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RESUMO

O presente trabalho de pesquisa pretende analisar o fator qualidade e sua relacdo em empresas
inovadoras, diante da percepcdo dos clientes. A pesquisa se fundamentou em estudos de
autores da administracdo, psicologia e marketing, entre outras areas do conhecimento, em
temas como qualidade, satisfacdo, lealdade, inovacdo, confianca. Para o estudo de caso, foi
realizado a leitura de livros sobre a empresa Apple seus principais personagens incluindo
Steve Jobs, cuja biografia se confunde com a da empresa. Além do carater historico, esses
livros funcionam como pecas de marketing. Para o levantamento dos dados, esta pesquisa, de
carater qualitativo e quantitativo, aplicou um questionario, testado inicialmente em um grupo
de dez consumidores Apple, e desenvolvido em web survey, utilizando a plataforma Survey
Monkey, em canais como e-mail. Sua aplicacdo decorreu de uma campanha nas redes sociais.
Chegou ao numero de 300 questionarios respondidos, com um publico de varios estados do
Brasil. Para a analise das questdes abertas, utilizou-se a técnica da Andlise do Discurso. Os
resultados permitiram identificar quais os indicadores a respeito da percepcao de qualidade de
consumidores de produtos inovadores.

Palavras-chave: Qualidade. Satisfagéo do cliente. Inovagédo. Lealdade. Marca. Confianca.



ABSTRACT

This survey study aims to examine the quality factor and its relation to innovative companies,
given the perception of customers. The survey was based on authors of studies of
management, psychology and marketing, among other areas of knowledge in topics such as
quality, satisfaction, loyalty, innovation, trust. For the case study, was done reading books
about Apple company and about Steve Jobs, whose biography is intertwined with the
company. In addition to the historical character, these books serve as marketing pieces. To
survey data, this research, qualitative and quantitative approach, applied a questionnaire, first
tested on a group of ten consumers Apple and then developed into a web survey, using Survey
Monkey platform on email and his application was due to a campaign on social networks.
Reached the number of 300 responses, with an audience of several states in Brazil. For the
analysis of the open questions, we used the technique of discourse analysis. The results
showed which indicators about the perception as consumers of innovative products.

Keywords: Quality. Satisfaction of Clients. Innovation. Enchantment. Loyalty. Brand. Trust.
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1 INTRODUCAO

A origem da palavra qualidade vem do latim qualitas. Desde meados do séc. XX, a qualidade
tem sido um requisito essencial de produtos oferecidos ao consumo. Nesse sentido, houve a
criagdo de normas, como a 1SO, com a finalidade de atestar a qualidade de produtos materiais
ou imateriais. Na ISO 9000, qualidade ¢é definida como “medida de atendimento a
expectativas, dada por um conjunto de caracteristicas intrinsecas” e se relaciona com
satisfacdo dos clientes, cujo conceito ¢é: “percepcdo dos clientes quanto ao grau de

. .. 1
atendimento aos seus requisitos’.

O conjunto de normas 1SO garante, as empresas certificadas, o reconhecimento do mercado,
tanto de outras empresas, fornecedoras e compradoras, quanto de clientes. Além disso,
garante a constituicdo de uma cadeia, cujos elos devem ser, todos eles, certificados. Com isso,
garante-se a qualidade de produtos e servicos. A qualidade é um construto, que rege varios
processos no ambito de empresas que buscam a sobrevivéncia no mercado. Nesse processo, as
organizacBes buscam satisfazer as necessidades de seus clientes de varias formas, e a

qualidade dos produtos apresenta-se como diferencial.

O mundo esta em constante mudanca e as pessoas vivem em uma sociedade cada vez mais
influenciada pelo imediatismo. Chaui (2010) cita Heraclito de Efeso, pensador grego de
532 a.C., que dizia “a Unica coisa constante na vida ¢ a mudanca”. Baseado nesse conceito,
ainda que em uma visdo atual, o mercado vem se modificando e empresas inovadoras
trabalham segundo esse ritmo, observando o meio e procurando lidar com as tendéncias, em

um mercado essencialmente competitivo.

Em uma sociedade cada vez mais dindmica e competitiva, chamar a atencdo, com um
produto/servico, num universo crescente de concorrentes, e oferecer um diferencial de
competitividade tém se tornado, cada vez mais, frequente no estudo da administracdo, tanto
em ambito empresarial como académico. Isso vem gerando publicagdes que buscam relatar
processos de gestdo e estratégias bem-sucedidas de empresas que se destacam e sobrevivem
no mercado (KAHNEY, 2008; NEUMEIER, 2008, 2009; ORLICKAS, 2010; COSTA, 2010).

! http://pt.wikipedia.org/wiki/ISO_9000
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A qualidade percebida pelo cliente apresenta um fator essencial para aceitagdo e
sobrevivéncia de empresas, que buscam inovar e se diferenciar em relacdo a concorréncia.
Segundo Porter (1999), citado por Zenone (2011, p. 2), ha cinco forcas que as empresas
utilizam para surpreender e satisfazer o consumidor e para desenvolver uma estratégia
competitiva: “a entrada de novos competidores; a ameaga de produtos substitutos; o poder de
negociacdo dos compradores; o poder de negociacao dos fornecedores; e a rivalidade entre 0s
competidores existentes”. Produtos de qualidade podem gerar satisfacdo, como que afirma
Oliver (1997), que trabalha a satisfacdo e como esse elemento subjetivo se traduz no
sentimento que o cliente assume para suprir suas necessidades e desejos de consumo. A
satisfacdo € um fator que pode determina a lealdade dos clientes, como asseguram Varios
autores (GALE, 1992; AAKER; KUMAR; DAY, 1998).

Para o desenvolvimento do referencial tedrico dessa dissertacdo, fez-se o estudo de construtos
que se relacionam com a qualidade percebida do cliente, com a satisfacdo e com a lealdade,
com base no estudo de empresas inovadoras, que buscam processos diferenciados de produtos
e marketing. Esses construtos incluem, além de satisfacdo e lealdade, também confianca,
inovacdo e marca, em didlogo com o construto qualidade. Essas relacfes sdo analisadas em
sua contribuicdo para a percepcao dos clientes, em autores como Porter (1985), Mano (1993),
Kumar (1996), Oliver (1980, 1997, 1999) e Kotler (2008), entre outros.

Como objeto de estudo, foi escolhida uma organizagéo, do ramo da tecnologia e da inovagéo,
que exemplifica o processo de competitividade, criacdo de satisfacdo, inovacdo, lealdade: a
Apple Inc. Ao longo de sua trajetoria, vem desempenhando processos de inovacdo de
produtos e criacdo de tendéncias, que a levaram ao sucesso mundial, com uma legido de
clientes que demonstram satisfacéo e lealdade pelos seus produtos. Tem-se observado, a partir
de varias evidéncias (fila de espera em lojas, descarte de produtos ainda em uso para
substituicdo por novos, culto & personalidade, publicacdo de textos encomiésticos, fidelidade a
marca), que a satisfacdo e a lealdade de clientes ultrapassam o nivel com que se demonstra
satisfacdo e lealdade a outros produtos similares. Portanto, o fio condutor deste trabalho é
buscar responder a seguinte questdo: Quais os indicadores de qualidade diante da percepcéo

dos clientes em relagéo a produtos de empresas inovadoras?
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O interesse por pesquisar esse tema se constituiu a partir de pesquisa realizada pela revista
Fortune, uma das mais conceituadas do mundo dos negdcios, que, no ano de 2015, elegeu,
pelo oitavo ano consecutivo, a Apple Inc. como a empresa mais admirada do mundo. O site da
prépria revista, anualmente, publica este ranking, com base em aspectos como inovacao,
gestdo de pessoas, utilizagdo de ativos corporativos, responsabilidade social, qualidade da
gestdo, solidez financeira, valor de investimento ao longo prazo, qualidade de produtos e
servicos e competitividade global. Outro ponto que direcionou a escolha da Apple foi o
ranking da Brandirectory, em 2014, que elege as marcas mais valorizadas do mundo. A Apple
esta na posicdo de lideranca: sua marca esta estipulada em $ 128.303,00 milhdes de ddlares,

conforme anunciou a Brand Finance, em maio de 2015.

Analisar o valor da Apple Inc. para a histéria do mundo contemporaneo é um grande desafio,
diante de varios produtos que mudaram o rumo da sociedade. A primeira grande contribuicéo
surgiu no final da década de setenta, com a invencdo e popularizagdo dos primeiros
computadores pessoais, que deram uma nova visdo da tecnologia aplicada a sociedade, o que,
em tempos anteriores seria uma pratica distante. Ndo se imaginava que um computador da
década de sessenta, que ocupava um andar inteiro de um edificio, e que somente era usado em
um ambito militar ou cientifico, poderia se tornar um equipamento presente em escritrios ou

residéncias.

Ao longo da sua historia, a Apple demonstrou processos de gerenciamento de produtos com
base em estratégias diferenciadas, que a fez se destacar diante das concorrentes. A Apple é
admirada por seus clientes e se torna um veiculo rico para o estudo da percepcdo do cliente. A
americana Apple nasceu oficialmente em 1976, fundada por Steve Jobs e Steve Wozniak, que
criaram o primeiro computador pessoal. O equipamento foi aperfeicoado e, em 1982, a revista

Time, designa o computador pessoal como sendo “a maquina do ano”.

Em 2001, a Apple lanca seu produto de maior sucesso de sua historia: o iPod, um player
musical que revolucionaria o mercado fonografico. Um dos produtos de maior sucesso da
empresa é lancado em 2007: o iPhone. E um dispositivo que, segundo o préprio Jobs, era
como “levar a sua vida no bolso” no sentido de reunir telefone, agenda, mausica, videos,
contato e internet em um Unico produto. Trés anos depois, é lancado o iPad e a Apple
alavanca as vendas para 65 bilhdes de dolares e ultrapassa a Microsoft, como a empresa de

tecnologia mais valiosa do mundo.
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Sua historia continua sendo escrita e se constitui como um convite para que Sse possa
compreender a relacdo entre o carater inovador da empresa, que revolucionou o design e
soube aproveitar e melhorar a tecnologia disponivel, e 0 modo como o cliente, prioridade

namero um da Apple, percebe a qualidade de seus produtos.

1.1 Objetivo Geral

Compreender quais indicadores de qualidade percebida pelos clientes que levam ao sucesso

empresas inovadoras.

1.2 Objetivos especificos

1) Indicar as relacGes dos construtos pertinentes: satisfacdo, lealdade e confianca em
empresas inovadoras.

2) Analisar a percepcéo do cliente em relagdo a qualidade e quais os indicadores dessa
relacao.

3) ldentificar a influéncia da marca nos clientes de empresas inovadoras.

1.3 Justificativa

Analisar a qualidade percebida pelos clientes, como um dos fatores fundamentais para o
sucesso de empresas inovadoras, constitui uma contribuigcdo, que se espera significativa,
diante de um mercado cada vez mais competitivo, no qual produtos e servicos se tornam cada

vez mais similares. Em uma época em que simplesmente ditar o0 mercado e oferecer produtos
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abaixo da concorréncia ou enganosos nao mais funciona, o perfil dos clientes esta mais ativo,
com participacdo inclusive na elaboragdo dos produtos. Hoje, a hierarquia estd mais

horizontal, longe dos tempos do Fordismo.

