marca. A lealdade apresenta-se aqui
como o compromisso do cliente em voltar a comprar, apesar de poderem existir
influéncias externas que atuam no sentido de desviar o cliente. Os autores afirmam que
“a confianga é a pedra angular dos relacionamentos de longo prazo” e um forte

antecedente de fidelidade do cliente (Karjaluoto et al., 2012, p. 3).

Chaudhuri & Holbrook (2001) reforcam que a confianca interfere positivamente na
fidelizac&o do cliente e que a confianca na marca tem um efeito direto positivo tanto na
lealdade comportamental como na lealdade de compra. Os autores indicam existir ainda
uma relacéo valor — confianca — lealdade, atuando a confianga como um mediador de
lealdade. Quando o cliente recebe um bom produto/servico de forma sistematica

comeca a ter confianga na marca e, consequentemente, a um sentimento de lealdade.
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3. METODOLOGIA

3.1 Introducéao

ApOs revisdo bibliografica sobre os determinantes de lealdade, apresentam-se agora as

linhas orientadoras que serviram de base ao estudo empirico.

Neste capitulo € identificado o objetivo e descrita a forma como se pretende atingir, bem
como identificadas as questdes de investigagdo. Enuncia ainda qual o universo e
amostra para o estudo e a metodologia escolhida. Serdo identificados o tipo de estudo
e a respetiva abordagem.

O objetivo do estudo é perceber em que medida a tecnologia e 0s servicos séo
determinantes de lealdade do cliente Bosch.

Para que os estudos tenham validade sdo necessarios dois requisitos: que seja
cientifico — pautado pela sistematizagéo e pelo rigor — e adequado ao objeto de estudo
(Coutinho, 2019).

A metodologia pode ser considerada como o plano de agéo, procurando descrever e

analisar os métodos, sem esquecer a sua funcgéo critica e reguladora (Coutinho, 2019).

A sua perspetiva pode ser quantitativa, qualitativa e orientada. A quantitativa pressupde
uma grande amostra e é realizada através de técnicas de amostragem probabilistica. A
perspetiva qualitativa procura investigar uma ideia a partir dos intervenientes e baseia-
se no método indutivo. A perspetiva orientada apresenta-se como uma alternativa as
anteriores, centrada na explicacdo dos fendbmenos, tem como objetivo otimizar a pratica

social mediante a aquisicdo de conhecimentos praticos (Coutinho, 2019).

Para o presente estudo optou-se por uma pesquisa exploratéria com uma perspetiva

qualitativa.

Este tipo de estudo pretende “melhor compreender os comportamentos de publicos alvo
e as suas razfes de compra/consumo, ou seja, as necessidades, as motivagbes as

atitudes e as opinibes.” (Dionisio et al., 2018, p. 120).

O universo-alvo do estudo sdo os clientes da marca Bosch, no setor dos
eletrodomésticos e a amostra incidiu sobre os clientes Bosch que visitaram o0 showroom

da marca, no més de janeiro.
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3.2 O caso Bosch

3.2.1 Apresentacao da Marca
A presente dissertacao foca-se na marca Bosch aplicada ao setor dos eletrodomésticos.

Segundo o site da marca (Bosch.pt), a Bosch foi fundada por Robert Bosch no ano de
1886 em Estugarda, com a Oficina de precisdo mecanica e engenharia elétrica. Apesar
da marca se ter dedicado, inicialmente, sobretudo ao setor elétrico e automoével, na
década de 50 e para satisfazer as necessidades de consumo da altura iniciou-se no

setor dos eletrodomésticos.

Segundo o site da marca, a Bosch é atualmente uma marca lider no fornecimento de
tecnologia e servigos e opera mundialmente, com cerca de 395000 colaboradores e uma
faturacdo de 71,5 mil milhdes de euros (dados recolhidos no site da marca e que
reportam ao final de 2020). O grupo tem quatro grandes &reas de negdcio,
nomeadamente: Solucdes de Mobilidade, Tecnologia Industrial, Bens de Consumo e
Tecnologia de Energia e Edificios.

Figura 8- A Bosch no mundo
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Fonte: www.bosch.pt

3.2.2 O setor dos eletrodomesticos
No que respeita ao setor de eletrodomeésticos a marca Bosch é trabalhada pela BSH.

A BSHG (Bosch e a Siemens Hausgerate GmbH), segundo o site da empresa (bsh-

group.com), nasce em 1967, numa altura em que o mercado dos eletrodomésticos
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estava em crise, na Alemanha, como uma Joint Venture do grupo Robert Bosch e da
Siemens AG, para juntos melhorarem a sua competitividade e superar os desafios do
mercado europeu. Em 2015 a Robert Bosch compra o capital detido pela Siemens,
detendo a totalidade das marcas, no que diz respeito ao setor dos eletrodomésticos.

Segundo o site da empresa, as marcas BSH estéo entre as mais fortes do mercado de
eletrodomésticos. Inicialmente com as marcas principais Bosch e Siemens,
seguidamente com a marca Neff que se tornou parte integrante da BSH em 1982,
enguanto que a Gaggenau foi adicionada ao portfélio em 1995. Apoiados por uma longa
histéria nas suas proprias regides, Herbis Locais como Balay em Espanha (1988),
Thermador nos EUA (1998), mas também a Constructa, conhecida pela primeira
maquina de lavar totalmente automatica na Alemanha, também beneficiam da
experiéncia dos centros tecnoldgicos BSH. O portfolio de marcas permite a BSH
oferecer uma ampla gama de produtos para uma variedade de diferentes clientes e

necessidades.

A BSH sempre se considerou ndo apenas uma empresa alema, mas também europeia.
Logo apds sua criacdo, a BSH iniciou a sua posi¢cao no mercado europeu, na Grécia e
Eslovénia na década de 1970, seguida pela Espanha na década de 1980 e depois no
Leste Europeu, especialmente na Pol6nia, na década de 1990 com a queda da Cortina
de Ferro. Em Portugal estd desde 2002. A maioria dos locais de producédo e
organizacdes de vendas estdo localizadas na Europa. Para além disso, a empresa €
também lider mundial na fabricacdo de eletrodomésticos na Europa e um dos principais
fabricantes de eletrodomésticos mundial, com 39 fabricas em todo o mundo. O portfélio
de produtos do grupo é extenso e abrange desde grandes eletrodomésticos — como
placas, fornos, exaustores, maquinas de lavar loica, maquinas de lavar e secar roupa,
frigorificos, congeladores e até pequenos eletrodomésticos, como aspiradores,

maquinas de café e pequenos eletrodomésticos de cozinha.

3.2.3 Os pilares da Marca:

Segundo informacdo que consta no site da empresa (bsh-group.com), os pilares pelos

quais a marca se rege sdo 0s seguintes:

= Centrada no consumidor: A empresa coloca as necessidades dos consumidores
no centro de todos os seus produtos, desde o seu desenvolvimento. Considera
gue s6 assim podera preencher e abracar as necessidades pessoais do cliente

e oferecer solugdes que tornam a vida em casa mais facil e agradavel.
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= Sustentabilidade: meio ambiente, sociedade e economia — ndo sdo mutuamente
exclusivas, mas complementares.

= Digitalizacéo e conectividade: vai de encontro as necessidades do mercado e do
consumidor, a marca disponibiliza recursos, servicos e conteudo digitais
personalizaveis. Um exemplo disso é aplicagdo Home Connect, uma aplicacdo
que permite ao cliente tirar partido de todas as funcionalidades do seu

eletrodoméstico através do smartphone.

3.2.4 O Marketing Relacional na Bosch:
» Centralidade no consumidor:

A Centralidade no Consumidor significa colocar o consumidor em primeiro lugar e
centralizar todas as atividades em torno dele (BSH, 2022). Uma forma de fazer negécios
centrada no consumidor visa fornecer uma experiéncia positiva ao consumidor em cada
ponto da sua jornada. Isso é valido desde os pontos de contato de marketing, vendas e
atendimento ao cliente, até a experiéncia do produto e da marca. Para centralizar as

atividades no consumidor, é necessario encontrar respostas para questées como:

= Quais sdo as necessidades e expectativas do consumidor?
= Como o podemos satisfazer com produtos e servigos?

= Como podemos tornar a experiéncia do consumidor o mais agradavel possivel?

Assim, a Centralidade do Consumidor €é vivida quando todos os processos e atividades
do negodcio sdo pensados para entender, atrair e entusiasmar os consumidores,
tornando a satisfacdo e a fidelizacdo do consumidor “o qué” e o “como” do dia a dia de

trabalho.
» Processo de Inovagéo Orientada ao Consumidor (I0C)

O I0C € o processo que a empresa utiliza para desenvolver inovagdes, considerando
as dimensdes de consumidor, negdécio e tecnologia. O objetivo do processo é despertar

0 desejo dos consumidores para as inovacdes, levando a sua aquisicdo (bsh-

group.com). Portanto, o consumidor deve ser compreendido.

O processo do I0C esta organizado em quatro fases - Ideia, Pesquisa, Validacdo e
Finalizac&do do Conceito. Existe uma reunido apos cada fase para decidir sobre o0 estado

do projeto e para decidir de que forma serdo aplicados os recursos da empresa.
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A empresa também garante que as necessidades do consumidor sao consideradas em
todas as fases, durante a definicdo e desenvolvimento de novos produtos e solugdes.
Através das atividades de experimentacdo do consumidor, sdo identificadas as suas
necessidades reais em primeiro lugar e desenvolvidos produtos e solugbes que
oferecem uma excelente experiéncia de utilizacdo por parte do cliente, procurando

constantemente o seu feedback através de testes.
» Qualidade percebida pelo consumidor (QPC)

O objetivo mais importante da QPC é que seja possivel traduzir as necessidades do
cliente em beneficios que os produtos apresentam, através das suas especificagoes
técnicas. No fundo, transformar a linguagem “secreta” dos produtos e sobretudo os
requisitos do consumidor em carateristicas, para que o mesmo reconheca os beneficios
gue o produto Ihe traz e também assim reconhega a sua qualidade. Os consumidores
séo leais a uma marca porque acreditam que esta oferece um produto/servico com
maior qualidade do que qualquer outra e esses consumidores raramente sao
estimulados pelo preco. Percebe-se também que ndo sdo dispendiosas campanhas de
marketing que persuadem estes consumidores (Alves, 2015), uma vez que tendem a
ser leais ao produto/servico que tém como de qualidade e divulgam-no junto dos seus
contatos. Tal acontece quando a qualidade do produto é percebida pelo consumidor,
guando o produto vai de encontro ao que o consumidor procura. Para isso € necessario

ouvi-lo.
» Consumer Experience Journey (CEJ)

A Jornada de Experiéncia do Consumidor obriga a que a empresa se questione
constantemente sobre o que deseja 0 consumidor. As respostas a esta questdo deverao

ser consultadas através, por exemplo, de dados de consumao.

O Consumer Journey Management (CEJM) mede, monitoriza e otimiza as intera¢fes da
empresa com 0s seus consumidores, sob o ponto de vista de uma perspetiva global na
experiéncia do consumidor. Ao fornecer uma estrutura CEJM que pode ser aplicada a
todas as unidades da BSH, a empresa consegue explorar todo o seu potencial e lucrar
com as sinergias. O CEJM incentiva o trabalho centrado no consumidor, através da

andlise de dois fatores importantes:

= Porque é que os consumidores procuram um produto?

= O que é que os consumidores precisam em casa fase da sua jornada?

26



INISTRACAO E GESTAO

» O Servico ao Consumidor aplicado a Marca

Em termos globais e de acordo com o site da marca (bosch-home.pt), o Atendimento ao
Cliente tem como objetivo ajudar o cliente e garantir uma longa vida Util de cada aparelho
Bosch. Para tal conta ndo s6 com o Servigo de Assisténcia Técnica (SAT), como
também com a linha de apoio telefonica, a sua APP Home Connect e ainda com o seu
Showroom, onde o cliente encontra todo o apoio que necessita. Assim, através de
servicos inovadores, a marca contribui fortemente para criar clientes satisfeitos e uma
vida mais sustentavel, uma vez que a vida Gtil dos aparelhos € prolongada. O seu lema
no atendimento é - servigo valioso e confiavel como uma vantagem competitiva, estando
a disposigéo dos clientes em toda a jornada de experiéncia, o que os torna huma das
areas-chave para cultivar a lealdade do cliente dentro da empresa. A equipa que presta
0 servigco de atendimento € a conexdo direta com o consumidor, representando 0s
valores da marca e fornecendo percec¢fes sobre as experiéncias dos clientes, desde a
facilitacdo de solucdes de servigo para interagdes de reparagdo e manutengdo até a

consultoria de clientes em todos os canais de comunicagao relevantes.

A empresa acredita que o melhor servigo possivel € o primeiro passo para deixar os
clientes satisfeitos, sendo o seu servico valioso e confiavel a sua vantagem competitiva.
Para garantir o melhor servico possivel, dispde de uma rede global de especialistas com
mais de 4.400 técnicos e mais de 10.000 parceiros de servico. Tem ainda uma rede de
logistica global dedicada com sete depdsitos centrais e 22 regionais para fornecer pecas

de reposicdo em todo o mundo.

O ponto de contato com o cliente pode dar-se através de diferentes meios - fisicos e
digitais: contact centers, showroom, website ou Rede Social. O que a empresa
assegura é que é o Unico ponto de contacto para ajudar e aconselhar o cliente. Para
garantir um alto padrdo de qualidade de servigo, segundo BSHP Electrodomeésticos,
LDA Portugal (2011) faz questédo de obter o feedback dos seus clientes, nomeadamente

através da ferramenta Net Promoter Scores (NPS).

O objetivo é construir a fidelidade do cliente a longo prazo e incorporar a satisfacao do
cliente no dia a dia da empresa. Através do atendimento ao cliente, a marca encontra
uma forma de proteger o meio ambiente, contribuindo para um futuro sustentavel com
foco na reparagcdo dos eletrodomésticos, utilizando embalagens de produtos
ecologicamente corretas e ainda através do fornecimento de pegas de reposicdo. Desde

ha varios anos que a Bosch ja assegurava o fornecimento de pecas de reposi¢ao
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durante pelo menos dez anos, muito antes da entrada em vigor da lei em marco de
2021.

A marca também procura reduzir a sua pegada global através do crescimento de ofertas
de servicos digitais. Com a manutencdo preventiva e o diagndstico remoto, contribui
para a garantia de uma vida util mais longa do produto e a reduzir a designacao de

técnicos para a assisténcia ao domicilio.

O Atendimento ao Cliente oferece suporte a todas as marcas e aparelhos da BSH e esta
presente em todo o0 mundo com pontos de contato com o0 consumidor em contact
centers, técnicos de servico, em lojas de servigo de assisténcia técnica, bem como em
sites de marcas e na App Home Connect. Seja através de um link direto seja através de
interface humana a equipa do servigo de assisténcia tem um grande potencial para a
interagdo com o0s consumidores e contribui para o valor da marca, fidelidade do

consumidor e consequentemente para o aumento das vendas.

No que diz respeito aos meios de contato, embora o contato telefénico seja ainda a
principal ferramenta de comunicagdo no atendimento ao cliente, o digital tem vindo a
crescer constantemente. Seja para servicos de consultoria, para marcacdo de

assisténcia técnica ou para encomenda de pecas de reposicéo.

Em relagdo a assisténcia técnica a empresa, no seu todo, efetua cerca de 14 milhdes
de reparacgfes por ano, seja através da sua assisténcia técnica propria seja através dos

seus parceiros de servico.