O estudo da qualidade relaciona-se a satisfacdo e a lealdade do cliente, o que, segundo Oliver
(1999), significa uma vantagem competitiva, diante de um mercado cada vez mais concorrido.
Kotler (1999) coloca que, ao gerar satisfacdo nos clientes, o retorno é ilustrado em forma de
lucratividade e maior conhecimento de sua marca no ambiente mercadoldgico. Wei e Morgan
(2004) asseveram que o mercado atual é estruturado pelas incertezas e o processo de mudanca
tecnoldgica tem sido cada vez mais rapido e dindmico. A procura de indicadores que
direcionem a empresa para um desempenho diferenciado e, por consequéncia, para a
vantagem competitiva — tem sido um dos grandes pontos de interesse, tanto da comunidade

académica quando do meio empresarial.

Esses aspectos, unindo-se a da inovacdo, segundo Fagerberg (2006), apresenta-se como um
tema de estudo que adquiriu um carater multidisciplinar nos ultimos tempos. Segundo o autor,
que apesar de abordado complementarmente por varias disciplinas, de vérias areas, nenhuma
delas (Administracdo, Psicologia e Sociologia) conseguiu lidar com todos os aspectos desse

fendmeno.

Astic e Muller (1999) colocam que, apesar do cenario favoravel a respeito do estudo de
pontos que analisam a satisfagdo do cliente em termos de qualidade, no campo da
Administracdo, segundo os autores, existem poucos estudos relativos ao tema. Analisar
produtos de qualidade que proporcionam satisfacdo significa ir além dos elementos racionais
gue ligam um consumidor a um produto, ampliando as rela¢cdes de interdisciplinaridade entre
a Administracdo e outras areas do conhecimento, o que inclui a Psicologia e a Sociologia, e
considerando questdes simbdlicas, emocionais e subjetivas, uma vez que a marca, mais que

uma percepgao, € um sentimento sobre um produto.?

Godoy et al. (2009) colocam que:

Cada vez mais a qualidade estd sendo considerada como fator decisivo para a
melhoria ndo s6 do desempenho como também da sobrevivéncia da prdpria
organizacdo no mercado. Em busca de qualidade total, as organizacBes buscam

® http://www.ifd.com.br/publicidade-e-propaganda/o-abismo-da-marca-the-brand-gap/
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aperfeicoar processos, produtos ou servicos e, acima de tudo, satisfazer seus
clientes.

Outro ponto nesse estudo, relacionado a inovacdo, qualidade, satisfacdo e lealdade, é o valor
da marca. Segundo Rudo (2002) a construgdo da marca é um ponto de constante estudo de
académicos e gestores. A marca Apple constitui um significativo meio de estudo, por
apresentar aspectos que permeiam a mente e a percepc¢éo dos clientes, sendo campo rico do no

estudo da simbologia e do significado.
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

A relacdo de uma empresa inovadora com seus clientes e 0s processos de satisfacao, quanto a
qualidade percebida de produtos, apresenta-se como um meio para se entender quais
estratégias de marketing podem ser elaboradas para superar a concorréncias com outras
empresas. Para este estudo, trabalhar o entendimento da qualidade percebida pelo cliente e
dialogar com temas como inovacdo, satisfacdo, lealdade, confiangca e marcas apresenta-se

necessario para maior entendimento do fenémeno.

O estudo da Apple e dos principais personagens que montaram a sua historia se fundamenta
na teoria semiolinguistica do discurso, que relaciona linguagem e contexto. O discurso da
Apple apresenta duas vertentes: de um lado, o aspecto semiotico, que consiste em seu design e
em sua capacidade tecnoldgica, com que o cliente mantém uma relagdo intima, ao operar um
produto Apple. De outro, o discurso publicitario, predominantemente linguistico, veiculado
por textos publicitarios, livros, depoimentos, reportagens, noticias e informac@es transmitidas

boca a boca.

2.1 Conceitos

2.1.1 A qualidade percebida e modelos teéricos de mensuracao da qualidade

O termo qualidade vem, ao longo dos anos, adquirindo diversos significados, em virtude do
contexto historico no qual esta inserido. Turchi (1997) diz que, no periodo que antecedeu a
revolucdo industrial, a qualidade era atribuida ao artesdo que criou o produto. Por outro lado,
Oliver (1997) destaca que mecanismos de satisfacdo ndo diferem em relacdo a um produto ou

Servico.

Para Oliver (1999), a lealdade do cliente parte de uma combinacdo de percepcdo de
superioridade do servigo, das ligacOes sociais e dos efeitos sinérgicos, que podem
proporcionar a recompra, ou a preferéncia por um produto ou servigo. Kirsner (1999) coloca
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que Jerry Gregoire, ex-CEO da Dell, empresa famosa no mundo todo por sua excepcional
qualidade de servigos e produtos, disse que a experiéncia do cliente em relagdo a produtos é
um novo campo da competitividade. Segundo Klaus e Maklan (2002), sendo um dos maiores
interesses dos estudiosos de marketing, esta tendéncia estd direcionada na percepcdo e na

experiéncia dos clientes.

Kotler e Armstrong (2003, p. 130) colocam que a “percepgao ¢ o processo pelo qual uma
pessoa seleciona, organiza e interpreta as informacGes recebidas, para formar uma visao
significativa do mundo”, ou seja, 0 processo como forma um discurso a partir de outros
discursos. O autor trabalha a diferenca entre percepcéo e expectativa do cliente, partindo do
fato de que o cliente é movido por sua percepc¢do, avaliando a qualidade como um fator
guando se busca satisfacdo. Os autores defendem que as empresas possuem elementos
especiais, como a intangibilidade, por meio da qual os produtos podem ser vistos, sentidos e

tocados antes mesmo de sua utilizag&o.

Loverlock e Wright (2003) apontam que vivemos em uma dualidade, na sociedade atual, em
que podemos imaginar um produto sem servico e um servico sem produto. Segundo 0s

autores, a percepcao do cliente em relacdo a qualidade ndo € um conceito unidimensional.

Schmitt (2004) aborda a da experiéncia do cliente, com foco nas estratégias e centralidade das
empresas em acgdes para criar experiéncias Unicas e memoraveis, diante da sua relacdo com a
marca. O autor desenvolveu principios para estratégias aplicadas a gestdo da experiéncia do

cliente, que se fundamentam em cinco etapas:

1) Anélise do mundo experiencial do cliente — pode proporcionar insights do mundo do
cliente, o que envolve o estudo do contexto social, aspectos da vida e aspiracdes de
determinado publico.

2) Construcédo da plataforma experiencial — baseada na experiéncia do usuario.

3) Projecdo da experiéncia da marca: traduzir os elementos em aspectos como estética do
produto, logos, sinalizacdo, embalagem e propriedade.

4) Estruturagdo da interface do cliente: estabelecer relacionamento dindmico entre cliente e
empresa.

5) Compreensdo com a inovagdo continua: dar importancia a busca de novos formatos de

experiéncia.
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Segundo Silva (2006, p. 37), no artigo “Mensuragdo da satisfagdo e desempenho

organizacional: um estudo em uma empresa de varejo”,

A qualidade percebida é medida através de trés questdes, baseadas na experiéncia
recente de consumo do produto/servico: a) confiabilidade, o grau em que, pode-se
considerar o produto ou servico livre de falhas e deficiéncias; b) customizacdo, que
diz respeito ao grau de aderéncia as necessidades do cliente; ¢) qualidade global
percebida pelo cliente. Foi constatado em todas as companhias e industrias em que o
ACSI foi medido, que a percepcdo da qualidade, tem o maior impacto na satisfacéo
do cliente. Esta constatagdo condiz com o crescente nimero de estudos existentes na

literatura sobre marketing e consumidor.

Tontini e Silveira (2007) apontam que as organizacGes que passarem a ver a melhoria da
gualidade como uma ferramenta, tendem a aumentar a sua competitividade, motivada por
saltos, em termos de retornos financeiros. Las Casas (2009) diz que a qualidade esta ligada a
satisfacdo. Alguns autores defendem a necessidade de gerar a experiéncia total do cliente, pois
somente chamar sua atencdo e entregar servicos de qualidade ja ndo é suficiente, em um
mercado cada vez mais competitivo (VOSS; ROTH; CHASE, 2008). Kotler (2012) defende
gue, quanto maiores o0s niveis de qualidade percebidos pelo cliente, maiores serdo os indices

de satisfagdo, lealdade e confianca dos clientes em relacéo & empresa.

Em termos de qualidade oferecida pelas empresas, um dos modelos pioneiros para sua
medicdo foi desenvolvido por Gronroos (1984), e leva o nome de Modelo de qualidade
percebida de servigos. Este modelo tem como base a diferenca entre qualidade esperada e
qualidade experimentada, sendo que a marca e a imagem desempenham um papel
centralizador na percepc¢do do cliente, como um filtro para gerar uma percepcdo de modo

favoravel, negativa ou neutra.

Zeithaml (1988) observa que a qualidade percebida € colocada no julgamento do consumidor,
sobre seu entendimento de superioridade geral do produto, em relagdo a concorréncia. O autor
defende que existem dois tipos de qualidade: a primeira faz referéncia a qualidade do produto,
em termos de exceléncia do produto fisico e da superioridade técnica. A segunda diz respeito
a qualidade de servicos, que traduz a relagdo dos consumidores. Loverlock e Wright (2001)

procuram caracterizar a qualidade como “O grau em que um servico satisfaz os clientes, ao
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atender suas necessidades, desejos e expectativas”. Morais (2004) afirma que a defini¢do de
qualidade diz mais respeito a atender as necessidades do cliente, do que realmente basear-se

somente na qualidade técnica, do produto ou do servico.

Um dos principais modelos para a medicdo da qualidade é o método SERVQUAL,
desenvolvido por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985). Esse modelo foi inspirado nas
teorias sobre satisfacdo de Oliver (1980). Inicialmente, foi desenvolvido a partir de cinco
dimensGes de qualidade, baseadas na percepcdo dos clientes e empreendedores e
caracterizadas por vinte e dois itens. As dimensdes partem de elementos como:
confiabilidade, realizacdo de um servico de forma confidvel e precisa, ajuda ao cliente,
seguranca, empatia, aspectos tangiveis e instalacdes, entre outros, segundo Miguel e Salomi
(2004). O efeito do tempo é incorporado na fase final desse modelo, baseado na dependéncia
do impacto sobre a qualidade de resposta. Las Casas (2009, p. 94) comenta 0s aspectos desse

modelo:

O Servqual é, portanto, uma proposta para medir qualidade do servico com base em
uma comparagéo da expectativa do cliente com a avaliacdo do servico recebido. Para
isso, foi elaborado um questionario que contém, na primeira parte, uma indicagéo do
nivel de servigos esperados pelos respondentes em determinada inddstria. Numa
outra parte do questionario, 0s servigos prestados sdo avaliados.

Esse modelo foi aperfeigoado por Brown e Swartz, sendo chamado de Percepgao-Expectativa.
Substancialmente, néo difere do modelo SERVQUAL, pois segue elementos identificados nos
estudos de satisfacdo de Oliver (1980). Por outro lado, 0 modelo sofreu criticas em relacéo a
sua metodologia, diante da inconsisténcia dos resultados e por ndo atender, num primeiro

momento, todos 0s setores.