A empresa conta com cerca de 4400 técnicos de servico préprio que representam a
marca para realizar cerca de 7 milhdes de assisténcias por ano. Como o "rosto humano”
da marca, os técnicos sdo também embaixadores, e apara além da reparacao prestam
servicos adicionais de forma a garantir que o cliente tira todo o partido dos
equipamentos, como o0 aconselhamento de acessorios, a explicagdo de como deve ser
efetuado determinado procedimento, etc. Para garantir uma rede de servi¢o abrangente,

o Servigo de Atendimento ao Cliente também é representado por cerca de 10.000

parceiros de servico, que reparam mais 7 milhdes de equipamentos por ano.

A vasta gama de eletrodomésticos das marcas do grupo (marcas globais - Bosch,
Siemens, Gaggenau e Neff, marcas regionais como por exemplo a Balay — marcas que
ndo sdo comercializadas em todos os paises - e a marca Ecosystem Home Connect) e
a velocidade da inovacdo aumentam continuamente a gama de aparelhos que tém de

ser suportados.
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» O Servigco ao Consumidor em Portugal

Em Portugal a empresa conta com um contact center, que presta um atendimento
personalizado seis dias por semana, fazem marcacdes de assisténcias ao domicilio e
encomendas de pecas de reposicdo que os clientes necessitem. A rede de servigos
técnicos esté presente em todo o pais, com um vasto servico de assisténcia técnica
prépria, em que um dos trinta e dois técnicos oficiais da empresa prestam o servico
necessario. No interior a marca assegura um servico técnico de qualidade através dos
seus assistentes autorizados, assegurando a sua formacao no produto para que estejam

aptos a prestar o melhor servigo ao cliente.

Para além disso a marca conta com um showroom na Rua das Carmelitas, no Porto,
sitio privilegiado da cidade onde o cliente se pode dirigir para se aconselhar antes da
compra, tirar alguma davida que possa ter em relacdo a um produto, ou entdo, assistir

a um Workshop de culinéria, a convite da marca.

Para os clientes que privilegiam a compra on-line pode fazé-lo através do site da marca,

para pegas e pequenos eletrodomésticos.

3.3 Estudo de caso

Depois de revista a literatura sobre o tema proposto e optou-se pelo estudo de caso e
por formular as questdes a que este estudo deve responder. Verleye (2019) refere a
importancia de se descrever o design do estudo de caso, a forma como seréo recolhidos

e analisados os dados e posteriormente como serdo apresentados.

De facto, qualquer pesquisa deve conter elementos que s&o cruciais para o rigor que se
pretende, nomeadamente 0 objetivo da pesquisa e respetivas questbes, 0
engquadramento teérico, o desenho da pesquisa, a recolha de dados e respetiva analise

e por fim a redacgéo (Creswell, 1998).

Yin (2018, p.15) define o estudo de caso como “uma investigagdo empirica que investiga
um fendmeno contemporéaneo (o “caso”) em profundidade e dentro do seu contexto real,
especialmente quando os limites entre fendmeno e contexto podem néo ser claramente

evidentes”.

Esta pesquisa qualitativa € muitas vezes apontada como uma pesquisa de rigor inferior
face a pesquisa quantitativa e uma das lacunas que se identifica é a falta de modelos
gue sejam aceites para descrever e justificar a escolha da metodologia (niveis de

significancia por exemplo) como acontece na pesquisa quantitativa (Verleye, 2019).
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Contudo, a pesquisa efetuada nos estudos de caso consegue ser superior em termos
de impacto da pesquisa, dependendo sempre da descricdo e da justificacdo das
consideracdes em relagdo ao método (Bluhm et al., 2011).

Yin (2018) refere que o estudo de caso concentra-se nas carateristicas holisticas e
significativas do objeto de estudo, tendo em conta o ambiente onde esta inserido. O
estudo de caso € indicado quando se pretende investigar em profundidade, quando o
investigador pretende obter respostas a questées “como” ou “porqué”. E especialmente

atil quando uma teoria testavel, relevante e valida requer uma conexao com a vida real.

O estudo de caso permite ainda construir dois tipos de teorias: as teorias de variancia
(explicam as ligacdes entre variaveis dependentes e independentes) e teorias de

processo (explica como uma sequéncia de eventos leva a um resultado) (Verleye, 2019).

Um estudo de caso inicia-se com a identificagdo da unidade de andlise - que podera ser
um individuo, uma organizagdo, um processo — que se relaciona com as questdes de
pesquisa. Importante referir que os estudos de caso nunca podem ser generalizados
para a populacdo mas apenas as preposicdes tedricas (Yin, 2018). Assim, a

amostragem intencional é preferivel a amostragem aleatéria.

De forma a existir rigor no estudo, devem ser combinadas diferentes fontes de dados,
como entrevistas, observacdo e documentos de arquivo. No que respeita a entrevista,
a mesma consegue fornecer dados importantes e ricos, devendo existir o cuidado por
parte do investigador de cruzar esses dados com outro tipo de dados, de forma a ndo
enviesar o resultado. Uma outra forma de incrementar a robustez do estudo €
transcrever a entrevista e posteriormente que esta seja revista pelo entrevistado e pelos

seus pares (Verleye, 2019).

Para o presente estudo a informagé&o foi obtida inquirindo 0s sujeitos e as perguntas
(abertas e fechadas) foram colocadas pelo investigador, assumindo a forma de
entrevista (Coutinho, 2019). De acordo com Coutinho (2019) a entrevista pode assumir

trés tipos diferentes:

= entrevista aberta: as perguntas surgem naturalmente no contexto da entrevista,
ndo existindo um guido prévio;

= entrevista em profundidade: encontros entre investigador e entrevistado que
ocorrem repetidamente, de forma presencial, para compreender a sua

perspetiva face a determinado acontecimento;
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= entrevista semi-estruturada: perguntas abertas e fechadas que visam a obtencédo
de dados comparaveis entre os participantes.

As entrevistas estruturadas n&o devem ser utilizadas em pesquisa qualitativa.

3.4 Procedimentos do estudo de caso

Para o estudo de caso e de forma a obter mais informac&o sobre a marca no setor em
andlise, foi efetuada uma vasta pesquisa em féruns da especialidade e sites que
permitem a colocacéo do feedback sobre o produto adquirido.

No showroom da marca, no Porto, foram efetuadas 15 entrevistas, semi-estruturadas, a
clientes e potenciais clientes. De forma presencial foram realizadas 8 entrevistas, sendo
gue as restantes foram realizadas através do Google Forms, a pedido dos entrevistados

por ndo terem tempo para responderem na altura.

Para a realizagdo das entrevistas foi obtido de forma verbal o consentimento dos

entrevistados, bem como da empresa em questao.

A entrevista continha questdes de resposta aberta e de resposta fechada, existindo uma
escala de concordancia em que o respondente se posicionava. Estas questdes surgiram

no seguimento da revisao da literatura que foi efetuada previamente.

Para se apurar em que medida a qualidade, tecnologia e o servigo sdo determinantes
de lealdade as respostas deveriam ser dadas através da escala de Likert, em que
1=Discordo Totalmente; 2= Discordo; 3= Nao discordo nem concordo; 4= Concordo;

5=Concordo Totalmente.

A tabela que se segue identifica as questdes de investigacdo e quais as perguntas

efetuadas que respondem a essa questao.

Tabela 1- Procedimentos do estudo de caso

Questdes de Investigacao Questdes colocadas

P5. Quais as mais valias que vé na marca
Bosch?

P7. Considera que o0 showroom é uma mais
valia para o cliente? Qual o motivo que o levou
a visitar?

P11. Considero que a marca estéa na
vanguarda da tecnologia.

P12. Esta marca tem toda a tecnologia que
preciso.

Q1 - Em que medida a tecnologia
€ 0 servico serdo os grandes
determinantes de lealdade da

marca Bosch?
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P13. A tecnologia desta marca é um dos
fatores que me faz escolhé-la em detrimento
de outras.

P14. Ser um técnico da marca a fazer a
reparacdo da-me mais confiancga.

P15. Saber que a marca tem um espaco fisico
onde me posso esclarecer é Gtil para mim

Q2 - Até que ponto o cliente é fiel a
marca?

P6. Se ndo escolher Bosch qual podera ser a
marca escolhida e porqué?

P16. Considero-me leal a esta marca de
eletrodomésticos.

P17. Esta marca é a minha primeira opg¢ao.

Q3 — Até que ponto os clientes
estdo dispostos a pagar mais por
esta marca?

P18. Estou disposto a pagar mais por esta
marca em relagdo a outras.

P19. O preco desta marca teria de subir
bastante para mudar para outra.

P.22. Estaria disposto a pagar mais para
comprar diretamente a marca?

Fonte: Elaborag&o prépria
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4. QUESTOES DE INVESTIGACAO E MODELO DE ANALISE

Neste capitulo serdo identificadas as questdes de investigacao e o respetivo modelo de

analise.

4.1 Questdes de Investigacao

Realizada a reviséo da literatura sobre o tema selecionado, as questfes de investigacao

sao as seguintes:

= 12 Questdo: Em que medida a tecnologia e o servico serdo os grandes
determinantes de lealdade da marca Bosch?

= 22 Questao: Até que ponto o cliente é fiel a marca?

» 32 Questdo: Até que ponto os clientes estdo dispostos a pagar mais por esta

marca?

Quando se procede a analise dos dados é importante que essa analise seja detalhada,
desde logo enquadrando o papel do préprio investigador na pesquisa, desde as suas
motivacgoes, relacdo com 0s sujeitos da pesquisa para se poder apurar se de alguma
forma os dados foram moldados (Corlett & Mavin, 2017). Depois, deve ser referido se
antes da andlise cruzada dos casos foi realizada a andlise caso a caso e posteriormente

rebater com a teoria previamente revista.

Ketokivi & Choi (2014) identificam trés formas de usar a teoria: teste de teoria,
elaboracéo de teoria e geracao de teoria. No teste de teoria as andlises do estudo de
caso sdo em grande parte por deduc¢éo, ndo sendo exclusivamente devido ao reduzido
namero de casos. Yin (2018) também alerta para a importancia de existir uma
proposicao tedrica antes de se passar para a recolha e analise de dados. A teoria
geracgao aplica-se quando ndo existe uma teoria a priori, existindo apenas os dados
empiricos, comparando-se constantemente os dados. Se o objetivo ndo se resumir a
usar os dados empiricos, mas também desafiar uma teoria existente, o modelo de

elaboracéo de teoria serd o mais adequado.
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5. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O estudo de caso realizado nesta dissertacdo foi elaborado a partir de entrevistas,

enquadrado na pesquisa exploratéria com abordagem qualitativa.

Para a andlise dos dados procedeu-se a criacdo de tabelas onde foi possivel determinar
gual a avaliagdo do geral dos entrevistados relativamente a qualidade da marca, a
tecnologia, ao servigo prestado, ao sentimento de lealdade do entrevistado, ao prego
gue esta a disposto a pagar bem como a confianca que tem na marca.

Conforme referido no ponto anterior, foi utilizada a escala de Likert, em que 1= Discordo
Totalmente; 2= Discordo; 3= Nao discordo nem concordo; 4= Concordo; 5= Concordo
Totalmente.

5.1 Descricéo e andlise das questdes

Para se apurar a opinido dos respondentes quanto a qualidade foram feitas as seguintes

afirmacoes:

= P8. Tenho muita confian¢a nesta marca de eletrodomésticos
= P9. Comparada com outras, esta marca tem mais qualidade

= P10. Acredito que esta marca cumpre 0s critérios que valorizo
As respostas obtidas foram as que constam na seguinte tabela:

Tabela 2- Qualidade

P8 P9 P10
El 5 5 5
E2 4 3 4
E3 4 4 4
E4 5 4 4
ES 5 4 5
E6 4 4 5
E7 5 4 5
E8 4 4 4
E9 5 4 4
E10 4 4 4
E1l1l 4 3 4
E12 4 3 4
E13 5 4 5
El4 4 4 5
E15 4 4 4

Fonte: Elaboracao prépria
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Grande parte dos entrevistados considera tratar-se de uma marca de qualidade e que
em comparagao com outras tem inclusive mais qualidade. Como refere Marques (2014),
a qualidade assume vérias dimensdes, que sdo abordadas pelos entrevistados. Desde
a qualidade no valor a superacdo das expetativas, 0s entrevistados reconhecem esse

nivel de qualidade na marca.

Esta qualidade gue identificam pode estar na base da confianca que todos dizem sentir
uma vez que, como referiu o entrevistado n°5 “nunca me deu problemas”. Todos os
respondentes confirmaram que a marca cumpre 0s critérios que valorizam. A qualidade
percebida pelos respondentes é reconhecida com base nos atributos intrinsecos

(design, funcionalidade) e extrinsecos (a imagem da marca) (Fandos & Flavian, 2006).

Para se apurar a opiniao dos respondentes quanto a tecnologia foram feitas as

seguintes afirmacdes:

= P11. Considero que a marca esta na vanguarda da tecnologia

= P12. Esta marca tem toda a tecnologia que preciso

= P13. A tecnologia desta marca € um dos fatores que me faz escolhé-la em
detrimento de outras

As respostas obtidas foram as que constam na seguinte tabela:

Tabela 3- Tecnologia

P11 P12 P13

El
E2
E3
E4
ES5
E6
E7
E8
E9
E10
E1ll
E12
E13
El4
E15
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Fonte: Elaboracao prépria

A avaliacédo dos entrevistados as variaveis sobre a tecnologia foi mais heterogénea do

gue em relacdo a qualidade. Tal pode ter sucedido pela nao valorizacéo do cliente no
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gue respeita a tecnologia, em que 4 respondentes ndo descordam nem concordam que
a tecnologia é o que o faz escolher esta marca em particular, em detrimento de outras.
Apesar disso 87% dos entrevistados confirma que a marca tem toda a tecnologia que

precisa e consideram mesmo estar na vanguarda da tecnologia.

Para se apurar a opinido dos respondentes quanto ao servigo foram feitas as seguintes

afirmacoes:

= P14, Ser um técnico da marca a fazer a reparagdo da-me mais confianga
= P15. Saber que a marca tem um espaco fisico onde me posso esclarecer é util

para mim

As respostas obtidas foram as que constam na seguinte tabela:

Tabela 4- Servigo
P14 P15

E1l
E2
E3
E4
ES
E6
E7
E8
E9
E10
E1ll
E12
E13
El4
E15

Fonte: Elaboracao prépria

A qualidade do servico € avaliada tendo em conta 0 que sao as expetativas e o que &
entregue pela empresa (Ravald & Gronroos, 1996). A mesma é avaliada tendo em conta
cinco critérios abordados por Parasuraman & Grewal (2000), sendo eles a
confiabilidade, a capacidade de resposta, a garantia, empatia e os aspetos tangiveis.

O servico € a variavel com respostas mais homogéneas de todas, em que 100% dos
entrevistados concorda que o facto da marca ter um servico de assisténcia técnica
prépria lhe da mais confianca: “...se for alguém externo pode nao saber o que se passa
com o aparelho, ndo é especialista” e que o showroom que a marca tem é também uma
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mais valia, onde se podem aconselhar e ter um atendimento personalizado. As
respostas obtidas vao de encontro ao que Kotler & Keller (2001) indicam, em que a
forma que as empresas tém obter vantagem competitiva € agregar valor ao servigo e

melhorar a sua qualidade.

Para se apurar a opinido dos respondentes quanto a lealdade foram feitas as seguintes

afirmacoes:

= P16. Considero-me leal a esta marca de eletrodomésticos

= P17. Esta marca € a minha primeira op¢ao
As respostas obtidas foram as que constam na seguinte tabela:

Tabela 5- Lealdade

P16 P17
El 5 5
E2 4 4
E3 3 4
E4 5 5
E5 4 4
E6 4 5
E7 4 5
E8 3 3
E9 3 4
E10 4 4
E1l1l 3 4
E12 3 3
E13 4 5
El4 5 5
E15 4 4

Fonte: Elaboragéo prépria

Apesar do cliente procurar a marca e pensar em comprar ndo é um cliente
completamente fiel. Oliver (1999) afirma que o que mantem o cliente fiel € considerar
gue o que a marca lhe oferece é a melhor alternativa. Tal parece ndo acontecer
completamente com o cliente Bosch, em que op¢fes mais acessiveis sdo mutas vezes
consideradas, 0 que nado é suposto acontecer quando a marca consegue conquistar a

lealdade do cliente (Karjaluoto et al., 2012).

O facto de oscilarem entre as marcas do grupo (Bosch e Siemens) ndo permitiu
responder de uma forma afirmativa serem leais a marca Bosch. Para além existiram
alguns respondentes que referiram ter outras marcas, ou porque a casa ja estava

“

equipada ou porque foi a op¢do que fizeram ha anos atras: “...desta vez sim, estou
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muito insatisfeita com a Kiippersbusch”, “leal 100% néao sou, tenho equipamentos Miele
e Siemens.” Outra das respostas € que ainda ndo tinham eletrodomésticos sequer

“...provavelmente sera, mas ainda ndo a tenho sequer”.

Para se apurar a opinido dos respondentes quanto ao preco foram feitas as seguintes

afirmacgoes:

= P18. Estou disposto a pagar mais por esta marca em relacao a outras

= P19. O preco desta marca teria de subir bastante para mudar para outra
As respostas obtidas foram as que constam na seguinte tabela:

Tabela 6- Prego

P18 P19

El
E2
E3
E4
ES
E6
E7
E8
E9
E10
E1l1l
E12
E13
El4
E15
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Fonte: Elaboragéo prépria

Apenas um dos respondentes ndo concordou estar disposto a pagar mais por esta
marca do que por outras. Portanto, de uma forma geral o cliente Bosch é um cliente que
sabe que a marca lhe vai custar mais do que outras no mercado e esta disposto a pagar
essa diferenca. Tal resultado pode ser enviesado pelo cliente que visita o showroom ser
de uma classe média/ média-alta. O cliente é fidelizado o suficiente para concordar que

0 preco teria de subir bastante para alterar para outra marca.

Para se apurar a opiniao dos respondentes quanto a lealdade foi feita a seguinte

afirmacao:

= P20. Esta marca transmite mais confiangca do que outras com as mesmas

carateristicas
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As respostas obtidas foram as que constam na seguinte tabela:

Tabela 7- Confianca
P20

El
E2
E3
E4
E5
EG6
E7
E8
E9
E10
E1l1
E12
E13
El4
E15

AWM O|IMOI~O|M~ O

i

Fonte: Elaboracgéo prépria

87% dos clientes confiam na marca e referem ter mais confian¢ca nesta marca em
particular do que noutras, mesmo com as mesmas especificagdes. Tal denota que ndo
séo as carateristicas que transmitem confianga ao cliente, mas antes a propria marca,
diminuindo a sensacgéo de risco (Tavares, 2016). A qualidade do produto a par da
gualidade do servigo sédo também importantes fatores que contribuem para o sentimento

de confianga do cliente (Alan & Kabadayi, 2014).
Segue-se agora a analise detalhada as questdes abertas que foram colocadas.

P1. Que canais de venda (lojas, especialistas de cozinha, etc.) ir4 consultar antes

de adquirir o(s) eletrodoméstico(s)?

Das entrevistas efetuadas a maioria dos entrevistados refere consultar o canal online,
nomeadamente o site KuantoKusta para ter uma ideia de qual sera o valor do artigo:
“Comeco por fazer uma pesquisa online, no site KuantoKusta para ter uma ideia do
preco.” Muitos referiram consultar o site da marca para visualizarem os artigos
disponiveis e fazerem uma pré-selecao. Algo que afirmaram é que valorizam ver o artigo

“

fisicamente e por isso visitam uma loja fisica: “...loja fisica é o segundo passo. Evito
comprar sem ver o produto”; “Em relacéo as lojas fisicas as que costumo visitar sao as
grandes lojas”, sendo que a Worten foi a loja mais referida: “... depois passo na Worten

do Maiashoping por ser perto da minha casa...” mas também o El Corte Inglés, Media
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Markt e Radio Popular. As lojas de retalho foram as menos referidas. Notou-se que o
cliente que visita a loja de retalho é um cliente com uma longa ligacéo a loja e por isso
ndo a desconsidera completamente: “Pela longa relagcdo que tenho com uma loja ao pé
de casa, a loja Augusto Leite, na Foz € |4 que costumo comprar. Até porque na pesquisa
gue faco antes vejo qual € o melhor preco que encontro e quando la vou ele iguala o

preco”.
P2. Qual o critério que mais privilegia na escolha dessa loja/canal?

Os respondentes afirmam consultar as lojas online por terem consciéncia de que é 14
gue encontram os melhores precos. A pesquisa online possibilita ainda a consulta de
diferentes modelos bem como as opinides em relagdo & marca ou a um modelo em
concreto: “O Kuantokusta é para ver onde encontro o pre¢co mais baixo, a Worten é a
comodidade para mim, por estar muito proximo.” Contudo ndo costumam decidir sem
ver o produto em loja, e ai optam pelas lojas perto de casa, lojas em que tém alguém
conhecido que acaba por dar algum apoio na compra e/ou lojas com maior variedade
de produto em exposi¢cao: “Posso ver os diferentes modelos ao mesmo tempo.” As lojas
gue oferecem um maior servigo (como instalacdo, entrega rapida, etc.) sdo também lojas
de preferéncia. A qualidade no atendimento e a forma de pagamento foi também referido
nas respostas.

P3. Qual a loja/canal que considera mais provavel para a compra?

Embora a maioria dos respondentes nédo soubesse ainda a loja/canal que iria escolher
para a compra algo que referiram foi a questao do prego: “se houver grande diferenga
de preco da compra online em relagdo ao local fisico sera essa opgdo caso contrario
prefiro loja fisica”; “neste caso vou comparar pregos e perceber quem tem stock”. Iriam
optar pelo que fizesse um melhor preco, depois do equipamento estar selecionado
“depende do preco. A Worten talvez por acaba por ser a mais conhecida e faz o melhor
preco.”; “depende do preco, mas se a loja Augusto Leite me fizer o mesmo prego compro

A0

la.

P4. Em relagdo a aquisicdo dos eletrodomésticos, quais 0s critérios que mais

valoriza na escolha?

Os critérios mais referidos foram a qualidade do produto: “qualidade do produto,
pretendo que seja duradouro”, o design: “o design, sendo arquiteta para mim € muito
importante” “design que seja simples de utilizar” e a preferéncia por aparelhos cuja

reparacao aparenta ser mais facil: “facilidade na reparagéo, e barata também, acho que
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€ muito importante a questdo da manutencao, e se houver problemas haver um acesso

a uma reparag¢ao mais rapida e acessivel.”

Ser uma marca alema é também um critério por considerarem ser uma marca de
confianga: “ser uma marca de confianga, as aleméas por exemplo. Depois interessa-me

as carateristicas, se satisfaz as minhas necessidades e o design.”

P5. Quais as mais valias que vé na marca Bosch? O que me faz escolher a marca

Bosch?

Percebeu-se que o que o cliente mais valoriza ha marca é a tecnologia e a qualidade do
servigo pos-venda. O facto de ser uma marca alema, que a partida podera ser sinGnimo
de qualidade, foi também um dos requisitos mencionados. Trés respondentes afirmaram
ndo poder avaliar a qualidade do servico pés-venda por nunca terem usufruido do

servigo.

Gréfico 1- Razdes para a escolha da marca

W Tecnologia Qualidade do servigo pds-venda

Fonte: Elaboragéo prépria

Estas respostas estdo de acordo com o que é abordado por Karjaluoto et al. (2012), que
refere o valor funcional, ou seja, se cumpre a tarefa estabelecida, e com o valor
emocional e social de determinado produto/servico, a emoc¢do que o produto/servico
pode transmitir bem como o sentimento de pertenca. Os autores referem também que
o valor percebido e a confianca tém uma relacdo positiva direta, e que o valor é criado

a partir da interacdo da marca com o cliente.
P6. Se ndo escolher Bosch qual podera ser a marca escolhida e porqué?

Os entrevistados mostraram ter uma preferéncia pelas marcas alemas uma vez que
revelam transmitir mais confianca. A par da marca Bosch, a Siemens foi também uma
marca que referiram bastante: “as marcas que escolho sdo sempre Bosch ou Siemens,

geralmente vou para estas duas. Tenho uma maquina de lavar roupa que nédo é uma
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coisa nem outra, mas a maior parte dos eletrodomésticos sdo Bosch ou Siemens.
Porqué? Fiquei sempre contente, quer com a qualidade, quer com a duragéo...”; “Para
mim é Bosch ou Siemens.” Quatro dos entrevistados referiu que se ndo fosse esta a
marca escolhida optaria pela Miele, por ndo terem conhecimento de reclamacdes em
relacdo a marca: “ouvi falar muito da Miele, mas os precos sdo mais altos. Mas nao ouvi
nenhuma queixa da marca nem do servico pés-venda” e pela “garantia de qualidade”.
Notou-se uma clara diferenca ao nivel da selecdo de marcas entre os respondentes que
procuram um conjunto de eletrodomésticos integraveis ou um aparelho apenas,
nomeadamente uma maquina de lavar roupa ou um frigorifico. Nesse caso apontaram
a Samsung como segunda opg¢do: “Samsung, pela qualidade”, escolha que quem

procurou uma cozinha completa néo fez.

Um dos entrevistados referiu mais que uma marca como possivel escolha, tendo em
conta que na altura da compra iria procurar por recomendacdes como as da Deco
Proteste: “AEG, Samsung, Miele ou até outras marcas. A minha decisao sobre a
marca também ¢é muito influenciada por recomendacfes/comparacbes de
eletrodomésticos apresentadas por revistas como a Deco Proteste. A etiqueta
energética € outro dos fatores que tenho em conta na minha decisdo na escolha da

marca.”

P7. Considera que o showroom € uma mais valia para o cliente? Qual o motivo

que o levou a visitar?

Foi unanime a opinido de que o showroom representa uma mais valia para o cliente.
Afirmaram procurar 0 showroom por procurarem um lugar onde pudessem ver 0s
equipamentos e ao mesmo tempo obter informagdes por parte de alguém que tem um
vasto conhecimento sobre os aparelhos e as alternativas que a marca oferece: “acho
que sim. lamos a passar e vimos a loja e resolvemos entrar. E ainda bem que
entramos.”; “Sim. Vim por considerar que existe um conhecimento maior sobre o produto
e de facto existe. Depois também aprecio a proximidade entre a marca e o cliente. Aqui
consigo ver o produto e obter toda a informacao que preciso e que ndo encontro noutra
loja.”; “Completamente. Descobri o showroom através das redes sociais. Uma bloguer
gue acompanho também passou pelo processo de compra de eletrodomésticos e
publicou nas redes sociais que tinha vindo c& e que tinha gostado muito. Tomei nota da
morada nessa altura para quando precisasse e foi assim que o descobrimos. E s6 neste
espaco de tempo ja aprendemos imenso sobre o design e o planeamento das cozinhas,

coisa que numa loja normal ndo acontece.”; “Sim, sem duavida. Apesar de eu ser um
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cliente muito voltado para o canal online, preciso de ter um atendimento e
aconselhamento personalizado na escolha de eletrodomésticos. O nivel de
atendimento/disponibilidade/conhecimento no showroom € claramente superior ao

que teria numa loja genérica de eletrodomésticos (ex.: Worten).”

Apesar de a marca nao vender diretamente ao consumidor final em Portugal, ao
contrario do que acontece em varios outros paises da Unido Europeia,
nomeadamente em Espanha, questionou-se o cliente sobre se estaria disposto a
comprar diretamente a marca, mesmo que tal implicasse um preco superior face a
revendedores. Isto porque a marca tem clientes do canal B2B, que operam num
mercado livre e, portanto, praticam o preco que entendem. Para além do preco

procurou-se também perceber quais as expetativas por comprar diretamente a marca.
Nesse sentido foram efetuadas as seguintes questdes:
P21. Se tivesse oportunidade compraria diretamente a marca?

Todas as respostas foram afirmativas. Notou-se uma grande vontade de comprar
diretamente a marca, no seguimento das respostas anteriores. Por ser um local onde
marca e cliente estao diretamente em comunicacéo, sem intermediarios que €é algo que
apreciam, onde existe um grande conhecimento do produto e tal permite responder as
guestdes do cliente, seria vantajoso poder também comprar. Para além de um
acompanhamento mais personalizado traria uma grande comodidade, uma vez que ndo
era necessario ir ainda a procura de revendedores e do servigo que necessitam, como

por exemplo instalacdo dos aparelhos.
P.22. Estaria disposto a pagar mais para comprar diretamente a marca?

Dos 15 respondentes, 5 afirmaram ndo estar dispostos a pagar mais para comprar
diretamente: “Nao estaria disposto porque, comprando diretamente a marca, a minha
expectativa é que ndo pagaria a margem gue os retalhistas (ex.: Worten) aplicam.” Um
respondente afirmou ndo saber: “E uma boa questéo.... Sinceramente ndo sei... Acho
que teria a ver depois com a assisténcia” e os restantes disseram que sim, desde que
néo fosse uma grande diferenga de prego face a uma loja: “Sim, desde que néo fosse
uma grande diferenga”; “Sim. Cerca de 10%”; “Se néo fosse um valor muito superior
talvez pensasse no assunto, mas nunca uma diferenga superior a 80-700€”; “Estou
disposta a pagar mais se 0 servi¢co, especialmente o servigo pés-venda for realmente

”

bom.
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P.23 Quais as expectativas de servico ao comprar diretamente a marca (por

exemplo: extensdo de garantia, instalacdo gratuita, demonstracdo dos
eguipamentos, etc.)?

As respostas em relagcdo as expectativas por comprar diretamente a marca
relacionaram-se essencialmente com o servico pés-venda, seja ao nivel do
prolongamento da garantia: “mais a extensao da garantia e a assisténcia”, ao aumento
do numero de tempo que as pecas devem estar disponiveis para 0s equipamentos:
“assegurar pecas mais tempo”, ao servico de instalacdo: “gostaria de ter um melhor
servico, que pudesse comprar diretamente e que vocés instalassem e tratassem de
tudo. Foram vocés que fizeram o produto, portanto vocés saberdo a melhor forma de o
instalar e reparar” e ainda com a oferta da deslocacao em caso de assisténcia. De
uma forma geral os respondentes tém a expetativa de ter um melhor servigo por
comprar diretamente a marca: “além da extensédo de garantia e instalacdo gratuita

(que valorizo), ter um nivel de suporte em assisténcia mais barato e mais rapido”.

5.1 Analise as questdes de investigacao

Q1. Em que medida a tecnologia e o servi¢co serdo os grandes determinantes de
lealdade da marca Bosch?

Através das entrevistas que foram efetuadas no decorrer do estudo de caso percebeu-
se que atecnologia ndo é o que leva um consumidor a optar pela marca Bosch. O cliente
afirma estar ciente de que a marca € uma referéncia no setor dos eletrodomeésticos e na
tecnologia que é utilizada nesse setor, contudo grande parte das vezes nao é esse 0
motivo pelo qual optam pela marca. A qualidade, associada a uma marca alema, foi um

fator que mostrou ter uma grande preponderancia na altura de selecionar a marca.