Em 2002, os autores aprimoraram a escala Servqual, que partiam dos principios: Dimensdes
tangiveis, confiabilidade, presteza, seguranca e empatia. Apesar de defender que a aplicacéo
do modelo é valida para qualquer tipo de empresa, 0s autores ressaltam que existe a

necessidade de adapta-lo para refletir melhor a realidade e o contexto da empresa pesquisada.
Plsek (1997) trabalha o conceito de qualidade baseado na divisao de nove pontos:

1) Desempenho — referente as caracteristicas e a operacdo de produtos e servigos.
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2) Caracteristicas secundérias — relacionadas ao funcionamento basico do produto.

3) Durabilidade — tempo de vida Util do produto.

4) Conformidade — produto em concordancia com as especificacoes.

5) Confiabilidade — produto com bom desempenho e sem falhas.

6) Assisténcia técnica — setor para solucdo de problemas e possiveis reclamaces.

7) Estética — elemento que passa por aspectos sensoriais como cheiro, cor, aparéncia.

8) Qualidade percebida — trabalha a imagem e a reputacdo diante do mercado.

9) Resposta — ponto da relacdo cliente e fornecedor, que envolve elementos como

pontualidade, cortesia, profissionalismo e moral.

Loverlock e Wright (2001) consideram que os clientes possuem certa expectativa, que seja
anterior ao consumo, baseada nas suas necessidades individuais, ou mesmo em
recomendacdes sociais de amigos ou clientes, mas os autores enfatizam que os clientes
somente realizam a avaliacdo por meio da comparacdo da qualidade percebida. Gentile,
Spiller e Noci (2007) colocam que a experiéncia do cliente tem origem no conjunto de
interacbes com o produto/empresa, que provoca reagdes em diferentes niveis, como o

racional, emocional, sensorial, fisico e espiritual.

Chen e Ting (2002) trabalham um conceito desenvolvido por Shewhart (1931), que coloca
que a qualidade poderia ser dividida em dois principios: a qualidade objetiva e a subjetiva. A
primeira é a relacdo com o produto e a segunda é a maneira como 0s clientes percebem a

qualidade objetiva, mostrando que a qualidade esta conectada com o consumidor.

A respeito do design de novos produtos, Baxter (2003) coloca que é um processo complexo
que envolve diferentes interesses e habilidades, tanto dos consumidores, que desejam
novidades, como de engenheiros, que querem criar novos métodos de simplificar a producéo;
de investidores e empresarios, que buscam otimizar custos e ter produtos diferenciados; de
vendedores, que buscam vantagens competitivas; e de designers, que buscam novos conceitos

e Novos materiais por meio de novos processos.

A respeito de qualidade e produto, Barros et al. (2011 p. 87) apontam estes elementos ligados

ao design:

A definicao de design devera sofrer constantes mudancas ao longo do tempo, sendo
que a Unica questdo indiscutivel seja o fato de o design servir exclusivamente ao
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homem, sendo utilizado para melhorar a qualidade de vida dos individuos, através
da unido da linguagem estética com a sua funcionalidade.

2.1.2 Inovagéo

O desenvolvimento da sociedade esta baseado em uma estrutura de mudancas e processos de
inovacdo em diversas areas do conhecimento. Entre elas, o campo da tecnologia tem avancgado
cada vez mais. Hoje, temos profissionais da area de tecnologia da informacédo e ferramentas
tecnoldgicas para estudo de estratégias de marketing, vitais para a competitividade e
sobrevivéncia das organizac6es. Freeman (1987) procura diferenciar entre os termos inovacgédo
e invencdo, partindo do conceito de melhoria de um produto ou de um processo de produgéo.
A inovagdo é um estado que é confirmado pelo cliente e se torna um novo meio. A invengao
pode ter a parcela do novo, mas perde sentido se o cliente ndo der credibilidade a tal
direcionamento. Schumpeter (1954) apresenta a teoria do desenvolvimento econdmico, e
procura definir inovagdo, no ambito econdmico, como um processo de mudanca espontanea e
de carateristica descontinuada, que tende a alterar e provocar o deslocamento do equilibrio

existente.

O processo de adaptacdo a esse mercado tecnoldgico vem atender as necessidades do
consumidor. Segundo Afuah (1998), a inovagdo é a utilizagdo de novos conhecimentos para
proporcionar novos produtos e servigos no mercado, 0 que somente alcanga destaque quando
existe a aceitacdo dos consumidores. O autor coloca que a inovacao esta inteiramente ligada
as préaticas e conhecimentos de marketing, incluindo, nesse aspecto, elementos como

expectativas e preferéncias, além de fatores como necessidades e desejos dos clientes.

Chen e Adams (2005) colocam que as constantes mudangas no mundo, principalmente quanto
a tecnologia, com referéncia aos dispositivos mdveis, tém alterado socialmente a vida das
pessoas. Os autores indicam as facilidades e praticidades proporcionadas por estes aparelhos,
como no caso das transacOes bancérias, atualmente realizaveis ndo somente no ambito dos
bancos, e toda a movimentacdo financeira, por aplicativos disponibilizados pelos bancos, que

oferecem ao cliente informagGes exatas da situacdo de suas contas.
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Vasconcelos (2003) trabalha o conceito de inovagdo partindo de cinco pontos: primeiro, a
introdugdo do novo, seja um servico ou bem. Segundo, um novo método de producdo, que
ainda ndo tenha sido testado. No terceiro ponto, o autor aborda a abertura de um novo
mercado, no qual a empresa ndo tenha ainda atuado, sendo um mercado que existe ou ndo. No
quarto ponto, € proposta a busca de novos fornecedores, além de matérias-primas,
independentemente de essas fontes, existirem ou ndo, e, por ultimo, o autor defende uma nova
organizacdo para o negdécio. Tidd, Bessant e Pavitt (2008) afirmam que a inovacdo € um
processo de relaces e monitoramento de oportunidade, com o intuito de tirar proveito e criar

meios baseados no conhecimento, gerando vantagens competitivas e aprendizado.

Gibbons e Johnston (1974) ja defendia que a ciéncia e a tecnologia atuam em parceria na
geracdo da inovagdo, sendo complementares, possibilitando ir além dos limites, e
proporcionando o desenvolvimento e saltos significativos de impacto na mudancga social.

Rogers (1995) afirma que a inovagao é um conceito que vai além do principio da criag&o.

Frambach e Schillewaert (2002) trabalham o conceito da aceitacdo dos consumidores, em
fazer uso de determinado produto ou servigo inovador, como um processo em que o elemento
novo traga valor agregado: ndo somente um valor monetario, mas algo novo, que acrescente

na vida das pessoas, levando o sentido do produto para o lado emocional das pessoas.

Drucker (2008) coloca que a inovacdo é uma mudancga que proporciona a criacdo de uma nova
dimensdo no desempenho das organizacbes. Utterback (1975) trabalha o conceito da
descontinuidade, em um ambiente de incertezas, em que o quesito sorte € um fator dentro da

criatividade humana, para superar desafios e criar novas solu¢fes para produtos e servicos.

Lindegaard (2011) discute a criagdo de uma ponte entre os conhecimentos externos e internos,
para gerar um processo de transformacgdes e novas oportunidades de negocios. Chesbrough
(2012) segue a mesma linha, quando lida com o conceito de que as organizagdes precisam
superar seus limites, com a intensa busca de conhecimentos externos e aperfeicoamentos das
praticas internas para gerar inovagodes. Zolfagharian e Paswan (2008) identificam que a
inovacéo € um processo de busca constante, que so vai alcangar o sucesso diante da percepgéo

positiva do cliente.
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Roper e Arvanitiz (2012) trabalham o conceito do valor da inovagéo, no qual identificam a
criagdo como parte de um construto muito mais amplo, que envolve a procura de
conhecimento e sua tradugcdo em praticas e meios que levam a criar valor emocional para o
cliente. Chandy e Tellis (2008) definem a inovacdo como uma habilidade da empresa em
proporcionar produtos que satisfacam as necessidades e os desejos dos clientes, de maneira

mais eficiente, em relacdo aos produtos que ja existem no mercado.

Schumpeter (1954) apontava ja naquela época, que a inovacao estd relacionada de forma
direta com o desenvolvimento. O desenvolvimento econdmico ocorre em virtude do
aparecimento de novas combinacdes, que, fundamentalmente, sdo mais vidveis do que 0s
servigos ou produtos anteriores. Hamel (1998) apresenta a inovacdo como uma forma de criar
valores distintos e em um nivel superior, em termos de qualidade para os clientes, em

comparagdo com a concorréncia.

Para Souto (2012), o movimento conhecido como STEAM (sigla para ciéncia, tecnologia,
engenharia e matematica + artes e design) defende a integracdo entre arte e ciéncia, que
participam do mesmo espirito de inovagdo. Na pds-modernidade, segundo a autora, ndo se
pode pensar que ciéncia e arte sejam areas separadas e totalmente distintas: ao contrario, estdo

constantemente se recobrindo e se complementando.

De um modo geral, todos os autores acima reiteram a ruptura de paradigmas, uma vez que a
inovacdo pressupde mudanca, desequilibrio, reestruturacdo, criagdo de novos valores e
combinagOes, busca de novos conhecimentos, superagdo de limites, mudangas, desafios,
aprendizagem. Todos os termos implicam diferenca em relacdo a algo anterior e ja
fossilizado. O processo inovador esta presente na arte e na ciéncia, na tecnologia e no design,

tal como se pode ver na Figura 1, abaixo:



Figura 1 - Diagrama da relacéo entre linguagem, tecnologia e design
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Fonte: Adaptacdo do diagrama de Archer (1976, p.12), baseado no modelo de Souto (2012).

Segundo a adaptacdo do diagrama de Archer, a interligacdo de diversas areas do

conhecimento, como histéria, filosofia e linguagem, atua como elementos construtivos em um

didlogo para criacdo dos conceitos e estilos do design. O que se pode observar nesta analise é

a comunicacao de arte e tecnologia como base para formacao e criagdo do design.

2.1.3 Tipologia da inovagéo

Gilbert (1994) evidencia que as estratégias de inovacdo possuem caracteristicas proativas, e

sdo propostas em produtos, antes das empresas concorrentes, com foco na inovacdo e com o

intuito de superar e surpreender a competitividade. Outro ponto defendido por Gilbert é a

caracteristica reativa, com que o autor defende a estratégia de esperar a concorréncia langar 0s

produtos para, entdo, lancar produtos com melhor qualidade e ou mais aperfeicoados do que

0s propostos pelo concorrente.
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Segundo Lynn e Akgun (1998), as estratégias de inovacao envolvem aprendizagem, processo,
velocidade, mercado, tecnologia e dados quantitativos. Barret e Sexton (2006) apresentam
duas linhas de pensamento a respeito dos processos de inovagdo. O primeiro seria a inovacao
racional, estruturada por diversos estagios lineares, que tem como principio nao considerar as
interacdes com o ambiente. A segunda linha de pensamento lida com a comportamental, que
considera relevantes as ambiguidades e incertezas que permeiam a organizacdo. Para esses
autores, a inovacdo teria uma relacdo bastante forte com o mercado, fazendo parte da
estratégia da organizacdo ao se relacionar com a concorréncia e ao afirmar sua prépria

competéncia.