O servigo é sem duvida o principal determinante de lealdade da marca Bosch. Neste
servico esté englobado o servigo antes da venda, durante a venda e pds-venda. Todo o
apoio que é prestado ao consumidor parece ser a maior vantagem competitiva que a
marca tem em relagdo aos seus concorrentes, sendo a Uunica empresa de
eletrodomésticos que tem um showroom na cidade do Porto, que os clientes podem
visitar, tirar todas as davidas e obter todos os esclarecimentos que precisam. Para além
disso o servico de assisténcia técnica prépria mostrou ser uma fonte de confianca para
o cliente, uma vez que apesar de grande parte dos respondentes nao ter usufruido de
nenhum servico de assisténcia técnica, o WOM é muito positivo e contribui para o

sentimento de confianca do cliente para com a marca
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Q2. Até que ponto o cliente é fiel a marca?

No que respeita a lealdade, 67% dos entrevistados considera-se leal & marca e 87%
declaram que a marca € a sua primeira opc¢ao. Importa referir que dos 37% que néo
concordaram ser leais a marca, tal pode acontecer por preferirem uma outra marca do
grupo BSH, neste caso a Siemens, uma vez que foi também uma marca muito abordada
pelos respondentes ao longo do estudo. Notou-se uma diferenca entre os participantes
que estavam a procura de um conjunto de equipamentos e 0s participantes que
pretendiam substituir apenas um dos aparelhos. Quando se fala num conjunto de
eguipamentos a marca parece ser mais procurada e considerada, contudo, quando se
trata apenas de substituir apenas um aparelho as marcas como a Samsung e LG foram
também citadas. Tal parece acontecer devido a diferenca de preco, e a notoriedade que

marca tem com o setor dos smartphones e televisores.
Q3. Até que ponto os clientes estdo dispostos a pagar mais por esta marca?

No que respeita a lealdade, 67% dos entrevistados considera-se leal a marca e 87%
declaram que a marca € a sua primeira opcao. Importa referir que dos 37% que ndo
concordaram ser leais a marca, tal pode acontecer por preferirem uma outra marca do
grupo BSH, neste caso a Siemens, uma vez que foi também uma marca muito abordada
pelos respondentes ao longo do estudo. Notou-se uma diferenga entre os participantes
gue estavam a procura de um conjunto de equipamentos e 0s participantes que
pretendiam substituir apenas um dos aparelhos. Quando se fala num conjunto de
eguipamentos a marca parece ser mais procurada e considerada, contudo, quando se
trata apenas de substituir apenas um aparelho as marcas como a Samsung e LG foram
também citadas. Tal parece acontecer devido a diferenca de preco, e a notoriedade que

marca tem com o setor dos smartphones e televisores.

A lealdade gue o entrevistado tem para com a marca permite gue 0 mesmo esteja
disposto a pagar mais face a outras marcas do mercado. Apenas um dos respondentes
nao concordou estar disposto a pagar mais por esta marca do que por outras. Portanto,
de uma forma geral o cliente Bosch € um cliente que sabe que a marca lhe vai custar
mais do que outras no mercado e esté disposto a pagar essa diferenca. Tal resultado
pode ser enviesado pelo cliente que visita o showroom ser de uma classe média/ média-

alta.
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6. CONCLUSOES

A presente dissertacdo procurou apurar se a tecnologia e o servico eram 0s principais
determinantes pelos quais o cliente era fiel & marca. Nesse sentido foi efetuada uma
revisdo da literatura sobre o tema e foi depois elaborado o estudo de caso, com

entrevista a clientes e potenciais clientes da marca.

A principal conclus@o que pode ser retirada € que o servico é muito valorizado pelo
cliente e contribui significativamente para a imagem que o mesmo tem da marca. No
seguimento da revisdo da literatura percebeu-se que 0 servi¢o contribui para o valor da
marca, uma vez que confere a intangibilidade que o produto ndo tem, e que ndo pode
ser replicado pelos concorrentes. Ndo obstante é fundamental continuar a surpreender

o cliente.

Conforme foi abordado na revisdo da literatura, para a marca fidelizar o cliente é
necessario que este seja constantemente encantado, e para isso a marca nao pode
entregar apenas produtos que cumpram a sua funcdo, mas deve antes entregar
produtos que encantem o consumidor (Marques, 2014). Para que tal acontega € fulcral
conhecé-lo, conhecer as suas necessidades e preferéncias. S6é assim poderdo ser
criadas ferramentas que tornem Unica a experiéncia do consumidor com a marca,
impulsionando o crescimento do negdcio. Para que a empresa crie uma estratégia
vencedora, precisa de aproveitar todos os insights do consumidor, atraindo potenciais

clientes e retendo os existentes.

A tecnologia e a qualidade séo requisitos pelos quais os clientes também procuram a
marca, vendo a marca como uma referéncia no mercado. Produtos premium, que
encantem o cliente com qualidade e funcionalidade superiores sédo essenciais (Bitner et
al., 1998). Assim, a marca deve trabalhar para oferecer a exceléncia ao cliente, seja
através do design, da inovacdo ou de experiéncias que vao para la das expetativas,
promovendo a singularidade dos seus produtos e destacando-se da concorréncia em

todos os pontos de contato com o cliente, que como foi analisado € algo que valorizam.

A empresa parece estar no bom caminho na mensagem que tem transmitido,
impulsionando a escolha da marca de uma forma eficaz, certificando-se de que o cliente
confia na marca e tem o seu produto como intuitivo e facil de usar. Construir uma relacao
de confianca com o cliente é deveras importante, e quando tal ndo acontece, as marcas

perdem vendas e reputacdo. As empresas devem, portanto, fornecer consisténcia na
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qualidade do produto, valores da marca e experiéncia em todas as etapas da jornada
do cliente, refletindo a identidade e os valores pessoais do consumidor.

Segundo dados GFK existem duas facetas para a forga da marca: a predisposicao para
comprar uma marca (Brand Choice) e a disposicéo do cliente para pagar mais por ela
(Brand Premium). Para ganhar vantagem competitiva a marca precisa de uma
abordagem sofisticada que aproveite a informacéo e as opinides dos clientes, precisa
de dados de vendas e métricas de desempenho, para que possa agir no que realmente

interessa ao consumidor.

No ponto anterior ficou claro que o cliente esta disposto a pagar mais pela marca e tal
acaba por ser também uma tendéncia de mercado. A pandemia causada pelo Covid-19
aliada a digitalizag&o impulsionou o negocio no mercado dos eletrodomésticos, sendo
gque as vendas de janeiro a julho de 2021 foram 14% superiores face ao mesmo periodo
de 2019. A par disso, com as poupancas que as familias tiveram com a auséncia de
viagens e convivios, e por outro lado vivendo a casa como nunca antes, fosse pela
questdo dos sucessivos confinamentos ou pelo teletrabalho, existiu um aumento na
disponibilidade de investir na casa e em produtos mais caros. Conforme dados GFK, a
aposta em marcas reconhecidas pela qualidade e pelo design inteligente aumentou nos
ultimos dois anos, bem como o maior valor que os consumidores atribuem a tecnologia
e aos bens de maior duracdo. Assim, e com o crescente apelo a sustentabilidade é
previsivel que as marcas que transmitem uma sensacao de maior durabilidade cres¢am,

desde que a situacao econémica o permita.

Para que a marca continue num sentido ascendente de crescimento, deve sobretudo
identificar e compreender os valores e carateristicas do seu publico-alvo, atuando nesse
sentido para se certificar de que é conhecida pelas razdes certas, pelo que o consumidor
espera dela. O consumidor de hoje, especialmente no seguimento do comércio
eletrénico provocado pela pandemia, é ainda mais um consumidor exigente, que sabe
0 que quer e guer ser livre para escolher o canal onde se encontra com a marca e efetua
a compra. Independentemente do canal onde se encontra o cliente, seja através das
redes sociais, e-commerce, lojas fisicas, etc., 0 enfase deve estar em oferecer ao
consumidor a melhor experiencia possivel, de uma forma continua e consistente em

cada ponto de contato.

No sentido de aumentar a positividade da experiéncia entre consumidor e marca,

especialmente antes da compra, permitindo angariar mais clientes e assim contribuir
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para um maior volume de negécios, e sobretudo incrementando o valor do produto, a
marca deve apostar em tecnologias como a realidade virtual, a realidade aumentada e
materiais programaveis, garantindo a sua vantagem competitiva face aos concorrentes.

Tal pode acontecer, por exemplo, permitindo que o consumidor consiga visualizar o
funcionamento dos produtos através de um aparelho eletronico; criando um showroom
virtual para os clientes que ndo conseguem visitar o espaco fisico, mas garantindo o
melhor servico e que a experiéncia seja semelhante, em que tecnologia e atendimento

personalizado se fundem, com um funcionario real e especialista ho produto.
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7. LIMITACOES E RECOMENDACOES

A realizacdo desta dissertacao e o respetivo estudo de caso representaram um passo
no sentido de uma melhor compreenséo dos fatores valorizados pelos clientes da marca
Bosch, bem como o grau em que estes mesmos clientes sao leais a marca. O facto de
as entrevistas terem sido realizadas exclusivamente no showroom da empresa pode ter
levado a um enviesamento dos resultados, uma vez que o cliente que visita 0 showroom
€ jA um cliente que procura e valoriza a marca, podendo, contudo, optar por ndo a
comprar. A limitagdo temporal ndo permitiu fazer um estudo mais abrangente, que

abordasse um maior numero de clientes, quer fossem ou nédo clientes da marca.

Em investigagdes futuras seria vantajoso adicionar uma vertente quantitativa ao estudo,
numa amostra substancialmente superior e perceber se lealdade a marca se mantem e

se os determinantes de compra continuam a ser a qualidade e o servico.

Apesar das limitagOes esta dissertacdo contribuiu para um maior conhecimento em
relacdo as preferéncias do cliente, permitiu perceber até que ponto € leal & marca e

auferir sobre a vontade de se tornar ainda mais proximo, através da compra direta.
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Entrevista 1

No ambito da frequéncia do Mestrado em Dire¢cdo Comercial e Marketing, ministrado
pelo ISAG-European Business School, estou a desenvolver a dissertagdo de mestrado
intitulada “A tecnologia e 0s servicos enquanto determinantes da lealdade: o caso da
marca BOSCH”.

A presente entrevista é essencial para a investigacao, sendo as informactes
transmitidas confidenciais. Assim, agradeco a sua disponibilidade e interesse em ser
entrevistado (a).

Questoes:

Grupo |

P1. Que canais de venda (lojas, especialistas de cozinha, etc.) ir4 consultar antes
de adquirir o(s) eletrodoméstico(s)?

Resposta: “Comeco por fazer uma pesquisa online, no site KuantoKusta para ter uma
ideia do preco. Depois passo na Worten do Maiashoping por ser perto da minha casa”

P2. Qual o critério que mais privilegia na escolha dessa loja/canal?

R: “O Kuantokusta é para ver onde encontro o pre¢o mais baixo, a Worten € a
comodidade para mim, por estar muito préximo. Embora também tenha la a Radio
Popular... Mas vou mais a Worten”.

P3. Qual a loja/canal que considera mais provavel para a compra?
R: “Seria a Worten”

P4. Em relacd@o a aquisicao dos eletrodomeésticos, quais os critérios que mais
valoriza na escolha?

R: “Sou fiel a esta marca, o forno também é desta marca. Olhe, |a esta. O forno é
Bosch mas foi no Kuantokusta e ja nao sei qual foi a empresa. O critério que mais
valorizo primeiro € a marca. N&o tenho critério em relagéo ao design, tecnologia, etc.
As vezes procuro encastraveis, mas isso tem mais que ver com o modelo da cozinha.”

P5. Quais as mais valias que vé na marca Bosch? O que me faz escolher a marca
Bosch?

Use a escala: 1-nada importante; 2- pouco importante; 3- indiferente; 4- importante; 5-
muito importante

Design R: 5, eu gosto

TecnologiaR: 4

Preco R: 4

Ser uma marca alema R: 4

Qualidade do servigo pos-venda R: 4, é um aspeto importante
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P6. Se ndo escolher Bosch qual podera ser a marca escolhida e porqué?

R: As marcas que escolho sdo sempre Bosch ou Siemens, geralmente vou para estas

duas. Tenho uma maquina de lavar roupa que ndo é uma coisa hem outra, mas a
maior parte dos eletrodomésticos sdo Bosch ou Siemens.” Porqué? “Fiquei sempre
contente, quer com a qualidade, quer com a duracéo... La esta, é um conjunto de
coisas’.

P7. Considera que o showroom é uma mais valia para o cliente? Qual o motivo
que o levou a visitar?

R: “E util, uma pessoa aqui tem a possibilidade de ver em exposicédo os aparelhos”.

Grupo I

Por favor, indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes: (descreva

a sua opinido para cada uma das afirmacdes, numa escala de 5 pontos. Os valores
variam de “1= Discordo Totalmente” a “5= Concordo Totalmente”, sendo que:
1=Discordo Totalmente; 2= Discordo; 3= N&o discordo nem concordo; 4= Concordo;
5=Concordo Totalmente)

Qualidade:

P8. Tenho muita confianca nesta marca de eletrodomésticos R: 5
P9. Comparada com outras, esta marca tem mais qualidade R: 5
P10. Acredito que esta marca cumpre 0s critérios que valorizo R: 5
Tecnologia:

P11. Considero que a marca estad na vanguarda da tecnologia R: 4
P12. Esta marca tem toda a tecnologia que preciso R: 5

P13. A tecnologia desta marca é um dos fatores que me faz escolhé-la em
detrimento de outras R: 5

Servigo:
P14. Ser um técnico da marca a fazer a reparagdo da-me mais confianga R: 5

P15. Saber que a marca tem um espaco fisico onde me posso esclarecer € util
paramim R: 5

Lealdade:

P16. Considero-me leal a esta marca de eletrodomésticos R: 5

P17. Esta marca € a minha primeira op¢éo R: 5

Preco:

P18. Estou disposto a pagar mais por esta marca em relagdo a outras R: 4
P19. O preco desta marca teria de subir bastante para mudar para outraR: 4
Confianca:

P20. Esta marca transmite mais confian¢ca do que outras com as mesmas
carateristicas R: 5
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Grupo Il
P21. Se tivesse oportunidade compraria diretamente a marca?

R: “Se o preco for idéntico sim. Esquecendo o prego sim!”

P.22. Estaria disposto a pagar mais para comprar diretamente a marca?
R: “Até mais 70€, 80€”

P.23 Quais as expectativas de servico ao comprar diretamente a marca (por
exemplo: extensdo de garantia, instalacao gratuita, demonstracdo dos
eguipamentos, etc.)?

R: “Talvez assisténcia. Por exemplo, a minha maquina de loica, que é desta marca,
tem umas rodinhas, tem muito tempo e ainda esta a trabalhar, s6 que uma das rodas
ja ndo desliza bem e ja ndo existem pecas. Por isso acho que isso seria importante,
assegurar pegas mais tempo.”

Agradeco a sua contribuicdo e o tempo dispensado para responder a esta entrevista
importante relevo para a minha dissertacdo de mestrado.

Se for do seu interesse, poderei enviar uma cépia da mesma assim que estiver
concluido. Gostaria de receber a copia?
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INISTRACAO E GESTAO

Entrevista 2

1. Que canais de venda (lojas, especialistas de cozinha, etc.) ira consultar antes
de adquirir o(s) eletrodoméstico(s)?

R: “Sites. Loja fisica é o segundo passo. Evito comprar sem ver o produto. Em relagao
as lojas fisicas as que costumo visitar sdo as grandes lojas.”

2. Qual o critério que mais privilegia na escolha dessa loja/canal?

R: “Normalmente vou ao site da marca, € o primeiro passo. Quando quero ver a
disponibilidade é que comeco a consultar as lojas. A pesquisa de preco faco através
da internet.”

P3. Qual a loja/canal que considera mais provavel para a compra?

R: “Depende... Se forem grandes eletrodomésticos normalmente prefiro uma loja. O
meu cliente neste caso preferiu ir & Worten. Eu, no meu caso, e foi recentemente,
recorri a uma loja através de alguém conhecido que conhecia esse fornecedor. Apesar
de néo ter ido 14 e escolhi os modelos no site. Nao os vi fisicamente. Ja conhecia
alguns modelos e foi mesmo assim, sem ver.”

P4. Em relacdo a aquisicao dos eletrodomésticos, quais 0s critérios gue mais
valoriza na escolha?

R: “O design, sendo arquiteta para mim é muito importante. E também acho que é
muito importante a questao da manutencao, e se houver problemas haver um acesso
a uma reparacao mais rapida e acessivel.”

P5. Quais as mais valias que vé na marca Bosch? O que me faz escolher a marca
Bosch?

Use a escala: 1-nada importante; 2- pouco importante; 3- indiferente; 4- importante; 5-
muito importante

Desigh R: 4

TecnologiaR: 4

Preco R: 4

Ser uma marca alemaR: 4

Qualidade do servigco pés-venda R: N.A, ainda ndo precisei por isso nao
consigo avaliar

P6. Se ndo escolher Bosch qual podera ser a marca escolhida e porqué?

R: “Por acaso nao tenho nenhuma alternativa... Penso sempre em Bosch ou Siemens
gue sei que sdo do mesmo grupo. Eu também estava indecisa entre a AEG, que sei
que é uma linha mais inferior. Nao tenho mais nenhuma que goste assim.... Opto
sempre por Bosch ou por Siemens.”
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P7. Considera que o showroom é uma mais valia para o cliente? Qual o motivo
que o levou a visitar?

R: “Acho que sim. Eu estive a viver fora do pais e por isso ja ndo venho ca a muito
tempo, mas considero que é uma grande mais valia.”

Grupo Il

Por favor, indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes: (descreva
a sua opinido para cada uma das afirmacdes, numa escala de 5 pontos. Os valores
variam de “1= Discordo Totalmente” a “6= Concordo Totalmente”, sendo que:
1=Discordo Totalmente; 2= Discordo; 3= Nao discordo nem concordo; 4= Concordo;
5=Concordo Totalmente)

Qualidade:

P8. Tenho muita confianga nesta marca de eletrodomésticos R: 4

P9. Comparada com outras, esta marca tem mais qualidade R: Nao sei.. 3
P10. Acredito que esta marca cumpre 0s critérios que valorizo R: 4
Tecnologia:

P11. Considero que a marca esta na vanguarda da tecnologia R: 4

P12. Esta marca tem toda a tecnologia que preciso R: 4

P13. A tecnologia desta marca é um dos fatores que me faz escolhé-la em
detrimento de outras R: 4

Servigo:
P14. Ser um técnico da marca a fazer a reparagdo da-me mais confianga R: 5

P15. Saber que a marca tem um espaco fisico onde me posso esclarecer € util
paramim R: 5

Lealdade:

P16. Considero-me leal a esta marca de eletrodomésticos R: 4

P17. Esta marca € a minha primeira op¢cdo R: 4

Preco:

P18. Estou disposto a pagar mais por esta marca em relagéo a outras R: 4
P19. O preco desta marca teria de subir bastante para mudar para outra R: 5
Confianga:

P20. Esta marca transmite mais confian¢ca do que outras com as mesmas
carateristicas R: 4
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Grupo I

P21. Se tivesse oportunidade compraria diretamente a marca?
R: “Sem duvida!”

P.22. Estaria disposto a pagar mais para comprar diretamente a marca?
R: “Isso nao tem légica, se é a marca a vender diretamente... Se fosse uma questao
minima... No maximo 5%.”

P.23 Quais as expectativas de servico ao comprar diretamente a marca (por
exemplo: extenséo de garantia, instalacdo gratuita, demonstracdo dos
eguipamentos, etc.)?

R: “ Mais a extensao da garantia e a assisténcia.”

Agradeco a sua contribuicdo e o tempo dispensado para responder a esta entrevista
importante relevo para a minha dissertacdo de mestrado.

Se for do seu interesse, poderei enviar uma cépia da mesma assim que estiver
concluido. Gostaria de receber a copia?
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INISTRACAO E GESTAO

Entrevista 3

No ambito da frequéncia do Mestrado em Direcdo Comercial e Marketing, ministrado
pelo ISAG-European Business School, estou a desenvolver a dissertacdo de mestrado
intitulada “A tecnologia e os servigos enquanto determinantes da lealdade: o caso da
marca BOSCH”.

A presente entrevista € essencial para a investigacao, sendo as informacdes
transmitidas confidenciais. Assim, agradeco a sua disponibilidade e interesse em ser
entrevistado (a).

Questdes:
Grupo |

P1. Que canais de venda (lojas, especialistas de cozinha, etc.) ir4 consultar antes
de adquirir o(s) eletrodoméstico(s)?

R: “Gostaria de comprar numa loja onde existisse o servigco de instalacdo. Se puder
comprar online, através de uma recomendacado de uma loja que tenha esse servico
seria o ideal. No passado comprei na MM, ECI, a Kiippersbusch comprei diretamente
a marca.”

P2. Qual o critério que mais privilegia na escolha dessa loja/canal?
R: “Posso ver os diferentes modelos ao mesmo tempo.”
P3. Qual a loja/canal que considera mais provavel para a compra?

R: “Vou deixar para o0 meu marido, se comprar online 6timo. Mas tem que ser com a
instalagdo também. Comprar diretamente € melhor porque nao ha ninguém no meio,
recebemos as melhores informacgodes.”

P4. Em relacé@o a aquisicao dos eletrodomeésticos, quais os critérios que mais
valoriza na escolha?

R: “Prefiro o mais tradicional, um design que seja simples de utilizar. Depois a
qualidade, a tecnologia e o prego.”

P5. Quais as mais valias que vé na marca Bosch? O que me faz escolher a marca
Bosch?

Use a escala: 1-nada importante; 2- pouco importante; 3- indiferente; 4- importante; 5-
muito importante

Desigh R: 5

Tecnologia R: 3 Gosto da tecnologia, mas acima de tudo algo simples, facil
Preco R: 4

Ser uma marca alema R: 4 N&o confio nos outros. Apesar de ter tido
Klppersbusch, e dizerem que era uma marca alema e muito boa, mas tive uma
péssima experiéncia. O servi¢o pés-venda foi muito mau, ndo tem a qualidade
gue se espera numa marca alema. Quando é alema espera-se muito

e Qualidade do servico pés-venda R: 4
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P6. Se ndo escolher Bosch qual podera ser a marca escolhida e porqué?

R: “Ouvi falar muito da Miele mas os precos sdo mais altos. Mas ndo ouvi nenhuma
gqueixa da marca nem do servico pés-venda.”

P7. Considera que o showroom € uma mais valia para o cliente? Qual o motivo
que o levou a visitar?

R: “Sim é. Vim ca ha 20 anos quando comprei os equipamentos e gostei muito.”

Grupo I

Por favor, indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacoes: (descreva
a sua opinido para cada uma das afirmacdes, numa escala de 5 pontos. Os valores
variam de “1= Discordo Totalmente” a “5= Concordo Totalmente”, sendo que:
1=Discordo Totalmente; 2= Discordo; 3= N&o discordo nem concordo; 4= Concordo;
5=Concordo Totalmente)

Qualidade:

P8. Tenho muita confiangca nesta marca de eletrodomésticos R: 4
P9. Comparada com outras, esta marca tem mais qualidade R: 4
P10. Acredito que esta marca cumpre 0s critérios que valorizo R: 4
Tecnologia:

P11. Considero que a marca esta na vanguarda da tecnologia R: 4
P12. Esta marcatem toda a tecnologia que preciso R: 4

P13. A tecnologia desta marca é um dos fatores que me faz escolhé-la em
detrimento de outras R: 4

Servigo:

P14. Ser um técnico da marca a fazer a reparagdo da-me mais confiangca R:5 Se
for alguém externo pode n&o saber o que se passa com o aparelho, ndo é especialista

P15. Saber que a marca tem um espaco fisico onde me posso esclarecer € util
para mim R:5

Lealdade:
P16. Considero-me leal a esta marca de eletrodomésticos R: 3

P17. Esta marca é a minha primeira op¢ao R: 4 Desta vez sim, estou muito
insatisfeita com a Kuppersbusch
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Preco:

P18. Estou disposto a pagar mais por esta marca em relagdo a outras R: 4
P19. O preco desta marca teria de subir bastante para mudar para outra
Confianga:

P20. Esta marca transmite mais confianca do que outras com as mesmas
carateristicas

Grupo I

P21. Se tivesse oportunidade compraria diretamente a marca? R: “Sem duvida”

P.22. Estaria disposto a pagar mais para comprar diretamente a marca? R: “Estou
disposta a pagar mais se o servico, especialmente o servigo pés-venda for realmente
bom”

P.23 Quais as expectativas de servico ao comprar diretamente a marca (por
exemplo: extensdo de garantia, instalagdo gratuita, demonstragcdo dos
eguipamentos, etc.)?

R: “Gostaria de ter um melhor servico, que pudesse comprar diretamente e que vocés
instalassem e tratassem de tudo. Foram vocés que fizeram o produto, portanto vocés
saberao a melhor forma de o instalar e reparar.”

Agradeco a sua contribuicdo e o tempo dispensado para responder a esta entrevista
importante relevo para a minha dissertacdo de mestrado.

Se for do seu interesse, poderei enviar uma cépia da mesma assim que estiver
concluido. Gostaria de receber a cépia?
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Entrevista 4

No ambito da frequéncia do Mestrado em Direcdo Comercial e Marketing, ministrado
pelo ISAG-European Business School, estou a desenvolver a dissertacdo de mestrado
intitulada “A tecnologia e os servigos enquanto determinantes da lealdade: o caso da
marca BOSCH”.

A presente entrevista é essencial para a investigacao, sendo as informacdes
transmitidas confidenciais. Assim, agradeco a sua disponibilidade e interesse em ser
entrevistado (a).

Questdes:
Grupo |

P1. Que canais de venda (lojas, especialistas de cozinha, etc.) ir4 consultar antes
de adquirir o(s) eletrodoméstico(s)?

R: “Essencialmente a Worten.”

P2. Qual o critério que mais privilegia na escolha dessa loja/canal?

R: “Para mim € a loja mais perto de casa e tem muita variedade de eletrodomésticos.”
P3. Qual a loja/canal que considera mais provavel para a compra?

R: “Neste caso vou comparar precos e perceber quem tem stock. Também me
disseram que pela internet se consegue melhores precos, mas a minha neta ndo esta
ca.”

P4. Em relacdo a aquisicao dos eletrodomésticos, quais os critérios que mais
valoriza na escolha?

R: “A facilidade na reparacao e dai a Worten ser a minha preferéncia. Quando alguma
coisa me avaria € sO passar na loja e eles tratam de tudo. Também gosto de aparelhos
silenciosos.”

P5. Quais as mais valias que vé na marca Bosch? O que me faz escolher a marca
Bosch?

Use a escala: 1-nada importante; 2- pouco importante; 3- indiferente; 4- importante; 5-
muito importante

Design R: 4

Tecnologia R: 4

Preco R: 4

Ser uma marca alema R: 3, ndo me faz muita diferenga
Qualidade do servi¢co pés-venda R: 5

P6. Se ndo escolher Bosch qual podera ser a marca escolhida e porqué?

R: “Para mim é Bosch ou Siemens.”
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i0agig

INSTITUTO RIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAQ

P7. Considera que o showroom é uma mais valia para o cliente? Qual o motivo
que o levou a visitar?

Acho, é mais especifico da marca

Grupo I

Por favor, indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes: (descreva
a sua opinido para cada uma das afirmacdes, numa escala de 5 pontos. Os valores
variam de “1= Discordo Totalmente” a “6= Concordo Totalmente”, sendo que:
1=Discordo Totalmente; 2= Discordo; 3= N&o discordo nem concordo; 4= Concordo;
5=Concordo Totalmente)

Qualidade:

P8. Tenho muita confianga nesta marca de eletrodomésticos R: 5
P9. Comparada com outras, esta marca tem mais qualidade R: 4
P10. Acredito que esta marca cumpre 0s critérios que valorizo R: 4
Tecnologia:

P11. Considero que a marca esta na vanguarda da tecnologia R: 5, por isso € que
cavim

P12. Esta marcatem toda a tecnologia que preciso R: 5

P13. A tecnologia desta marca é um dos fatores que me faz escolhé-la em
detrimento de outras R: 5

Servigo:
P14. Ser um técnico da marca a fazer a reparagdo da-me mais confianga R: 5

P15. Saber que a marca tem um espaco fisico onde me posso esclarecer € util
paramim R: 5

Lealdade:

P16. Considero-me leal a esta marca de eletrodomésticos R: 5

P17. Esta marca é a minha primeira op¢ao R: 5

Preco:

P18. Estou disposto a pagar mais por esta marca em relagdo a outras R: 4
P19. O preco desta marca teria de subir bastante para mudar para outra R: 4
Confianga:

P20. Esta marca transmite mais confian¢ca do que outras com as mesmas
carateristicas R: 4
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Grupo I

P21. Se tivesse oportunidade compraria diretamente a marca?
R: “Sim.”

P.22. Estaria disposto a pagar mais para comprar diretamente a marca?
R: “Isso ja nao sei... Estaria disposta, mas dependia do preco. Queremos bom e
barato.”

P.23 Quais as expectativas de servico ao comprar diretamente a marca (por
exemplo: extenséo de garantia, instalacdo gratuita, demonstracdo dos
eguipamentos, etc.)?

R: “Mais confianga na reparagao, nas informagdes. Por isso é que ca vim. Estdo mais
aptos que qualquer outra loja.”

Agradeco a sua contribuicdo e o tempo dispensado para responder a esta entrevista
importante relevo para a minha dissertacdo de mestrado.

Se for do seu interesse, poderei enviar uma copia da mesma assim que estiver
concluido. Gostaria de receber a copia?
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INSTITUTO RIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAQ

Entrevista 5

No ambito da frequéncia do Mestrado em Direcdo Comercial e Marketing, ministrado
pelo ISAG-European Business School, estou a desenvolver a dissertacdo de mestrado
intitulada “A tecnologia e os servigos enquanto determinantes da lealdade: o caso da
marca BOSCH”.

A presente entrevista é essencial para a investigacao, sendo as informacdes
transmitidas confidenciais. Assim, agradeco a sua disponibilidade e interesse em ser
entrevistado (a).

Questdes:
Grupo |

P1. Que canais de venda (lojas, especialistas de cozinha, etc.) ir4 consultar antes
de adquirir o(s) eletrodoméstico(s)?

R: “Lojas fisicas como a Worten e Media Markt.”

P2. Qual o critério que mais privilegia na escolha dessa loja/canal?
R: “Worten porque tenho la uma pessoa conhecida, MM por ser perto de casa”
P3. Qual a loja/canal que considera mais provavel para a compra?

R: “Depende do preco. A Worten talvez por acaba por ser a mais conhecida e faz o
melhor prego.”

P4. Em relacd@o a aquisicao dos eletrodomeésticos, quais 0s critérios que mais
valoriza na escolha?

“A qualidade do produto, pretendo que seja duradouro.”

P5. Quais as mais valias que vé na marca Bosch? O que me faz escolher a marca
Bosch?

Use a escala: 1-nada importante; 2- pouco importante; 3- indiferente; 4- importante; 5-
muito importante

Design R: 5

TecnologiaR: 5

Preco R: 3, é relativamente caro.

Ser uma marca alema R: 5

Qualidade do servi¢co pds-venda R: Nunca utilizei o servigo

P6. Se ndo escolher Bosch qual podera ser a marca escolhida e porqué?