Para outros autores, a inovacao diz respeito ao relacionamento da organizacdo com seus
stakeholders, além do mercado. Berthon (1999), por sua vez, apresenta o conceito de
coproducdo no sentido da colaboragcdo de ideias entre clientes e fornecedores, diante do
relacionamento e do fluxo de informacédo, observada em processos de trocas, provenientes
dessas relagdes. Machado (2004) trabalha na perspectiva de que o processo da inovacao
interliga os aspectos da subjetividade, no ambito da vida organizacional, como a propria
cultura, eventualmente alterando a visdo do mundo. Cheng, Lai e Wu (2010) sintetizam as
duas posicdes e colocam que o entendimento de inovacdo auxilia melhores praticas de
producdo, sendo mensurada diante dos recursos disponiveis no ambiente competitivo, com o
intuito de atender as diretrizes propostas pela organizacdo. Assim, mercado competitivo e

clientes seriam atendidos.

2.1.4 Natureza dos processos de inovacao

Kanter (1984) coloca que a inovagdo ndo € um evento, mas um processo, que passa por fases
como a criagédo de ideias, que pode ser composta por agentes internos ou externos, uma fase
de producéo, geralmente patrocinada por uma instituicdo, o periodo de testes e protétipos, e
realizacdo do processo de producdo da nova ideia em produtos ou servicos. Scott e Bruce
(1994) relatam o processo da inovacgdo, a partir da dimenséo individual, que identifica uma
problematica a respeito de um determinado assunto ou necessidade a ser sanada. Em um
processo de busca de solugdes, sdo geradas ideias que, fundamentalmente, baseiam-se em

pontos existentes, em uma nova perspectiva, ou em pontos novos. Em um segundo momento,
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o individuo inovador procura 0 apoio para essas ideias, em processo de aceitacdo e
propagagdo no meio social. No terceiro estigio, os autores colocam a fase de teste,

experimentacao e difusdo das solu¢bes em um processo de producdo em massa.

Tidd (2008) relata que a inovacdo estd relacionada a possivel interacdo entre mercado,
tecnologia e organizacdo. Nesse processo, cria-se um carater multidimensional que interage
com os diversos fatores e pessoas na sociedade. Shavinina e Seeratan (2003), ao tratar do
fendmeno da criatividade, que envolve o processo de geracéo de ideias que levam a inovacao,
abordam a dimensdo individual, para a qual inovar esta estreitamente aliado a capacidade
cognitiva das pessoas.

2.1.5 Viabilidade

Porter (1985) ressalta que a inovagdo esta presente nos negdcios e nas estratégias das
organizacOes, que buscam sobreviver e criar vantagens, em um mundo cada vez mais
globalizado e competitivo. Peters (1984) enfatiza a importancia do foco na satisfacdo do
cliente e aponta que a orientacdo para 0 mercado requer uma inovacdo continua. Segundo
Davila (2007), o processo de estratégias em inovacdo busca, como objetivo principal, dar
pleno suporte a estratégia de negocio praticada pela empresa. Aas e Pedersen (2010) colocam
a inovacao em servi¢cos como um meio para proporcionar novas expectativas de satisfacéo e
lealdade dos clientes. Barbieri (2003) aponta que as empresas, sao0 mais reconhecidas em seus

mercados, pela sua capacidade de inovagéo.

Schumpeter (1954) trabalhou o principio da “demanda potencial”. Apesar do numero de
inovacgOes ser ilimitado e de a possibilidade de lucro n&o ter limite definido, sem o apoio dos
clientes, que apostam que a inovacgdo trard retornos maiores que a concorréncia, essas
possibilidades podem se tornar irreais. Schumpeter (1954, p. 62) ja defendia a diferenciacao
da invengdo em relacdo a inovagédo: “Enquanto ndo forem levadas a prética, as invencdes sdo
economicamente irrelevantes. E levar a efeito qualquer melhoramento é uma tarefa
inteiramente diferente da sua invencdo, e uma tarefa, ademais, que requer tipos de aptiddo
inteiramente diferentes”. Como se pode observar, 0 processo de inovacgao so se torna viavel a

partir do cliente, para quem deve ser feito. Assim, Ahmed (1998) defende que a cultura
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organizacional deve ser voltada para a criatividade, proporcionando e incentivando a

inovacédo, dando oportunidades aos membros da organizacgéo para ideias e solugoes.

Zhuang, Williamson e Carter (1999) salientam que surpreender os clientes com novidades no
processo de prestacdo de servigos ou produtos torna-se um diferencial competitivo, auxiliando
no posicionamento da empresa e nos processos de desenvolvimento e elaboragdo das
estratégias. Por isso mesmo, Porter (1999) aponta que as transformacdes tecnologicas sé

possuem valor quando geram mudancas nas estruturas e vantagens competitivas.

Dentro da inovacdo lida-se com a capacidade que, de acordo com Hitt, Ireland e Hoskisson
(2008), € a habilidade que uma empresa tem, ou procura adquirir, para criar recursos e
combina-los em um processo complexo, por meio de praticas organizacionais, com um intuito
de alcancar um fim desejado. Essa habilidade é que ird promover um ambiente propicio a

inovacao.

Segundo Hargadon e Stutton (2000), para que isso ocorra, deve haver quatro etapas.
Primeiramente, a captura de boas ideias. Segundo, a manutencdo dessas ideias. Terceiro,
novas utilizacbes para as mesmas e, por fim, a transformacdo das ideias em conceitos
fundamentalmente promissores para reverter em um novo negocio. Os autores colocam
elementos essenciais, como os ritos, simbologias e artefatos para incentivar a interacdo dos
individuos envolvidos no processo, que fundamenta a cultura da organizacdo no sentido da
busca da inovacdo. Além de voltar-se para o cliente, a inovacdo depende dessa cultura
organizacional, que ir4 favorecer a criagdo de um novo produto, como um processo coletivo,

de toda a organizacéo e, a0 mesmo tempo, a criacdo de diferencial competitivo.

Hargadon e Sutton (2000) colocam que, do ponto de vista empresarial, a imaginagdo para
novos conceitos se torna uma fonte para o surgimento de praticas inovadoras em processos de
mudangas, baseada no incentivo e na abertura de novas oportunidades de geracdo de ideias,
junto a membros da empresa, fornecedores e clientes. Ressaltando o ponto de vista do
consumidor, Mallat (2006) trabalha a inovagdo relacionada a valores, experiéncias e
necessidades, no sentido de que, quando uma inovagdo proporciona ao consumidor uma
expansao para servigos complementares ou alternativos, além de exigir um pequeno esfor¢o
para esse novo paradigma de utilizagdo, a continuidade e a aceitagdo sdo mais previsiveis.

Segundo Christensen (1997, p. 12), o desafio das empresas é ‘“garantir que inovagdes
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disruptivas, que ndo fazem sentido, sejam levadas a sério na empresa, sem colocar em risco as

necessidades dos clientes atuais, que trazem lucro e crescimento”.

Drucker (2008) propde quatro diretrizes para a viabilizacdo da inovacdo. A primeira é o
abandono do “velho”, ou seja, o abandono de produtos obsoletos ou mesmo procedimentos
tecnoldgicos defasados. Segundo Drucker, as empresas precisam tornar a inovagdo atraente
por meio de uma politica sistematica, que consiste em abandonar produtos, tecnologias,
mercados e toda uma rede de estrutura, em que Drucker coloca o desenvolvimento de
produtos e o que envolve seu processo, desde o langamento, seu crescimento e o periodo no
mercado e no terceiro momento seu declinio, no qual apresenta uma expectativa de vida curta
e limitada. A segunda diz respeito ao ciclo de vida reduzido: para o autor, servicos, produtos,
mercados tém uma expectativa de vida curta e limitada. Na terceira diretriz, coloca-se o
processo de avaliagdo a respeito de estimativas de vendas e lucratividade futura. A quarta é a
elaboracdo de um plano de objetivos voltados para inovacao e prazos limites, a funcdo desse
plano é a alocacdo de recursos financeiros e quais requerimentos de recursos devem ser

utilizados para projetos de inovacéo.

Drucker, como se pode observar, reine os dois pontos de vista: por um lado, a organizacao
precisa estar disposta a praticar a inovacdo e a apresentar ao cliente um produto realmente
novo, tendo a coragem de abandonar procedimentos e tecnologias obsoletos. Por outro lado, o
cliente precisa estar disposto a aceitar o novo produto, abandonando também paradigmas que
Ihe traziam conforto e seguranca. Para ambos, a inovacdo é uma aventura que, se bem
sucedida, ira proporcionar satisfacdo e encantamento. Ao satisfazer o cliente, a organizacéo
estara também evidenciando sua competéncia em elaborar ou reelaborar o produto e, ao
mesmo tempo, enfrentando a concorréncia do mercado, o que representa uma sintese das
colocacgdes apresentadas acima (SCHUMPETER, 1954; KANTER,1984; SCOTT E BRUCE,
1994; DAVILA, 2007; TIDD, 2008; AHMED,1998; ZHUANG; WILLIAMSON; CARTER,
1999; PORTER,1999; HITT; IRELAND; HOSKISSON, 2000; HARGADON; STUTTON,
2000; MALLAT, 2006).
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2.2 A Satisfacéo e a relacéo com lealdade, confianga, valor e marca

A partir da reflexdo sobre inovacdo, procura-se, aqui, identificar a relacdo da qualidade
percebida com outros aspectos, como lealdade, confianca e a significacdo que agregam as

marcas.

2.2.1 Processos de satisfacao e lealdade

Zeithaml, Berry e Parasuraman (1976) asseveram que a lealdade é o direcionamento do
consumidor em um conjunto de praticas e comportamentos que indicam seu interesse em
manter o relacionamento e o interesse com determinada empresa. Nesse conjunto de préticas,
tém-se 0s processos de recompra e recomendacdo por meio do compartilhamento, em redes
sociais, alem do tradicional boca-a-boca, com um teor positivo a respeito da empresa. Bitner
(1992) defende que a compreensdo das dimens@es dos elementos tangiveis, que envolvem o
cliente, cria um ambiente confortavel para sua melhor adaptacdo e aceitacdo. O autor prope
que a satisfacdo seja um antecedente da lealdade, enquanto Oliver (1997) defende que, na

perspectiva do consumidor, ele sera leal enquanto estiver satisfeito.

Oliver (1999) define lealdade como um profundo compromisso no processo de recompra de
um servico ou produto, em virtude de influéncias situacionais ou estratégias de marketing que
agem com potencial de proporcionar uma mudanca no comportamento. Este autor defende um
modelo a respeito da lealdade baseado em aspectos comportamentais. Nesse modelo, Oliver
aponta a fase cognitiva, que esta aliada a informagdes como, por exemplo, precos, qualidade
dos produtos. Nessa fase, segundo o autor, o consumidor escolhe uma marca em relagéo as
demais oferecidas pelo mercado. Para Oliver, nesse momento, a lealdade, com base em

crengas e no conhecimento adquirido, assume um caréater de esséncia superficial.

Oliver (1999) aborda também a fase afetiva, associada, segundo ele, ao gosto, em um nivel
mais sentimental, e na satisfagdo do cliente. Nessa fase, o cliente adquire uma relagdo de

aspecto positivo com a marca. A lealdade, nesse momento, ainda é superficial e depende da
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forca emocional da marca. A fase conativa (emocional) estd fundamentada na intengéo

comportamental e no comprometimento do cliente.

Nesse periodo, o consumidor € influenciado pelas experiéncias positivas no processo de
compra e em um nivel mais profundo: no emocional, no seu relacionamento com a marca. Al,
a lealdade é mais forte, baseada no comprometimento e numa maior intencdo de compra. O
autor aponta a fase da acao, que esta estruturada na predisposicdo de agir e na superacdo de
barreiras, que dificultam a compra de produtos por parte dos clientes. Mais
contemporaneamente, Liao e Ching (2005) abordam a ideia da inovag¢do no ramo de empresas
de tecnologia, como um dos pontos fundamentais para a satisfacéo e a lealdade do cliente.

Boxer e Rekettye (2011) discutem a respeito das dimensdes do valor percebido pelo cliente.
Segundo os autores, valor esta correlacionado a inovacdo, que agrega esse valor para o

cliente, essencialmente nos campos da eficiéncia e da atratividade.

2.2.2 Confianga

Smith e Barclay (1997) apontam que, na literatura do marketing, a confianca tem duas
conceituacOes basicas. Na primeira, confianca é apresentada como uma expectativa cognitiva
ou um sentimento afetivo; na segunda, ¢ identificada como um comportamento de assumir
riscos. Bansal, Irving e Taylor (2004) sustentam que a confianga antecede o comportamento.
Entretanto, Castaldo (2010) coloca que o estudo da confianca tem mais de cinquenta anos, e
que, nesse periodo, atingiu 0 numero de noventa e seis diferentes defini¢cGes. Segundo o autor,
a maior parte dessas definicdes tem como ponto fundamental representar uma expectativa de

acOes futuras da parte confiada que irdo produzir resultados positivos para a parte que confia.

Chaudhuri e Holbrook (2001) afirmam que as marcas que apresentam altos niveis de
comprometimento tém caracteristicas de compra elevada e altos graus de confianca, gerando
comportamentos de lealdade do consumidor. Nesse sentido, tem-se a conveniéncia entre 0S
elementos fundamentos para manter a empresa mais competitiva no mercado. Os autores

desenvolveram um modelo a respeito do estudo da confianga, adaptado por Sirdeshmunkh,
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Singh e Sabol, em 2002, indicando que, entre a confianca e a lealdade, existe uma variavel,
que é o valor percebido pelo cliente, na relacdo de troca.

Figura 2 - Modelo de Confianga

Tempo 1 Tempo
Confianga

Confianga

\ H2
Lealdade e l \\ Lealdade
/ (T2)
Valor Valor H3/
(A) (T2) A (8)

Fonte: Adaptado de Sirdeshmunkh, Singh e Sabol, 2002.

Em uma visdo empresarial, Luhmann (1980) aponta que a confianga age como um mecanismo
complementar, e ndo somente substituto, em sua relacdo com outros mecanismos de gestdo.
Ouchi (1980) aponta que, com a presenca da confianca e do controle nos niveis
organizacionais, mais efetivas véao ser as formas de gestdo dentro das organizacGes. Por outro
lado, Hardin (1998) afirma que, fundamentalmente, a confianca é cognitiva, ou seja, confiar
ou desconfiar dos outros é um ato baseado na pressuposicdo de conhecimento sobre 0s outros.

O autor se baseia em trés pontos para abordar o tema confianca:

a) Individuo que confia - Baseado em caracteristicas pessoais de quem realiza um
investimento em confianca.

b) Individuo que recebe o investimento de confianca - Baseado em caracteristicas pessoais
de quem recebe o investimento de confianca.

c) Denominador X, que equivale ao contexto transacional no qual acontece determinada

relacdo de confianca.

Hardin (2002) trata a confianga como um “interesse encapsulado”, representando o sentido do
individuo que confia, com base em suas percepcOes e reais motivacdes do individuo que

recebe a confianca. O segundo ponto representa quem recebe a confianga, que, em geral, sdo
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individuos que possuem divergéncias na maioria de seus incentivos e interesses. No terceiro
ponto, estdo pessoas que possuem mais ou menos incentivos para realizar investimentos no
quesito confianca. Ripperger (1998), baseado em uma percepcdo oriunda da psicologia,
coloca que a confianca € fundamentalmente relacional e atende a um estado psicologico, com
0 reconhecimento das bases cognitivas e afetivo-emocionais em aspectos de motivacdo e
processos decisorios, o autor desenvolveu um modelo com papel mediador entre confianca e

desempenho como mostra a figura 3.

Figura 3 - O papel mediador entre confianca e desempenho organizacional

Informacgoes adquirida e E———————
A no passado B

l Filtro
Expectativas do individuo R s
que investe a confiancga Elementos Incerteza As reais Motwagag do _|nd|b|tc_luo ¢
(A) Percepgoes subjetivas Cognitivos e subjetiva | motivagoes gue ret'::_e €o |;ves imento
das Motivacoes de (B) eémocionais sobre as de B e confianga (B)

de A motivagdes | mantém-se
‘I de B escondidas

Informacao de uma
especifica situagao
no presente.

Fonte: RIPPERGER, 1998.

Ostrom (2003) fala sobre os elementos que podem promover ou inibir o investimento de confianga,
considerando as variaveis de aspectos da fisica, cultura e institucionais e a complexidade do contexto

nas interacbes humanas, como se vé na Figura 4:
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Figura 4 - Aspectos que envolvem a confianga e suas relagdes

Variaveis Fisicas \ / Reputacado
\ Beneficios

Variaveis Culturais N & A -1y o | —— Niveis de > Ll'qui_dps _
(Individuais e

Cooperagao
em grupo)
Variaveis Institucioanis / \ /

Reciprocidade Valor
Motivagdo do individuo
que recebe o investimento

de confianga (B) I

Fonte: OSTROM, 2003.

2.2.3 Satisfacao

Ramos (2009) aponta que a satisfacdo € um dos temas de maior relevancia no estudo do
marketing, sendo talvez o termo mais usado por gestores, no que diz respeito ao
relacionamento com clientes. Diversos autores, como Fornell (1992), Anderson, Fornell e
Lehman (1994), Edvardsson et al (2000), Martensen, Gronholdt e Kristensen (2000), Bitner;
Brown; Meute (2000), Zeithaml (2002); Fitzsimmons (2004), apontam a importancia de seu
estudo, colocando que a satisfacdo tende a influenciar o cliente a consumir mais e ser mais

leal, em relacdo aos produtos de outros concorrentes.

Segundo Chitty e Soutar (2004), a satisfagdo consiste na comparagao entre o produto esperado
e as percepcOes dos clientes em relagdo ao desempenho. Os autores apontam a importancia da
imagem da marca, que envolve questdes como crencas e valor emocional, um conceito que,

segundo eles, ndo vem sendo mostrado de maneira explicita.

Olsen e Johnson (2003) procuram definir as diferengcas em satisfacdo dos clientes, em duas

concepcdes: a primeira diz respeito a satisfacdo em curto prazo, que tem como caracteristicas
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uma relagdo de transacdo especifica. A segunda refere-se a satisfacdo em longo prazo, que

envolve uma relagdo de convivio entre clientes e empresas.

Oliver (1997) procura concentrar, em dois grupos de autores, as inumeras definicdes a
respeito do construto satisfagdo: no primeiro grupo estdo os autores que definem satisfacéo
como resultado de um determinado processo, por exemplo, a experiéncia de consumo pelo
cliente. No segundo grupo estdo os autores que apontam a satisfacdo como parte do processo.
O autor afirma que o estudo da satisfacdo tem sido latente, pois, torna-se um fator crucial
para 0 sucesso das empresas. E um elemento que influencia elementos como lealdade a
marca, 0 processo da recompra, a comunicacao de teor positivo, envolve a parte financeira,

em termos lucrativos e proporciona mais visibilidade e participacdo do mercado.

Oliver (1997, p. 52) definiu a satisfagdo como:

Atendimento de uma demanda do consumidor. Um julgamento de que as
caracteristicas de um produto ou servigo, ou o produto ou servico por si sO, provém
(ou estdo provendo) um nivel satisfatorio de atendimento das necessidades de
consumo, incluindo niveis de altos e baixos.

E a distinguiu de qualidade, como se pode verificar no Quadro 1:

Quadro 1 - Diferencas conceituais entre qualidade e satisfacio

Dimensdo Comparativa

Qualidade

Satisfacdo

Dependéncia da Experiéncia
Atributo / Dimensoes
Expectativas / padrao

Cognicdo / emogao
Antecedentes Conceituais

Ndo requerida
Especifico do servigo ou
produto
Ideal, exceléncia
Principalmente cognicao
Preco, reputacao, fontes
de comunicacdo diversas

Requerida

Mais abrangente, indo além do

produto ou servico
Necessidades, normas,
predigoes
Cognicdo e emocao

Lucros, remorsos, sentimentos
dissonancia, atribuicdo
Principalmente curto prazo

Foco temporal Principalmente longo prazo

Fonte: OLIVER, 1997, p. 177.

Martinez (2002) explica que o construto satisfacdo estd fundamentado na motivacao, e as

teorias que tém fundamentos no comportamento, como a teoria dos dois fatores de Herzberg,
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Mausner e Snyderman de 1959, a teoria X e Y criada por McGregor e a teoria da hierarquia
das necessidades, de Maslow, de 1970, citada em diversos artigos, principalmente nos campos

da Psicologia e da Administracao.

Matos (2001) indica que a satisfacdo, na literatura de marketing, parte do ponto da superacéo
ou ndo das expectativas do consumidor. Matos e Henrique (2006), o constructo satisfacdo é
um tema que vem despertando fundamental interesse em diversas areas do conhecimento. De
acordo com os autores, ja foram elaboradas diversas estruturas teoricas, e que a satisfacdo do

cliente proporciona um efeito positivo, na recompra e na lealdade do consumidor.

2.2.3.1 Relacionamento de satisfacdo com inovacgéo

Raju e Lonial (2001) sugerem que implantacdo da inovacdo em empresas € um elemento
necessario para aumentar o desempenho de processos, e proporcionar a satisfacdo do cliente.
Peters (1984) ressalta que, para manter a inovacdo constante, € necessario manter o foco na
satisfacdo do cliente.

Segundo Webb et al. (2000), a orientacdo de mercado relaciona-se a satisfacdo do consumidor
e ao conceito de criacdo de valor. Woodruff et al. (1993) colocam que a estratégia para
criacdo de valor € um instrumento na construcdo da satisfacdo do cliente. Churchill e
Suprenant (1992) afirmam que a capacidade de gerar lucros na empresa, atendendo as
necessidades e desejos dos consumidores, estd fundamentada no desenvolvimento da

satisfacdo do cliente, em relacdo aos produtos.