R: “Miele. Mas Bosch e Siemens sao as que prefiro.”
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P7. Considera que o showroom é uma mais valia para o cliente? Qual o motivo
que o levou a visitar?

R: “Acho que sim. lamos a passar e vimos a loja e resolvemos entrar. E ainda bem
que entramos.”

Grupo Il

Por favor, indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes: (descreva
a sua opinido para cada uma das afirmacoes, numa escala de 5 pontos. Os valores
variam de “1= Discordo Totalmente” a “5= Concordo Totalmente”, sendo que:
1=Discordo Totalmente; 2= Discordo; 3= Nao discordo nem concordo; 4= Concordo;
5=Concordo Totalmente)

Qualidade:
P8. Tenho muita confianga nesta marca de eletrodomésticos R: 5

P9. Comparada com outras, esta marca tem mais qualidade R: 4, em principio sim,
nunca nos deu problemas

P10. Acredito que esta marca cumpre 0s critérios que valorizo R: 5
Tecnologia:

P11. Considero que a marca esta na vanguarda da tecnologia R: 5
P12. Esta marcatem toda a tecnologia que preciso R: 5

P13. A tecnologia desta marca é um dos fatores que me faz escolhé-la em
detrimento de outras R: 3

Servigo:
P14. Ser um técnico da marca a fazer a reparacao da-me mais confianca R: 4

P15. Saber que a marca tem um espago fisico onde me posso esclarecer é util
paramim R: 5

Lealdade:

P16. Considero-me leal a esta marca de eletrodomésticos R: 4 Leal 100% néao sou,
tenho equipamentos Miele e Siemens

P17. Esta marca € a minha primeira op¢cdo R: 4

Preco:

P18. Estou disposto a pagar mais por esta marca em relagdo a outras R: 5
P19. O preco desta marca teria de subir bastante para mudar para outra R: 5
Confianga:

P20. Esta marca transmite mais confian¢ca do que outras com as mesmas
carateristicas R: 5
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Grupo I

P21. Se tivesse oportunidade compraria diretamente a marca?
R: “Sim”

P.22. Estaria disposto a pagar mais para comprar diretamente a marca?
R: “Sim, desde que nao fosse uma grande diferenca”

P.23 Quais as expectativas de servico ao comprar diretamente a marca (por
exemplo: extensdo de garantia, instalacdo gratuita, demonstracéo dos
eguipamentos, etc.)?

R: “Garantia, bom servico na assisténcia. Por exemplo tive um aspirador Dyson e fora
da garantia jA me queixei de uma situacao da escova. Enviaram-me logo uma nova
gratuitamente.”

Agradeco a sua contribuicdo e o tempo dispensado para responder a esta entrevista
importante relevo para a minha dissertacdo de mestrado.

Se for do seu interesse, poderei enviar uma cépia da mesma assim que estiver
concluido. Gostaria de receber a cépia?
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Entrevista 6

No ambito da frequéncia do Mestrado em Direcdo Comercial e Marketing, ministrado
pelo ISAG-European Business School, estou a desenvolver a dissertacdo de mestrado
intitulada “A tecnologia e os servigos enquanto determinantes da lealdade: o caso da
marca BOSCH”.

A presente entrevista é essencial para a investigacao, sendo as informacdes
transmitidas confidenciais. Assim, agradeco a sua disponibilidade e interesse em ser
entrevistado (a).

Questdes:
Grupo |

P1. Que canais de venda (lojas, especialistas de cozinha, etc.) ir4 consultar antes
de adquirir o(s) eletrodoméstico(s)?

R: “Primeiro farei uma pesquisa online, no site KuantoKusta. Também costumo visitar
o El Corte Inglés e a Worten. Pela longa relacéo que tenho com uma loja ao pé de
casa, a loja Augusto Leite, na Foz é |4 que costumo comprar. Até porgue na pesquisa
gue faco antes vejo qual € o melhor pregco que encontro e quando la vou ele iguala o
preco.”

P2. Qual o critério que mais privilegia na escolha dessa loja/canal?

R: “A longa relacdo sem duvida, até porque ja vem do tempo do meu pai. Mas também
porque me faz 0 mesmo prego que encontro nas outras lojas.”

P3. Qual a loja/canal que considera mais provavel para a compra?

R: “Depende do preco, mas se a loja Augusto Leite me fizer o mesmo pre¢co compro
la.”

P4. Em relacd@o a aquisicao dos eletrodomeésticos, quais os critérios que mais
valoriza na escolha?

R: “Ser uma marca de confianga, as alemas por exemplo. Depois interessa-me as
carateristicas, se satisfaz as minhas necessidades e o design.”

P5. Quais as mais valias que vé na marca Bosch? O que me faz escolher a marca
Bosch?

Use a escala: 1-nada importante; 2- pouco importante; 3- indiferente; 4- importante; 5-
muito importante

Desigh R: 4

TecnologiaR: 5

Preco R: 5

Ser uma marca alemaR: 4

Qualidade do servico pés-venda R: 5, se bem que o contact center devia ser
melhorado
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P6. Se ndo escolher Bosch qual podera ser a marca escolhida e porqué?

R: “Gosto muito da Bosch e da Siemens. No caso de maquina de roupa também gosto
da Miele e é a que tenho atualmente. Nos frigéricos tenho Liebherr mas ndo estou
completamente satisfeito. As marcas coreanas também sao muito faladas... Mas
sinceramente nunca comprei.”

P7. Considera que o showroom é uma mais valia para o cliente? Qual o motivo
que o levou a visitar?

R: “Sim. Vim por considerar que existe um conhecimento maior sobre o produto e de
facto existe. Depois também aprecio a proximidade entre a marca e o cliente. Aqui
consigo ver o produto e obter toda a informacao que preciso e que ndo encontro
noutra loja.”

Grupo I

Por favor, indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes: (descreva
a sua opinido para cada uma das afirmacdes, numa escala de 5 pontos. Os valores
variam de “1= Discordo Totalmente” a “5= Concordo Totalmente”, sendo que:
1=Discordo Totalmente; 2= Discordo; 3= N&o discordo nem concordo; 4= Concordo;
5=Concordo Totalmente)

Qualidade:

P8. Tenho muita confiangca nesta marca de eletrodomésticos R: 4
P9. Comparada com outras, esta marca tem mais qualidade R: 4
P10. Acredito que esta marca cumpre 0s critérios que valorizo R: 5
Tecnologia:

P11. Considero que a marca esta na vanguarda da tecnologia R: 4
P12. Esta marcatem toda a tecnologia que preciso R: 4

P13. A tecnologia desta marca é um dos fatores que me faz escolhé-la em
detrimento de outras R: 4

Servigo:
P14. Ser um técnico da marca a fazer a reparagdo da-me mais confianga R: 5

P15. Saber que a marca tem um espaco fisico onde me posso esclarecer € util
paramim R: 5

Lealdade:
P16. Considero-me leal a esta marca de eletrodomésticos R: 4

P17. Esta marca é a minha primeira op¢ao R: 5
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Preco:

P18. Estou disposto a pagar mais por esta marca em relagéo a outras R: 5
P19. O preco desta marca teria de subir bastante para mudar para outra R: 5
Confianga:

P20. Esta marca transmite mais confianca do que outras com as mesmas
carateristicas R: 4

Grupo I

P21. Se tivesse oportunidade compraria diretamente a marca?
R: “Sim.”

P.22. Estaria disposto a pagar mais para comprar diretamente a marca?
R: “Nao, so6 se fosse uma diferenga minima.”

P.23 Quais as expectativas de servico ao comprar diretamente a marca (por
exemplo: extensdo de garantia, instalagéo gratuita, demonstragdo dos equipamentos,
etc.)?

R: “Maior comprometimento na assisténcia técnica, servi¢co de assisténcia mais facil e
barato”

Agradeco a sua contribuicdo e o tempo dispensado para responder a esta entrevista
importante relevo para a minha dissertacdo de mestrado.

Se for do seu interesse, poderei enviar uma copia da mesma assim que estiver
concluido. Gostaria de receber a copia?
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Entrevista 7

No ambito da frequéncia do Mestrado em Dire¢do Comercial e Marketing, ministrado
pelo ISAG-European Business School, estou a desenvolver a dissertacdo de mestrado
intitulada “A tecnologia e 0s servicos enquanto determinantes da lealdade: o caso da
marca BOSCH”.

A presente entrevista € essencial para a investigacao, sendo as informacdes
transmitidas confidenciais. Assim, agradeco a sua disponibilidade e interesse em ser
entrevistado (a).

Questoes:
Grupo |

P1. Que canais de venda (lojas, especialistas de cozinha, etc.) ira consultar antes
de adquirir o(s) eletrodoméstico(s)?

R: “Pesquiso no Férum da Casa, na Amazon nas grandes superficies.”

P2. Qual o critério que mais privilegia na escolha dessa loja/canal?
R: “O preco e o servigo de assisténcia.”

P3. Qual a loja/canal que considera mais provavel para a compra?

R: “Para qualquer compra que faga dou muita atencdo ao online, neste tipo de produto
ndo me interessa ver um pre¢o muito interessante numa loja do Algarve por exemplo,
se resido no Porto. O servigo de assisténcia é algo que privilegio e por isso 0 espago
fisico vai prevalecer.”

P4. Em relacd@o a aquisicao dos eletrodomeésticos, quais os critérios que mais
valoriza na escolha?

R: “Quando comeg¢amos a pesquisar procuramos varias marcas e foi assim que
percebemos que a Bosch e Siemens eram do mesmo grupo. Depois em casa de um
casal amigo vimos o0s equipamentos da Bosch e da Siemens e gostamos do design.
Os nossos amigos referiram que nunca tinham tido problemas e ao consultar o férum
da casa sdo duas marcas que a maioria recomenda.”

P5. Quais as mais valias que vé na marca Bosch? O que me faz escolher a marca
Bosch?

Use a escala: 1-nada importante; 2- pouco importante; 3- indiferente; 4- importante; 5-
muito importante

Design R: 5

Tecnologia R: 5

Preco R: 3 ndo me inteirei dos precos ainda

Ser uma marca alema R: 5

Qualidade do servi¢co pds-venda R: 5, pelas opinifes que oi¢o. Todos dizem
gue a assisténcia é de facto rapida
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P6. Se ndo escolher Bosch qual podera ser a marca escolhida e porqué?

R: “A partida sera Bosch ou Siemens. Também me falaram muito de uma marca que €
trabalhada pelo lkea. Do que pesquisei 0 design gostei, mas a qualidade e a
assisténcia é o que me preocupa.”

P7. Considera que o showroom é uma mais valia para o cliente? Qual o motivo
que o levou a visitar?

R: “Completamente. Descobri o showroom através das redes sociais. Uma bloguer
que acompanho também passou pelo processo de compra de eletrodomeésticos e
publicou nas redes sociais que tinha vindo cé e que tinha gostado muito. Tomei nota
da morada nessa altura para quando precisasse e foi assim que o descobrimos. E s6
neste espaco de tempo ja aprendemos imenso sobre o design e o planeamento das
cozinhas, coisa que numa loja normal ndo acontece.”

Grupo I

Por favor, indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes: (descreva
a sua opinido para cada uma das afirmacdes, numa escala de 5 pontos. Os valores
variam de “1= Discordo Totalmente” a “5= Concordo Totalmente”, sendo que:
1=Discordo Totalmente; 2= Discordo; 3= N&o discordo nem concordo; 4= Concordo;
5=Concordo Totalmente)

Qualidade:

P8. Tenho muita confianca nesta marca de eletrodomésticos R: 5
P9. Comparada com outras, esta marca tem mais qualidade R: 4
P10. Acredito que esta marca cumpre os critérios que valorizo R: 5
Tecnologia:

P11. Considero que a marca esta na vanguarda da tecnologia R: 5
P12. Esta marca tem toda a tecnologia que preciso R: 5

P13. A tecnologia desta marca é um dos fatores que me faz escolhé-la em
detrimento de outras R: 5

Servigo:
P14. Ser um técnico da marca a fazer a reparacdo da-me mais confianca R: 5

P15. Saber que a marca tem um espago fisico onde me posso esclarecer é (til
paramim R: 5

Lealdade:

P16. Considero-me leal a esta marca de eletrodomésticos R: 4, provavelmente
sera, mas ainda ndo a tenho sequer

P17. Esta marca é a minha primeira op¢édo R: 5
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Preco:

P18. Estou disposto a pagar mais por esta marca em relacéo a outras R: 4
P19. O preco desta marca teria de subir bastante para mudar para outra R: N.A
Confianga:

P20. Esta marca transmite mais confianca do que outras com as mesmas
carateristicas R: 5

Grupo I

P21. Se tivesse oportunidade compraria diretamente a marca?
R: “Sim claro.”

P.22. Estaria disposto a pagar mais para comprar diretamente a marca?
R: “E uma boa questao.... Sinceramente ndo sei... Acho que teria a ver depois com a
assisténcia.”

P.23 Quais as expectativas de servigco ao comprar diretamente & marca (por
exemplo: extensdo de garantia, instalagéo gratuita, demonstragédo dos equipamentos,
etc.)?

R: “Servigo mais rapido”

Agradeco a sua contribuicdo e o tempo dispensado para responder a esta entrevista
importante relevo para a minha dissertacdo de mestrado.

Se for do seu interesse, poderei enviar uma cépia da mesma assim que estiver
concluido. Gostaria de receber a cépia?
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Entrevista 8

No ambito da frequéncia do Mestrado em Direcdo Comercial e Marketing, ministrado
pelo ISAG-European Business School, estou a desenvolver a dissertacdo de mestrado
intitulada “A tecnologia e os servigos enquanto determinantes da lealdade: o caso da
marca BOSCH”.

A presente entrevista é essencial para a investigacao, sendo as informacdes
transmitidas confidenciais. Assim, agradeco a sua disponibilidade e interesse em ser
entrevistado (a).

Questdes:
Grupo |

P1. Que canais de venda (lojas, especialistas de cozinha, etc.) ir4 consultar antes
de adquirir o(s) eletrodoméstico(s)?

R: “Pesquisei o site da marca (até me registei), fui a Worten e também vi o site
KuantoKusta”

P2. Qual o critério que mais privilegia na escolha dessa loja/canal?

R: “A facilidade no servi¢o pés-venda. Muitas vezes quando um aparelho avaria até
me trocam logo por um novo.”

P3. Qual a loja/canal que considera mais provavel para a compra?
R: “Worten, porque para além do servico também tém promocgdes.”

P4. Em relacdo a aquisicao dos eletrodomésticos, quais 0s critérios que mais
valoriza na escolha?

R: “Valorizo o design, a funcionalidade associada porque tem que ser pratico. Depois a
confianca na marca também.”

P5. Quais as mais valias que vé na marca Bosch? O que me faz escolher a marca
Bosch?

Use a escala: 1-nada importante; 2- pouco importante; 3- indiferente; 4- importante; 5-
muito importante

Design R: 4

Tecnologia R: 4

Preco R: 3

Ser uma marca alemaR: 4

Qualidade do servi¢co pés-venda R: N. A.

P6. Se ndo escolher Bosch qual podera ser a marca escolhida e porqué?

R: “Dietrich, ja tive e fiquei satisfeita. Ou a LG pelo prego.”
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P7. Considera que o showroom é uma mais valia para o cliente? Qual o motivo
que o levou a visitar?

R: “Sim, bastante! Temos uma maior explicacdo sobre os produtos e podemos vé-los
ao vivo”

Grupo Il

Por favor, indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes: (descreva
a sua opinido para cada uma das afirmacdes, numa escala de 5 pontos. Os valores
variam de “1= Discordo Totalmente” a “6= Concordo Totalmente”, sendo que:
1=Discordo Totalmente; 2= Discordo; 3= Nao discordo nem concordo; 4= Concordo;
5=Concordo Totalmente)

Qualidade:

P8. Tenho muita confianga nesta marca de eletrodomésticos R: 4
P9. Comparada com outras, esta marca tem mais qualidade R: 4
P10. Acredito que esta marca cumpre os critérios que valorizo R: 4
Tecnologia:

P11. Considero que a marca esta na vanguarda da tecnologia R: 4
P12. Esta marca tem toda a tecnologia que preciso R: 4

P13. A tecnologia desta marca é um dos fatores que me faz escolhé-la em
detrimento de outras R: 5

Servigo:
P14. Ser um técnico da marca a fazer a reparagdo da-me mais confianga R: 5

P15. Saber que a marca tem um espaco fisico onde me posso esclarecer é util
paramim R: 5

Lealdade:

P16. Considero-me leal a esta marca de eletrodomésticos R: 3

P17. Esta marca é a minha primeira opc¢ao R: 3

Preco:

P18. Estou disposto a pagar mais por esta marca em relagéo a outras R: 4
P19. O preco desta marca teria de subir bastante para mudar para outraR: 4
Confianga:

P20. Esta marca transmite mais confiangca do que outras com as mesmas
carateristicas R: 4
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Grupo I

P21. Se tivesse oportunidade compraria diretamente a marca?
R: “Sim.”

P.22. Estaria disposto a pagar mais para comprar diretamente a marca?
R: “Assim de repente ndo... SO se existem contrapartidas.”

P.23 Quais as expectativas de servico ao comprar diretamente a marca (por
exemplo: extensdo de garantia, instalacdo gratuita, demonstracdo dos
eguipamentos, etc.)?

R: “Ao comprar a marca aumenta o sentimento de segurancga e confianga. Seria
vantajoso o cliente ter a deslocacao gratuita em caso de assisténcia.”

Agradeco a sua contribuicdo e o tempo dispensado para responder a esta entrevista
importante relevo para a minha dissertacdo de mestrado.

Se for do seu interesse, poderei enviar uma cépia da mesma assim que estiver
concluido. Gostaria de receber a cépia?
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Entrevista 9

No ambito da frequéncia do Mestrado em Direcdo Comercial e Marketing, ministrado
pelo ISAG-European Business School, estou a desenvolver a dissertacdo de mestrado
intitulada “A tecnologia e os servigos enquanto determinantes da lealdade: o caso da
marca BOSCH”.

A presente entrevista é essencial para a investigacao, sendo as informacdes
transmitidas confidenciais. Assim, agradeco a sua disponibilidade e interesse em ser
entrevistado (a).

Questdes:
Grupo |

P1. Que canais de venda (lojas, especialistas de cozinha, etc.) ir4 consultar antes
de adquirir o(s) eletrodoméstico(s)?

R: “Lojas fisicas, internet”

P2. Qual o critério que mais privilegia na escolha dessa loja/canal?
R: “Prego, qualidade no atendimento e servico de instalacdo.”

P3. Qual a loja/canal que considera mais provavel para a compra?
R: “Uma loja fisica mas nao sei qual.”

P4. Em relacdo a aquisicao dos eletrodomeésticos, quais os critérios que mais
valoriza na escolha?

R: “Preco, qualidade do produto e do servi¢o pés-venda.”

P5. Quais as mais valias que vé na marca Bosch? O que me faz escolher a marca
Bosch?

Use a escala: 1-nada importante; 2- pouco importante; 3- indiferente; 4- importante; 5-
muito importante

Desigh R: 4

TecnologiaR: 5

Preco R: 5

Ser uma marca alema R: 5

Qualidade do servico pés-venda R: 4.

P6. Se ndo escolher Bosch qual podera ser a marca escolhida e porqué?

R: “Siemens pois considero que também tem muita qualidade.”

P7. Considera que o showroom é uma mais valia para o cliente? Qual o motivo
que o levou a visitar?

R: “Sem duvida. Assim consegui ver os eletrodomésticos e tirar algumas duvidas”
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Grupo Il

Por favor, indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes: (descreva
a sua opinido para cada uma das afirmacdes, numa escala de 5 pontos. Os valores
variam de “1= Discordo Totalmente” a “56= Concordo Totalmente”, sendo que:
1=Discordo Totalmente; 2= Discordo; 3= Nao discordo nem concordo; 4= Concordo;
5=Concordo Totalmente)

Qualidade:

P8. Tenho muita confiangca nesta marca de eletrodomésticos R: 5
P9. Comparada com outras, esta marca tem mais qualidade R: 4
P10. Acredito que esta marca cumpre 0s critérios que valorizo R: 4
Tecnologia:

P11. Considero que a marca esta na vanguarda da tecnologiaR: 5
P12. Esta marcatem toda a tecnologia que preciso R: 5

P13. A tecnologia desta marca é um dos fatores que me faz escolhé-la em
detrimento de outras R: 5

Servigo:
P14. Ser um técnico da marca a fazer a reparagao dd-me mais confianca R: 5

P15. Saber que a marca tem um espago fisico onde me posso esclarecer é util
paramim R: 5

Lealdade:

P16. Considero-me leal a esta marca de eletrodomésticos R: 3

P17. Esta marca € a minha primeira op¢do R: 4

Preco:

P18. Estou disposto a pagar mais por esta marca em relagéo a outras R: 5
P19. O preco desta marca teria de subir bastante para mudar para outra R: 4
Confianga:

P20. Esta marca transmite mais confianga do que outras com as mesmas
carateristicas R: 4

Grupo

P21. Se tivesse oportunidade compraria diretamente a marca?
R: “Sim.”

P.22. Estaria disposto a pagar mais para comprar diretamente a marca?
R: “Sim, cerca de 10%.”
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P.23 Quais as expectativas de servico ao comprar diretamente a marca (por
exemplo: extensdo de garantia, instalacao gratuita, demonstracéo dos
eguipamentos, etc.)?

R: “Instalagcao gratuita e rapido servigo pés-venda.”

Agradeco a sua contribuicdo e o tempo dispensado para responder a esta entrevista
importante relevo para a minha dissertacdo de mestrado.

Se for do seu interesse, poderei enviar uma cépia da mesma assim que estiver
concluido. Gostaria de receber a cépia?

Sim__ Nao
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Entrevista 10

No ambito da frequéncia do Mestrado em Direcdo Comercial e Marketing, ministrado
pelo ISAG-European Business School, estou a desenvolver a dissertacdo de mestrado
intitulada “A tecnologia e os servigos enquanto determinantes da lealdade: o caso da
marca BOSCH”.

A presente entrevista é essencial para a investigacao, sendo as informacdes
transmitidas confidenciais. Assim, agradeco a sua disponibilidade e interesse em ser
entrevistado (a).

Questdes:
Grupo |

P1. Que canais de venda (lojas, especialistas de cozinha, etc.) ir4 consultar antes
de adquirir o(s) eletrodoméstico(s)?

R: “Lojas fisicas e internet”

P2. Qual o critério que mais privilegia na escolha dessa loja/canal?

R: “Prego, qualidade no atendimento e servico de instalacdo.”

P3. Qual a loja/canal que considera mais provavel para a compra?

R: “Se houver grande diferenca de prego da compra online em relagdo ao local fisico
sera essa opgao caso contrario prefiro loja fisica.”

P4. Em relacd@o a aquisicdo dos eletrodomeésticos, quais 0s critérios que mais
valoriza na escolha?

R: “Valorizo o design, o preco e qualidade do produto.”

P5. Quais as mais valias que vé na marca Bosch? O que me faz escolher a marca
Bosch?

Use a escala: 1-nada importante; 2- pouco importante; 3- indiferente; 4- importante; 5-
muito importante

Design R: 3

Tecnologia R: 3

Preco R: 5

Ser umamarcaalema R: 5

Qualidade do servico pds-venda R: 4

P6. Se ndo escolher Bosch qual podera ser a marca escolhida e porqué?

R: “Siemens.”
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P7. Considera que o showroom é uma mais valia para o cliente? Qual o motivo
que o levou a visitar?

R: “Sim para vir ao vivo o produto e tirar possiveis duvidas”

Grupo I

Por favor, indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes: (descreva
a sua opinido para cada uma das afirmacoes, numa escala de 5 pontos. Os valores
variam de “1= Discordo Totalmente” a “6= Concordo Totalmente”, sendo que:
1=Discordo Totalmente; 2= Discordo; 3= N&o discordo nem concordo; 4= Concordo;
5=Concordo Totalmente)

Qualidade:

P8. Tenho muita confianga nesta marca de eletrodomésticos R: 4
P9. Comparada com outras, esta marca tem mais qualidade R: 4
P10. Acredito que esta marca cumpre 0s critérios que valorizo R: 4
Tecnologia:

P11. Considero que a marca esta na vanguarda da tecnologia R: 3
P12. Esta marcatem toda a tecnologia que preciso R: 3

P13. A tecnologia desta marca é um dos fatores que me faz escolhé-la em
detrimento de outras R: 3

Servigo:
P14. Ser um técnico da marca a fazer a reparagdo da-me mais confianga R: 5

P15. Saber que a marca tem um espaco fisico onde me posso esclarecer € util
paramim R: 5

Lealdade:

P16. Considero-me leal a esta marca de eletrodomésticos R: 4

P17. Esta marca € a minha primeira opgéo R: 4

Preco:

P18. Estou disposto a pagar mais por esta marca em relacdo a outras R: 2
P19. O prego desta marca teria de subir bastante para mudar para outra R: 3
Confianca:

P20. Esta marca transmite mais confianca do que outras com as mesmas
carateristicas R: 3
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Grupo I

P21. Se tivesse oportunidade compraria diretamente a marca?
R: “Sim.”

P.22. Estaria disposto a pagar mais para comprar diretamente a marca?
R: “Se nao fosse um valor muito superior talvez pensasse no assunto, mas nunca uma
diferenca superior a 80-100€.”

P.23 Quais as expectativas de servico ao comprar diretamente a marca (por
exemplo: extenséo de garantia, instalacdo gratuita, demonstracdo dos
eguipamentos, etc.)?

R: “Tudo o que refere.”

Agradeco a sua contribuicdo e o tempo dispensado para responder a esta entrevista
importante relevo para a minha dissertacdo de mestrado.

Se for do seu interesse, poderei enviar uma cépia da mesma assim que estiver
concluido. Gostaria de receber a copia?
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Entrevista 11

No ambito da frequéncia do Mestrado em Direcdo Comercial e Marketing, ministrado
pelo ISAG-European Business School, estou a desenvolver a dissertacdo de mestrado
intitulada “A tecnologia e os servigos enquanto determinantes da lealdade: o caso da
marca BOSCH”.

A presente entrevista é essencial para a investigacao, sendo as informacdes
transmitidas confidenciais. Assim, agradeco a sua disponibilidade e interesse em ser
entrevistado (a).

Questdes:
Grupo |

P1. Que canais de venda (lojas, especialistas de cozinha, etc.) ir4 consultar antes
de adquirir o(s) eletrodoméstico(s)?

R: “Lojas fisicas e internet”

P2. Qual o critério que mais privilegia na escolha dessa loja/canal?
R: “Proximidade.”

P3. Qual a loja/canal que considera mais provavel para a compra?
R: “Loja fisica mas nao sei qual.”

P4. Em relacd@o a aquisicao dos eletrodomeésticos, quais os critérios que mais
valoriza na escolha?

R: “Valorizo o design e a tecnologia.”

P5. Quais as mais valias que vé na marca Bosch? O que me faz escolher a marca
Bosch?

Use a escala: 1-nada importante; 2- pouco importante; 3- indiferente; 4- importante; 5-
muito importante

Design R: 5

TecnologiaR: 5

Preco R: 5

Ser uma marca alemaR: 4
Qualidade do servico pés-venda R: 4

P6. Se ndo escolher Bosch qual podera ser a marca escolhida e porqué?

R: “Siemens.”
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INSTITUTO

P7. Considera que o showroom é uma mais valia para o cliente? Qual o motivo
que o levou a visitar?

R: “Sim, para esclarecer duvidas.”

Grupo I

RIOR DE ADMINISTRACAO E GESTAO

Por favor, indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes: (descreva

a sua opinido para cada uma das afirmacoes, numa escala de 5 pontos. Os valores
variam de “1= Discordo Totalmente” a “6= Concordo Totalmente”, sendo que:
1=Discordo Totalmente; 2= Discordo; 3= N&o discordo nem concordo; 4= Concordo;
5=Concordo Totalmente)

Qualidade:

P8. Tenho muita confianga nesta marca de eletrodomésticos R: 4
P9. Comparada com outras, esta marca tem mais qualidade R: 3
P10. Acredito que esta marca cumpre 0s critérios que valorizo R: 4
Tecnologia:

P11. Considero que a marca esta na vanguarda da tecnologia R: 4
P12. Esta marca tem toda a tecnologia que preciso R: 4

P13. A tecnologia desta marca é um dos fatores que me faz escolhé-la em
detrimento de outras R: 3

Servigo:
P14. Ser um técnico da marca a fazer a reparagdo da-me mais confian¢ca R: 4

P15. Saber que a marca tem um espaco fisico onde me posso esclarecer € util
paramim R: 5

Lealdade:

P16. Considero-me leal a esta marca de eletrodomésticos R: 3

P17. Esta marca € a minha primeira op¢éo R: 4

Preco:

P18. Estou disposto a pagar mais por esta marca em relacdo a outras R: 2
P19. O preco desta marca teria de subir bastante para mudar para outra R: 2
Confianca:

P20. Esta marca transmite mais confianca do que outras com as mesmas
carateristicas R: 4
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Grupo I

P21. Se tivesse oportunidade compraria diretamente a marca?
R: “Sim.”

P.22. Estaria disposto a pagar mais para comprar diretamente a marca?
R: “Nao.”

P.23 Quais as expectativas de servico ao comprar diretamente a marca (por
exemplo: extensdo de garantia, instalacdo gratuita, demonstracdo dos
eguipamentos, etc.)?

R: “Ter um preco mais baixo.”

Agradeco a sua contribuicdo e o tempo dispensado para responder a esta entrevista
importante relevo para a minha dissertacdo de mestrado.

Se for do seu interesse, poderei enviar uma cépia da mesma assim que estiver
concluido. Gostaria de receber a cépia?
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Entrevista 12

No ambito da frequéncia do Mestrado em Direcdo Comercial e Marketing, ministrado
pelo ISAG-European Business School, estou a desenvolver a dissertacdo de mestrado
intitulada “A tecnologia e os servigos enquanto determinantes da lealdade: o caso da
marca BOSCH”.

A presente entrevista é essencial para a investigacao, sendo as informacdes
transmitidas confidenciais. Assim, agradeco a sua disponibilidade e interesse em ser
entrevistado (a).

Questdes:
Grupo |

P1. Que canais de venda (lojas, especialistas de cozinha, etc.) ird consultar antes
de adquirir o(s) eletrodoméstico(s)?

R: “Lojas fisicas.”

P2. Qual o critério que mais privilegia na escolha dessa loja/canal?
R: “Prego.”

P3. Qual a loja/canal que considera mais provavel para a compra?
R: “Loja fisica.”

P4. Em relacdo a aquisicao dos eletrodomeésticos, quais os critérios que mais
valoriza na escolha?

R: “Valorizo o preco e a qualidade do produto.”

P5. Quais as mais valias que vé na marca Bosch? O que me faz escolher a marca
Bosch?

Use a escala: 1-nada importante; 2- pouco importante; 3- indiferente; 4- importante; 5-
muito importante

Desigh R: 4

Tecnologia R: 4

Preco R: 5

Ser uma marca alema R: 5

Qualidade do servico pds-venda R: 4

P6. Se ndo escolher Bosch qual podera ser a marca escolhida e porqué?
R: “Miele, pela garantia de qualidade.”