Bitner (1990) enfatiza que a lealdade € posterior a satisfacdo, por meio da incitacdo da
resposta pos-compra, além do atendimento das expectativas e da qualidade do produto, ou
servico percebido pelo consumidor. Griffin (1998) argumenta que a satisfacdo dos clientes, é
um fator ponderante para as organizacfes, mas, se a satisfacdo for trabalhada de maneira

isolada, pode néo gerar pontos favoraveis a manutencéo da lealdade.
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2.2.3.2 Satisfacdo construida pelo cliente.

Vandermerwe (2003) argumenta a respeito da concepg¢do de valor monetario e emocional do
cliente, que atualmente é definida por ele proprio, e ndo mais pelas empresas, sendo a
satisfacdo um dos elementos geradores desse valor, e fundamental para a sobrevivéncia das

empresas.

Oliver (1996) propde que a satisfacdo do cliente é influenciada pelo nivel de esforco para
obter determinado produto, além das suas expectativas antecedentes a este processo, que
segundo o autor pode gerar consequéncias desejaveis, como a recompra, uma melhor relacao
com aceitacdo de outros produtos da empresa, divulgacdo da marca pelo cliente de forma
positiva. Lovelock e Wirtz (2006) acreditam que a satisfacdo do cliente é originada ap6s as
expectativas serem atendidas, 0 que envolve o processo do ato de compra e a interagdo junto

ao produto.

Scarpi (2006) trabalha a satisfacdo do cliente, por meio do conceito do valor heddnico,
relacionado ao prazer no processo da compra, tendo, como um dos principios, a compra
atrelada a questdes como curiosidade, fantasia e diversdo. Ryu et al. (2010) colocam que o

valor heddnico é um elemento subjetivo e de caracteristica pessoal.

Hopkinson e Purjari (1999) trabalham o principio de que compras com alto envolvimento,
criam a manifestacdo de um valor hed6nico maior, que vai além do racional, atingindo niveis
emocionais caracteristicos da subjetividade. Iso-Ahola (1982) e Mannel e Kleiber (1997)
afirmam que a satisfacdo a nivel pessoal apresenta sentimentos como relaxamento, realizagéo,
prestigio e elevacao do ego. Os autores colocam que a satisfacdo interpessoal atua em campos

que envolvem a interacdo na sociedade.

Fornell (1992) destaca que clientes satisfeitos redundam em varios procedimentos positivos
para as empresas, proporcionando menor elasticidade de preco, gerando reducdo nos
investimentos e custos para captacdo de novos clientes, além de ajudarem a criar um bom

nome da marca, no mercado.
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2.2.3.3 Mensurar a satisfacéo

O indice de satisfacdo do cliente foi criado nos Estados Unidos em 1994, contendo
informacdes de 40 ramos de atividades, de sete grandes grupos que envolviam a economia do
pais na época, e abordam aspectos como valor do cliente, suas expectativas e processos de

satisfacdo diante dos produtos.

O desenvolvimento de modelos, para mensurar a satisfacdo teve grande aceitagdo no meio
académico a partir da criagdo do American Customer Satisfaction Index (ACSI) no ano de

1994, por Fornell et al. (1992), tornando-se referéncia de pesquisadores.

O modelo foi elaborado com a medicdo de satisfacdo em locais como Israel, Taiwan, Nova
Zelandia e Formosa. Atualmente, o projeto é gerenciando pelo site http://www.theacsi.org/.
Para o mercado europeu foi desenvolvido outro modelo com o nome de European Customer
Satisfaction Index (ECSI).

Figura 5 - Modelo do indice de satisfa¢do do cliente norte-americano

Reclamacgoes
do
Cliente

Qualidade
Percebida

Satisfacao
Global
do
Cliente

Valor
Percebido

Lealdade
do
Cliente

Expectativas
do Cliente

Fonte: FORNELL et al., 1996, p. 8.

Os autores indicam possibilidades e iniciativas em paises como Coréia do Sul e Brasil.
Gongalves et al. (2002) colocam que, como base de estimacdo de indices nacionais de

satisfacdo, estes modelos podem ser pontos iniciais para realmente medir a satisfagcéo e seus
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entornos, sendo uma base uniforme e comparavel, nessa relagdo de antecedentes (expectativa,

qualidade e valor percebido pelo cliente) e consequentes (reclamacdo e lealdade do cliente).

A respeito dos modelos propostos de mensuracao da satisfacdo, Filho, Guerra e Moura (2003)
afirmam que os pontos de trabalho, nesta mensuracdo, sdo a qualidade percebida ou
desempenho, sendo uma avaliacdo feita pelo mercado e a experiéncia de consumo. Moura e
Gongcalves (2005) procuraram aplicar o ACSI como foco de trabalho, e acrescentaram a
conveniéncia no modelo, que, segundo os autores, antecede o processo de valor percebido e

das expectativas do cliente.

2.3 Construcao de valor e produto

Kotler (2008) aponta os estagios que qualificam o processo da compra do produto e como o
mesmo apresenta-se em forma de valor para suprir as necessidades do cliente. O primeiro
seria 0 despertar das necessidades, que, segundo o autor, esta relacionado aos impulsos e 0s
niveis das necessidades percebidas, em relacdo ao produto. O segundo seria a procura por
informacdes, estagio de fundamental importancia, que trabalha as fontes de informacdo que
podem influenciar a escolha. O terceiro estagio, diz respeito as avaliacdes das informacdes, o
gue permite aos especialistas avaliar como os consumidores processam 0s dados do produto.
O quarto estagio seria a decisdo de compra, que segundo o autor ndo é simplesmente moldada
pela intencdo de compra, sendo um campo de analise dos especialistas de marketing para
compreender o que influencia 0 comportamento decisorio. O quinto e Gltimo refere-se ao
sentimento po6s-compra, que segundo o autor, € o0 momento do consumidor em niveis de

satisfacdo e insatisfacdo, em relacéo ao produto.

Figura 6 - Estagios do processo de compra
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Necessidades
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informacoes

Fonte: KOTLER, 2008, p. 177.
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Segundo Narver e Slater (1990), a criagdo de um valor superior ao cliente € um conceito
fundamental para empresas que buscam se diferenciar no mercado e vencer a concorréncia.
Woodruff (1993) qualifica a estratégia da criacdo de valor, como um instrumento para
construcdo da satisfacdo. Um ponto central do marketing, segundo Flint (2002), é o fator do
valor para o cliente, em virtude do contexto mercadoldgico, que vem exercendo uma pressao
muito grande nas Ultimas décadas, nas empresas, em relacdo a competitividade e

sobrevivéncia, em um mercado cada vez mais dinamico.

Webb (2000), por sua vez, discute a respeito da avaliacdo do consumidor, em relacéo ao nivel
de orientacdo para o mercado, que vem apresentando influéncia no nivel de satisfacdo,
criando indicadores, que demostram a ligagdo com o conceito de criacdo de valor. Para
Vandermerwe (2003), o valor é concebido pelo cliente e ndo pela empresa e é identificado
pela satisfacdo do cliente em relacdo a aquisicdo e experiéncia de compra. A percepcdo de
valor, para Chang e Tu (2005), é baseada na qualidade do produto ou servico, cujo indice de
inovacdo atua na percepcdo e opinido do cliente. Nesse sentido, os clientes optam por

produtos que atendam ou superem o valor percebido.

Lardn e Espinoza (2004) explicitam que a satisfacdo tem como consequéncia a lealdade.
Siqueira e Gomide Junior (2004) colocam a satisfacdo como um conjunto de reacdes diante de
varios elementos do trabalho, gerando uma visdao multidimensional, capaz de desencadear

diferentes graus de satisfacdo ou de insatisfacao.

Como explicitam os varios autores, qualidade é um conceito produzido pelo cliente que inclui
a sua percepcdo do produto em termos de exceléncia fisica e técnica, atendimento de
necessidades e desejos e criacdo de satisfacdo. Esse processo é pessoal e social, objetivo e
subjetivo, composto por apelos emanados dos produtos e pelos impulsos que se originam do

préprio sujeito.
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2.4 Marcas

Um dos elementos iniciais das empresas, que sintetizam a identidade, é a marca. Ela
caracteriza e qualifica a empresa na mente dos clientes, representando-a. A marca vem sendo
percebida, identificada e usada, pelas organizagdes, como fator primordial de sobrevivéncia
no mercado. A marca levanta questdes como lealdade, comprometimento e confianga, que
envolvem processos sociais e psicoldgicos que direcionam as escolhas. Esses aspectos sdo de
fundamental importancia no ambito do trabalho do marketing, para entender e direcionar suas
acOes de maneira mais efetiva, em busca do sucesso do produto.

2.4.1 Origem das marcas

Segundo Mollerup (1999), os principios de nascimento da marca, remetem ha 5.000 anos
antes de Cristo. O autor aponta a pratica da utilizacdo do ferro quente para marcar o gado e
indicios desse procedimento de marcar objetos, ocorrido no antigo Egito, onde os oleiros

marcavam tijolos como forma de distinguir seu produto em relagéo ao de outros produtores.

Bassat (1999), ao abordar os estudos historicos a respeito da marca, cita que 0s antigos
agougueiros romanos utilizavam a simbologia de figuras, como a pata do boi, em suas
atividades comerciais. O autor cita o caso de comerciantes de vinho, que utilizavam o desenho
de anforas, em seus estabelecimentos, e de produtores de laticinios que usavam a figura da
vaca para indicar a linha de seus produtos. Em termos biblicos, tem-se a cruz que, de marca
de estigma, passou a simbolo do cristianismo. No periodo medieval, brasdes em escudos e

bandeiras indicavam a linhagem e as caracteristicas de cavaleiros e nobres.

Nos Estados Unidos, segundo Strasser (1989), maquinas de costura da Singer tiveram seus
nomes impressos e pintados em todos os produtos. Kapferer (1994) relata que, em 1842, na
Franca, € criada, oficialmente, uma das primeiras marcas da histéria: a Société Roquefort.
Keller (1993), em termos historicos, fala sobre a possivel origem da palavra marca (brand).
Segundo o autor, seria decorrente da palavra nordica “brandr”, cujo significado liga-se a

“queimar”, porque se usava marcar a fogo barris e caixas.
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Keller e Kotler (2006), ao falarem sobre as marcas, assinalam seus principios e como elas
ainda hoje funcionam como uma forma de orientacdo e influéncia para as pessoas em
processos de tomada de decisdo. Tavares (1998) comenta a respeito do uso da marca como
uma forma proposital: uma ferramenta de indicacdo e classificagdo da origem do produto.
Segundo o autor, citado por Guedes (2012), em 1476, os irmdos Johann e Wenderlin abriram
a primeira tipografia na cidade de Veneza, sendo responsaveis pelo uso da tipografica, em um

sentido de marcar os produtos.

Em todos os casos, a marca surge pela necessidade de associar o produto a uma origem e a um
autor, individualizando-o e, evidentemente, distinguindo-o de outros produtos, autores e
marcas. A medida que a associacio da marca a seu objeto se torna estavel e a marca,
isoladamente, passa a significar o produto, tem um processo de simbolizacdo semelhante ao
que ocorre na relacdo entre a palavra (signo linguistico) e o objeto que designa: a palavra tem
existéncia vicaria quanto ao objeto: relaciona-se a ele, mas prescinde de sua presenca. A

palavra representa o objeto, assim como a marca representa o produto.