P7. Considera que o showroom é uma mais valia para o cliente? Qual o motivo
que o levou a visitar?

R: “Sim, tomar conhecimento do produto”
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INSTITUTO RIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAQ

Grupo Il

Por favor, indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes: (descreva
a sua opinido para cada uma das afirmacoes, numa escala de 5 pontos. Os valores
variam de “1= Discordo Totalmente” a “56= Concordo Totalmente”, sendo que:
1=Discordo Totalmente; 2= Discordo; 3= Nao discordo nem concordo; 4= Concordo;
5=Concordo Totalmente)

Qualidade:

P8. Tenho muita confiangca nesta marca de eletrodomésticos R: 4
P9. Comparada com outras, esta marca tem mais qualidade R: 3
P10. Acredito que esta marca cumpre 0s critérios que valorizo R: 4
Tecnologia:

P11. Considero que a marca esta na vanguarda da tecnologia R: 4
P12. Esta marcatem toda a tecnologia que preciso R: 3

P13. A tecnologia desta marca é um dos fatores que me faz escolhé-la em
detrimento de outras R: 4

Servigo:
P14. Ser um técnico da marca a fazer a reparagao dd-me mais confianca R: 5

P15. Saber que a marca tem um espago fisico onde me posso esclarecer é util
paramim R: 4

Lealdade:

P16. Considero-me leal a esta marca de eletrodomésticos R: 3

P17. Esta marca é a minha primeira opc¢ao R: 3

Preco:

P18. Estou disposto a pagar mais por esta marca em relacdo a outras R: 3
P19. O precgo desta marca teria de subir bastante para mudar para outra R: 3
Confianga:

P20. Esta marca transmite mais confianga do que outras com as mesmas
carateristicas R: 3

Grupo Il

P21. Se tivesse oportunidade compraria diretamente a marca?
R: “Sim.”

P.22. Estaria disposto a pagar mais para comprar diretamente a marca?
R: “Nao.”
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P.23 Quais as expectativas de servico ao comprar diretamente a marca (por
exemplo: extensdo de garantia, instalacdo gratuita, demonstracdo dos
eguipamentos, etc.)?

R: “Demonstragcao dos equipamentos.”

Agradeco a sua contribuicdo e o tempo dispensado para responder a esta entrevista
importante relevo para a minha dissertacdo de mestrado.

Se for do seu interesse, poderei enviar uma cépia da mesma assim que estiver
concluido. Gostaria de receber a cépia?

Sim__ Nao
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INSTITUTO RIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAQ

Entrevista 13

No ambito da frequéncia do Mestrado em Direcdo Comercial e Marketing, ministrado
pelo ISAG-European Business School, estou a desenvolver a dissertacdo de mestrado
intitulada “A tecnologia e os servigos enquanto determinantes da lealdade: o caso da
marca BOSCH”.

A presente entrevista é essencial para a investigacao, sendo as informacdes
transmitidas confidenciais. Assim, agradeco a sua disponibilidade e interesse em ser
entrevistado (a).

Questdes:
Grupo |

P1. Que canais de venda (lojas, especialistas de cozinha, etc.) ir4 consultar antes
de adquirir o(s) eletrodoméstico(s)?

R: “Lojas fisicas, internet e showroom da marca”
P2. Qual o critério que mais privilegia na escolha dessa loja/canal?

R: “Prego, qualidade no atendimento, forma de pagamento, diversidade e
disponibilidade de produto.”

P3. Qual a loja/canal que considera mais provavel para a compra?
R: “Online, a que oferecer disponibilidade e preco.”

P4. Em relacdo a aquisicao dos eletrodomésticos, quais 0s critérios que mais
valoriza na escolha?

R: “Valorizo o precgo e a qualidade do produto.”

P5. Quais as mais valias que vé na marca Bosch? O que me faz escolher a marca
Bosch?

Use a escala: 1-nada importante; 2- pouco importante; 3- indiferente; 4- importante; 5-
muito importante

Design R: 5

TecnologiaR: 5

Preco R: 4

Ser uma marca alemaR: 4
Qualidade do servico pés-venda R: 5

P6. Se ndo escolher Bosch qual podera ser a marca escolhida e porqué?

R: “Zanussi/Electrolux/Samsung (experiéncia passada positiva).”
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INSTITUTO

P7. Considera que o showroom é uma mais valia para o cliente? Qual o motivo
que o levou a visitar?

R: “Sim. E o local ideal para, além de poder ver e sentir o produto, ter um contacto
com a marca e esclarecer quaisquer davidas a partir de alguém que detenha
conhecimento detalhado sobre os artigos.”

Grupo Il

RIOR DE ADMINISTRACAO E GESTAO

Por favor, indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes: (descreva

a sua opinido para cada uma das afirmacdes, numa escala de 5 pontos. Os valores
variam de “1= Discordo Totalmente” a “56= Concordo Totalmente”, sendo que:
1=Discordo Totalmente; 2= Discordo; 3= Nao discordo nem concordo; 4= Concordo;
5=Concordo Totalmente)

Qualidade:

P8. Tenho muita confianga nesta marca de eletrodomésticos R: 5
P9. Comparada com outras, esta marca tem mais qualidade R: 4
P10. Acredito que esta marca cumpre 0s critérios que valorizo R: 5
Tecnologia:

P11. Considero que a marca esta na vanguarda da tecnologia R: 5
P12. Esta marcatem toda a tecnologia que preciso R: 5

P13. A tecnologia desta marca é um dos fatores que me faz escolhé-la em
detrimento de outras R: 4

Servigo:
P14. Ser um técnico da marca a fazer a reparacao da-me mais confianca R: 5

P15. Saber que a marca tem um espago fisico onde me posso esclarecer é (til
paramim R: 5

Lealdade:

P16. Considero-me leal a esta marca de eletrodomésticos R: 4

P17. Esta marca é a minha primeira op¢ao R: 5

Preco:

P18. Estou disposto a pagar mais por esta marca em relagdo a outras R: 4
P19. O preco desta marca teria de subir bastante para mudar para outra R: 3
Confianga:

P20. Esta marca transmite mais confian¢ca do que outras com as mesmas
carateristicas R: 4
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Grupo I

P21. Se tivesse oportunidade compraria diretamente a marca?
R: “Sim.”

P.22. Estaria disposto a pagar mais para comprar diretamente a marca?
R: “Sim, 5%.”

P.23 Quais as expectativas de servico ao comprar diretamente a marca (por
exemplo: extensdo de garantia, instalacdo gratuita, demonstracdo dos
eguipamentos, etc.)?

R: “Extensado de garantia, instalagéo gratuita, demonstragdes e
acompanhamento/apoio com conteudo relevante a boa utilizagdo e manutencao.”

Agradeco a sua contribuicdo e o tempo dispensado para responder a esta entrevista
importante relevo para a minha dissertacdo de mestrado.

Se for do seu interesse, poderei enviar uma cépia da mesma assim que estiver
concluido. Gostaria de receber a copia?
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Entrevista 14

No ambito da frequéncia do Mestrado em Direcdo Comercial e Marketing, ministrado
pelo ISAG-European Business School, estou a desenvolver a dissertacdo de mestrado
intitulada “A tecnologia e os servigos enquanto determinantes da lealdade: o caso da
marca BOSCH”.

A presente entrevista é essencial para a investigacao, sendo as informacdes
transmitidas confidenciais. Assim, agradeco a sua disponibilidade e interesse em ser
entrevistado (a).

Questdes:
Grupo |

P1. Que canais de venda (lojas, especialistas de cozinha, etc.) ir4 consultar antes
de adquirir o(s) eletrodoméstico(s)?

R: “Lojas fisicas”

P2. Qual o critério que mais privilegia na escolha dessa loja/canal?
R: “Preco e proximidade.”

P3. Qual a loja/canal que considera mais provavel para a compra?
R: “Radio Popular.”

P4. Em relacdo a aquisicao dos eletrodomeésticos, quais os critérios que mais
valoriza na escolha?

R: “Valorizo a qualidade do produto.”

P5. Quais as mais valias que vé na marca Bosch? O que me faz escolher a marca
Bosch?

Use a escala: 1-nada importante; 2- pouco importante; 3- indiferente; 4- importante; 5-
muito importante

Desigh R: 4

Tecnologia R: 4

Preco R: 4

Ser uma marca alema R: 5
Qualidade do servico pés-venda R: 5

P6. Se ndo escolher Bosch qual podera ser a marca escolhida e porqué?
R: “Samsung pela qualidade.”

P7. Considera que o showroom é uma mais valia para o cliente? Qual o motivo
que o levou a visitar?

R: “Sim, é importante ter contato com o produto”
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INSTITUTO RIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAQ

Grupo Il

Por favor, indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacoes: (descreva
a sua opinido para cada uma das afirmacoes, numa escala de 5 pontos. Os valores
variam de “1= Discordo Totalmente” a “56= Concordo Totalmente”, sendo que:
1=Discordo Totalmente; 2= Discordo; 3= Nao discordo nem concordo; 4= Concordo;
5=Concordo Totalmente)

Qualidade:

P8. Tenho muita confiangca nesta marca de eletrodomésticos R: 4
P9. Comparada com outras, esta marca tem mais qualidade R: 4
P10. Acredito que esta marca cumpre 0s critérios que valorizo R: 5
Tecnologia:

P11. Considero que a marca esta na vanguarda da tecnologia R: 5
P12. Esta marcatem toda a tecnologia que preciso R: 5

P13. A tecnologia desta marca é um dos fatores que me faz escolhé-la em
detrimento de outras R: 4

Servigo:
P14. Ser um técnico da marca a fazer a reparagao dd-me mais confianca R: 5

P15. Saber que a marca tem um espago fisico onde me posso esclarecer é util
paramim R: 5

Lealdade:

P16. Considero-me leal a esta marca de eletrodomésticos R: 5

P17. Esta marca é a minha primeira op¢ado R: 5

Preco:

P18. Estou disposto a pagar mais por esta marca em relagdo a outras R: 4
P19. O precgo desta marca teria de subir bastante para mudar para outra R: 1
Confianga:

P20. Esta marca transmite mais confianga do que outras com as mesmas
carateristicas R: 4

Grupo

P21. Se tivesse oportunidade compraria diretamente a marca?
R: “Sim.”

P.22. Estaria disposto a pagar mais para comprar diretamente a marca?
R: “N&o.”
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P.23 Quais as expectativas de servico ao comprar diretamente a marca (por
exemplo: extensdo de garantia, instalacdo gratuita, demonstracdo dos
eguipamentos, etc.)?

R: “Ter contato direto com quem produz.”

Agradeco a sua contribuicdo e o tempo dispensado para responder a esta entrevista
importante relevo para a minha dissertacdo de mestrado.

Se for do seu interesse, poderei enviar uma cépia da mesma assim que estiver
concluido. Gostaria de receber a cépia?

Sim__ Nao
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Entrevista 15

No ambito da frequéncia do Mestrado em Direcdo Comercial e Marketing, ministrado
pelo ISAG-European Business School, estou a desenvolver a dissertacdo de mestrado
intitulada “A tecnologia e os servigos enquanto determinantes da lealdade: o caso da
marca BOSCH”.

A presente entrevista é essencial para a investigacao, sendo as informacdes
transmitidas confidenciais. Assim, agradeco a sua disponibilidade e interesse em ser
entrevistado (a).

Questdes:
Grupo |

P1. Que canais de venda (lojas, especialistas de cozinha, etc.) ir4 consultar antes
de adquirir o(s) eletrodoméstico(s)?

R: “Lojas fisicas e internet.”
P2. Qual o critério que mais privilegia na escolha dessa loja/canal?

R: “Preco, qualidade no atendimento, facilidade e rapidez de pesquisa de informacgao e
de analise comparativa.”

P3. Qual a loja/canal que considera mais provavel para a compra?

R: “Loja online.”

P4. Em relacd@o a aquisicao dos eletrodomeésticos, quais os critérios que mais
valoriza na escolha?

R: “Valorizo o design, o prego, a qualidade do produto e do servigo pds-venda.”

P5. Quais as mais valias que vé na marca Bosch? O que me faz escolher a marca
Bosch?

Use a escala: 1-nada importante; 2- pouco importante; 3- indiferente; 4- importante; 5-
muito importante

Design R: 5

Tecnologia R: 4

Preco R: 5

Ser uma marca alema R: 5
Qualidade do servico pés-venda R: 5

P6. Se ndo escolher Bosch qual podera ser a marca escolhida e porqué?

R: “AEG, Samsung, Miele ou até outras marcas. A minha decisao sobre a marca
também é muito influenciada por recomendacdes/comparacées de eletrodomésticos
apresentadas por revistas como a Deco Proteste. A etiqueta energética € outro dos
fatores que tenho em conta na minha decisdo na escolha da marca.”
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P7. Considera que o showroom é uma mais valia para o cliente? Qual o motivo
que o levou a visitar?

R: “Sim, sem duvida. Apesar de eu ser um cliente muito voltado para o canal online,
preciso de ter um atendimento e aconselhamento personalizado na escolha de
eletrodomésticos. O nivel de atendimento/disponibilidade/conhecimento no showroom
€ claramente superior ao que teria numa loja genérica de eletrodomésticos (ex.:
Worten).”

Grupo Il

Por favor, indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes: (descreva
a sua opiniao para cada uma das afirmacdes, numa escala de 5 pontos. Os valores
variam de “1= Discordo Totalmente” a “56= Concordo Totalmente”, sendo que:
1=Discordo Totalmente; 2= Discordo; 3= Nao discordo nem concordo; 4= Concordo;
5=Concordo Totalmente)

Qualidade:

P8. Tenho muita confianca nesta marca de eletrodomésticos R: 4
P9. Comparada com outras, esta marca tem mais qualidade R: 4
P10. Acredito que esta marca cumpre os critérios que valorizo R: 4
Tecnologia:

P11. Considero que a marca esta na vanguarda da tecnologia R: 3
P12. Esta marca tem toda a tecnologia que preciso R: 4

P13. A tecnologia desta marca é um dos fatores que me faz escolhé-la em
detrimento de outras R: 3

Servigo:
P14. Ser um técnico da marca a fazer a reparacao da-me mais confianca R: 5

P15. Saber que a marca tem um espago fisico onde me posso esclarecer é (til
paramim R: 5

Lealdade:

P16. Considero-me leal a esta marca de eletrodomésticos R: 4

P17. Esta marca € a minha primeira op¢do R: 4

Preco:

P18. Estou disposto a pagar mais por esta marca em relagdo a outras R: 4

P19. O preco desta marca teria de subir bastante para mudar para outra R: 4
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Confianca:

P20. Esta marca transmite mais confianga do que outras com as mesmas
carateristicas R: 4

Grupo I

P21. Se tivesse oportunidade compraria diretamente a marca?
R: “Sim.”

P.22. Estaria disposto a pagar mais para comprar diretamente & marca?
R: “Nao estaria disposto porque, comprando diretamente a marca, a minha expectativa
€ que n&o pagaria a margem que os retalhistas (ex.: Worten) aplicam.”

P.23 Quais as expectativas de servigco ao comprar diretamente a marca (por
exemplo: extenséo de garantia, instalacdo gratuita, demonstracdo dos
eguipamentos, etc.)?

R: “Além da extensao de garantia e instalagao gratuita (que valorizo), ter um nivel de
suporte em assisténcia mais barato e mais rapido.”

Agradeco a sua contribuicdo e o tempo dispensado para responder a esta entrevista
importante relevo para a minha dissertacdo de mestrado.

Se for do seu interesse, poderei enviar uma copia da mesma assim que estiver
concluido. Gostaria de receber a copia?
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