2.4.2 O significado das marcas

A marca apresenta um aspecto antropomorfico. Possivelmente, o conceito de imagem da
marca, na literatura, que segue a linha voltada para o mercado, tenha surgido em 1959, por
meio de um artigo intitulado “Symbols for Sale”, escrito por Sidney J. Levy, que traduz os
atributos e as funcfes da marca. Keller (1993) trabalha a da marca na percepg¢do e meméria do
cliente. Segundo o autor, a marca esta dividida em trés partes, que seriam os atributos, 0s
beneficios e as atitudes. Aaker (1998) aponta que a marca apresenta um conceito chamado de
Brand Equity, com cinco pontos, sendo eles a lealdade, conhecimento, qualidade percebida e
processos de associagdo da marca e outros ativos da empresa. O autor indica que o Brand
Equity € um elemento multidimensional, cuja estrutura apresenta indices, para explicar a
complexidade e como cada ponto atua na influéncia e relacionamento de seu conceito. Esse

conceito implica a agregacéo de valor a marca e, com isso, de maior simbolismo.
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Para Kapferer (1994), o nome da marca, entre diversos aspectos, exerce influéncia sobre 0s
compradores. O autor cita as caracteristicas desejaveis: ser um nome facil e confortavelmente
pronunciavel e legivel que possa gerar processos de associacGes desejaveis, pela empresa,
reforcada por aspectos como exclusividade, intensidade e confiabilidade. Keller e Kotler
(2006) defendem que brand equity (ou valor da marca) est associado ao fato da marca gerar
resultados simbolicos, que criam sentido na mente dos consumidores. Kahua e Mattar (2006)
sugerem alguns pontos para a construcdo de marcas mais fortes e solidas, como o fato de
investir no conhecimento do seu consumidor e procurar manter uma maior coeréncia e
consisténcia entre a cultura da organizacdo, com a identidade e a¢fes de marketing baseados

Na marca.

Para Aaker um o significado da marca é a identidade. Em seu livro Construindo marcas
fortes, o autor expressa uma série de colocacOes a respeito da identidade da marca e seu

potencial de atuacdo no mercado, em termos de relacionamento no mercado.

A identidade da marca é um conjunto exclusivo de associa¢gdes com a marca que 0
estrategista de marca ambiciona criar ou manter. Essas associagfes representam
aquilo que a marca pretende realizar e implicam uma promessa aos clientes feita
pelos membros da organizacdo. A identidade da marca deve ajudar a estabelecer um
relacionamento entre a marca e o cliente, por meio de uma proposta de valor
envolvendo beneficios funcionais, emocionais ou de auto expressdo. A identidade da
marca consiste em 12 dimensdes, organizada ao redor de quatro perspectivas: a
marca como produto (escopo, atributos, qualidade/valor, usos, usuério e pais de
origem do produto), a marca como organiza¢ao (atributos organizacionais, local
versus global), a marca como pessoa (personalidade da marca, relacionamento
marca-cliente) e a marca como simbolo (imagens visuais/metéforas e tradigdo da
marca). (AAKER, 2007, p.74)

2.4.3 Marca e Consumo

Morgan e Hunt (1994) colocam que, no relacionamento com a marca, existe certo esforgo
para manter uma unido entre as partes envolvidas. Wilson (1995) define que o
comprometimento com a marca € voltado ao desejo de manter continuidade em um
relacionamento. Lodewijks (1999), do ponto de vista da antropologia, indica que o
comportamento do consumidor, mediante o processo social e os principios da cultura em que
estd inserido, determina quais sdo as atitudes e os padrbes de consumo. McAlexander,

Schouten e Koenig (2002) relatam que a compra de um novo produto €, em muitos aspectos,
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influenciada por grupos de referéncia, enquanto McCraken (2003) fala sobre como os bens
moldam, transformam e geram a vida no universo do consumo, tornando-se uma fonte de
significados no aspecto cultural. Os bens suprem necessidades de realizagdo na natureza do
ser e 0 qualificam em determinados papéis como homem, mulher, jovem, idoso, pai,
profissional, entre outros. Isherwood (2004) enfatiza 0 consumo como forma de simbolizar e

atuar no status em uma guerra de pertencimento diante do territorio das classes sociais.

Prado (2004) aborda uma possibilidade de mensurar as diferentes dimensées que envolvem o
relacionamento com a marca, entre elas a afetiva, a instrumental e a monetaria. Em sua
andlise, o autor aponta como fundamental a parte afetiva, vinculada ao desejo de manter a
relacdo em virtude do estado de bem-estar entre ambas as partes. Quando o autor fala da parte
instrumental, cita pontos como estimulos, prémios e puni¢bes que podem acontecer nas
relagbes. Ao mencionar a dimensdo monetaria, o autor aponta os beneficios financeiros e

tangiveis.

2.4.4 A marca sem delimitacdo geogréfica

Muniz e O"Guinn (2001) trabalham dentro da linha do marketing, e desenvolveram o conceito
de “comunidade de marca”, que possui, entre suas caracteristicas, ndo ser geograficamente
localizada, mas baseada em um conjunto de relagdes sociais dos admiradores da marca. Os

autores defendem trés fundamentos das comunidades de marca:

1) A respeito da consciéncia e de como é compartilhada.

2) As crencgas desenvolvidas em rituais e tradigoes.

3) Um senso de moral e de responsabilidade que ddo origem a suas particularidades e
caracteristicas. McAlexander, Schouten e Koenig (2002) relatam que a cultura do
consumo surgiu em um periodo ap6s a revolugdo industrial, nos Estados Unidos. Os
autores criaram um modelo que trabalha as comunidades e seus processos de
relacionamento de marca e consumidor. Os autores criaram um modelo que trabalha as

relages das comunidades de marca como mostra a Figura 7.
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Figura 7 - Relagdes-chave das comunidades de marca

Traditional Model of Customer-Brand Relationship

| - Brand

Muniz and O'Guinn’s (2001) Brand Community Triad

Brand

Customer-Centric Model of Brand Community

Focal
Customer

— \.

Fonte: MCALEXANDER; SCHOUTEN; KOENIG, 2002, p. 39.
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2.4.5 Valor da marca

Keller (1993) defende dois indicadores para avaliar o valor da marca: o financeiro e o
comportamental. O primeiro aborda a perspectiva financeira, baseado em principios
contaveis, como fusdo ou aquisi¢do, avaliando a marca em termos de moeda corrente. O
segundo indicador € baseado na necessidade de melhorar a produtividade do marketing em

termos de eficiéncia no seu planejamento e aplicacéo.

Miller (1987) propde que a melhor forma de compreender o lugar dos bens, na sociedade, é
por meio da abordagem global, na relacdo existente entre pessoas e coisas. Kapferer (1994)
coloca que a marca é uma nomenclatura que influencia os compradores. O nome da marca,
sendo de natureza objetiva e de facil memorizacgdo, afeta a relacdo de elementos desejaveis,
associados a intensidade e confiabilidade. Lodewijks (1999) aponta a visdo da antropologia,
ao contemplar o comportamento do consumidor como parte de um processo social, no qual as

normas culturais determinam as praticas de consumo.

2.4.5.1 Modelo de Aaker, sobre o valor da marca

Aaker (1998) desenvolveu um modelo que se tornou bastante conhecido no meio académico,
para a compreensdo do valor da marca. Segundo esse modelo, o efetivo valor da marca esta
ilustrado na figura do consumidor. Em um modo mais preciso, o autor trabalha o sentido de
como o consumidor percebe a marca. Baseado nesse pensamento em relacdo a percepcdo, 0
autor desenvolveu seu modelo, relativamente simples, mas de grande abrangéncia. O valor da
marca € descrito de forma multidimensional, cujos aspectos sdo chamados de ativos ou

passivos.

Aaker (1998), em seu modelo, definiu cinco dimensdes.

1) A primeira seria a Lealdade, abordada pelo autor como o cerne do valor da marca. Se 0s

consumidores continuam comprando uma marca, mesmo se existe produto dos
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concorrentes de menor valor ou de qualidade superior, existe um alto valor na marca,

definido pelo autor como a medida da ligagéo entre o consumidor e a marca.

Conhecimento da marca, segundo o autor, é a capacidade de reconhecimento da marca,
que se constitui como um indicador essencial. Uma marca desconhecida ndo transmite
nenhum valor para o consumidor. Essa linha de pensamento fundamenta-se em trés
aspectos, o conhecimento, a lembranca e Top of Mind. O primeiro propde a existéncia de
um elo entre a categoria do produto e a marca. O segundo consiste no fato de o
consumidor recordar a marca espontaneamente, sem estimulo. O terceiro, Top of Mind,

significa que a marca esté no topo do reconhecimento do consumidor.

Qualidade Percebida, baseada no reconhecimento da qualidade geral ou superior que o

produto apresenta.

A associacdo da marca, relacionada a algum elemento visual na meméria do individuo,

sendo o valor sustentado por associacdes de forma significativa.

Outros ativos da marca, como as patentes, marcas registradas e canais de distribuicdo e
seus relacionamentos, agindo como indicadores de protecdo da marca, contra 0s
concorrentes. Sendo um canal de distribuicdo controlado por uma marca, pode gerar alto

valor para a mesma.

O modelo de Aaker foi seguido e adaptado por diversos autores como Yoo, Donthu e Lee

(2000), baseado nos aspectos da mensuracdo a partir da multidimensionalidade.

2.4.5.2. Modelo de Lassar, Mittal e Sharma (1995).

Lassar et al. (1995) defendem um modelo a respeito do valor da marca, baseados nos estudos

de Martin e Brown (1990) que apresenta cinco dimensfes. A metodologia do modelo consiste

na aplicacdo de questionarios estruturados de caracteristica ndo disfargados com escala orbital

de sete pontos. Os resultados sdo somados e, entdo, calcula-se o brand equity, tanto da
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categoria como do individuo referente a marca. O método aplicado é utilizado na comparacao
de produtos entre marcas.

a) A qualidade percebida: baseada no julgamento do consumidor e seu relacionamento antes
e depois da compra.

b) Imagem social: baseado nos atributos associados ao consumidor da marca, e sua
significacdo associada a mente do publico em geral.

c¢) Comprometimento: nesse caso, referindo-se ao grau de lealdade em relagdo a marca pelos
consumidores.

d) Valor percebido: envolve o custo cobrado, sendo uma relagéo entre o consumidor e o que
ele oferece em troca.

e) Confianca na cooperacdo: nesse ponto, a esséncia é a confianga do consumidor na marca.

A partir da reunido de artigos cientificos, baseados em assuntos como qualidade, inovacé&o,
satisfacdo, lealdade e confianca. Encerra-se a parte de referencial tedrico. Nessa parte, foram
colocadas teorias e modelos, sem o intuito de esgotar o assunto de cada tema tratado. O
intuito deste capitulo é dialogar com os construtos para identificar aspectos complementares e
conflitantes, sua relagdo diante do questionamento a ser tradado na pesquisa para fornecer
parametros para uma analise mais precisa diante do perfil dos participantes.
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3 ESTUDO DE CASO: APPLE INC.

Os estudos apresentados nessa parte da dissertacdo, a respeito da historia da Apple, sdo
baseados nos livros, entrevistas e artigos sobre a empresa e seus principais membros, que se
baseiam inteiramente na percepcao dos autores e dos entrevistados. O intuito € apresentar os
fatos e historias para procurar ilustrar melhor a realidade da empresa.

3.1. Conceitos de estudos de caso

A respeito da escolha do modelo de estudo de caso, Yin (1989) propde que: “O estudo de caso
€ uma inquirigdo empirica que investiga um fendmeno contemporaneo dentro de um ambiente
de vida real, quando a fronteira entre fendbmeno e o contexto ndo € claramente evidente e onde

maultiplas fontes de evidéncia sdo utilizadas”.

Segundo essa afirmacdo, o autor explica a importancia do estudo de caso como um método
gue acontece no mundo real e €, fundamentalmente, histérico. O autor afirma que, para
analisar o estudo de caso, deve-se entender o meio e formular questdes, para efetivar a
investigacdo. Esse método é adequado para responder a diversas questdes, pertinentes em

estudos como o “porque” e 0 “como”, que ocorrem ao longo do tempo, com mais frequéncia.

Yin (1989) afirma que a preferéncia por estudos de caso situa-se em eventos contemporaneos,
em que € possivel fazer observaces diretas e entrevistas sistematicas, e, num segundo
momento, executar uma avaliagdo, de forma descritiva, da intervencao realizada e explorar as

situacOes em que ndo sdo identificados resultados claros.

Para a analise da Apple foi necessaria a leitura de livros a respeito da empresa e dos
personagens que se destacaram na sua historia, com visdes diferentes e colocacGes sobre a
historia da empresa. Como base de referéncia, foi utilizado o livro de Walter Isaacson Steve
Jobs, biografia autorizada pelo préprio Jobs; o livro do escritor Leander Kahney, A cabeca de

Steve Jobs e Jony lve, 0 génio por tras dos grandes produtos da Apple; Daniel Smith: Como
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pensar igual Steve Jobs; Gina Smith no livro iWoz, a verdadeira histdria da Apple segundo

seu cofundador, além de entrevistas para revistas como Exame e MacWorld.

Como se destacou anteriormente, livros, entrevistas, reportagens, eventos e todas as formas de
apresentacdo da Apple e de seus produtos sdo oportunidades de exercicio de marketing, além
do marketing propriamente dito. S&o discursos que se complementam, representando a

interacdo entre semiotica e linguistica e a possibilidade de analise desses discursos.

3.2 Histdria da Apple Inc.

O estudo de caso baseia-se na empresa Apple Inc., que nasceu oficialmente em 1976, fundada
nos Estados Unidos, por Steve Jobs e Steve Wozniak, ambos estudantes da Universidade
Reed College, em Portland, Oregon. Jobs cursou a universidade, formalmente, por apenas seis
meses, e acabou acompanhando as aulas, como observador, tendo realizado apenas um curso
de caligrafia que, segundo o proprio Jobs, lhe abriu uma perspectiva para entender melhor a
tipografia que, anos mais tarde, direcionaria suas decisdes no desenvolvimento do Macintosh,

e criaria 0 embrido da editoracdo eletronica.

No principio, a Apple era uma empresa que funcionava em uma garagem. Por meio das
iniciativas de Jobs em relagdo a popularizar o computador e buscar recursos financeiros, o
primeiro produto foi o Apple I, apresentado em uma feira de tecnologia do Vale do Silicio.
No ano seguinte, € lancado o Apple Il, que mudaria profundamente a historia da informatica
no mundo. A Apple continuou crescendo e, em 1980, se tornou uma empresa de capital

aberto, avaliada em 1,78 hilhdes de dolares.

Em 1984, é langado o Apple Macintosh, um produto com uma interface mais avangada, com
tela colorida e com a inovacdo do uso do mouse. A interface grafica e o mouse foram
elementos criados pela empresa Xerox, mas somente para uso interno. A Apple adquiriu a
ideia e aplicou em sua linha de produtos. Um ano mais tarde, devido a conflitos de interesses,
sai da empresa da qual foi um dos fundadores. Uma das pessoas com que Jobs teve conflitos

foi John Sculley, CEO da Apple na época, personalidade que o proprio Jobs convenceu a
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entrar na Apple. Sculley trabalhava como CEO da Pepsi. Em entrevista para a revista Info, em
2012, afirmou que a saida de Jobs da Apple em 1985 foi um grande erro.

Steve Jobs foi uma combinacdo Unica de Thomas Edison, Henry Ford e Walt
Disney. Ele sabia como transformar tecnologia em pura magia e construiu uma das
empresas mais valiosas do mundo. As principais licdes que aprendi com ele: sempre
focar na experiéncia do usuario e fazer isso dez vezes melhor do que qualquer outra
empresa. Além disso, Jobs pregava a contratacdo dos melhores profissionais, pedia
para nunca se arrepender de algo e dizia que as decisdes mais dificeis séo sobre o
que deixar de fora, e ndo o que colocar num produto. Ao contrario do mito, Steve
Jobs ndo foi demitido da Apple. Foi pedido a ele para que deixasse o cargo de
diretor geral da divisdo Macintosh. Os diretores decidiram focar na venda do Apple
I1, Jobs discordou. Ele acabou assumindo parte do conselho da Apple por seis meses
e depois saiu.

3.3 Novos caminhos de Steve Jobs

Jobs, em seguida, resolveu montar sua nova empresa a NeXt, uma empresa de tecnologia,
para ser concorrente da Apple. Paralelamente a essa iniciativa, Jobs investe em um
departamento dispensado pela Disney, que desenvolvia animacdo baseada em computadores e
na tecnologia 3D. Esse departamento seguia uma estética de trabalho e pratica que era bem
diferente da tradicional forma de animacdo da Disney, e, na época, ndo apresentava uma
aparéncia tdo sofisticada como a desenvolvida pelo método tradicional do 2D. Jobs investe
uma fortuna para desenvolver essa empresa, junto com ex-funcionarios da Disney. Entre eles,
estava o diretor de animacdo, John Lasseter, considerado um dos grandes génios da animacéo
moderna. A empresa adquiriu 0 nome de PIXAR, que anos mais tardes lancaria filmes de
grande sucesso mundial, e mudaria a visdo das pessoas a respeito da computacdo grafica 3D.
Filmes como Toy Story seguido de filmes como Monstros S.A. e Procurando Nemo deixaram
seus nomes na historia da animagdo, com grande sucesso mundial. Segundo Isaacson (2011)
em 2006, apés um periodo de negociacGes entre Pixar e Disney, é fechado o acordo e a
Disney compraria a Pixar por 7,4 milhGes de ddlares em agdes. Jobs se tornaria o maior
acionista da Disney, com o equivalente a 7% do capital acionario da empresa, a Pixar

manteria sua identidade de forma independente e continuaria com sua sede em Emeryville.

Em um periodo de crise, a Apple na década de noventa, teve uma queda significativa de suas

acOes e vendas de produtos, crise esta que chegou as fronteiras da faléncia da empresa. Com a
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caréncia de um sistema operacional compativel, a Apple investe em pesquisa, mas nao
consegue aperfeigoar seu sistema e decide comprar um sistema operacional de outra empresa,
que se apresenta muito mais moderno e com competitividade frente ao Windows, da
Microsoft. Esse sistema operacional pertencia a empresa de Jobs, a NeXt. Apos reunides com
os diretores da Apple, Jobs, em 1996, retorna a Apple, inicialmente como consultor e, logo
depois, como CEO. Jobs, ao adquirir maior autonomia, adota a filosofia minimalista em
termos das linhas de produtos, cancela centenas de projetos e equipes, para se concentrar em
apenas quatro produtos. Com essa mudanca, as equipes ficariam centradas nesses poucos

produtos, tendo, assim, mais foco e direcionamento no seu poder criativo.

3.4 A ascensdo da Apple

Em 2001, a Apple lanca seu produto de maior sucesso, o iPod, um player musical, que
revolucionaria o0 mercado, tornando-se um dos produtos de maior sucesso comercial de todos
0s tempos, unido a uma estratégia de marketing inovadora e agressiva, em relagdo aos
concorrentes. Em 2003, é lancado o iTunes Music Store e, novamente, a Apple muda o
mercado, com a venda de musicas online. Esse periodo era assombrado por empresas que
pirateavam e incentivavam o download das musicas, sem pagamento para as gravadoras,
situacdo que quebrou muitas delas. A Apple oferecia o diferencial de ter todas as mausicas,
com um banco de dados gigantesco, além de proporcionar, a novos e antigos muasicos, que
disponibilizassem suas musicas para venda online. Com uma campanha de marketing
centrada nas melhores experiéncias para os usuarios, a Apple, que estimava vender 1 milhdo
de musicas nos primeiros seis meses, conseguiu isso nos primeiros seis dias. Na época, a
famosa empresa de consultoria, Boston Consulting Group, elegeu a Apple como a empresa

mais inovadora do mundo.

O lancamento do iPhone, em 2007, abre um novo mercado para os smartphones, aparelho que
mesclava varias possibilidades: ser um player de musica, agenda, diversos aplicativos,
internet e telefone a0 mesmo tempo. O iPhone entrava no mercado como um aparelho de
apenas um botdo, levando mais praticidade para os consumidores. Empresas lideres de

mercado, na area dos telefones celulares, tiveram que se adaptar as novas interfaces de
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interacdo, com recursos touch screen, como os do iPhone. Empresas como a Black Berry

tentaram resistir a essa nova tendéncia, mas tiveram quedas nas suas vendas de aparelhos.

O iPad é lancado trés anos depois: um aparelho de tela maior, com diversos aplicativos,
muitos deles desenvolvidos por terceiros e vendidos na Apple Store. Logo o aparelho se torna
sucesso mundial, com vendas de 65 bilhdes de ddlares, ultrapassando a Microsoft, como
empresa de tecnologia mais valiosa do mundo. Em 2009, Jobs ¢ eleito o “CEO da Década”,

pela revista Fortune.

A Fortune é uma revista sobre negocios, americana, fundada por Henry Luce, em 1930. Suas
publicacdes, que incluiam Time, Life, Fortune e Sports Illustrated, tornaram-se a Time
Warner, o maior conglomerado de midia do mundo, antes de sua aquisicdo pela AOL em
2000. Na area do jornalismo de negocios, seus principais concorrentes em nivel nacional, nos
Estados Unidos, sdo a Forbes, que também é publicada duas vezes por semana, e a Business
Week. A revista Fortune que faz parte do grupo Time, é particularmente conhecida no

mercado por publicar uma lista anual de empresas, por faturamento.

Em 2011, a Apple é avaliada em 376 bilhdes de dolares, tornando-se, em pouco tempo, uma
das empresas mais valiosas do mundo. No dia 5 de outubro, Jobs falece em virtude de
debilidade causada pelo cancer que tinha e contra o qual vinha lutando h& anos. Em 2015, a
revista Fortune, em seu ranking anual, pelo oitavo ano consecutivo, elege a Apple a empresa

mais admirada do mundo.
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Quadro 2 - Ranking oficial da Revista Fortune das empresas

Posicao Empresa

1 Apple

Amazon

Google

Berkshire Hathaway

Coca-Cola

Walt Disney

FedEX

Ol ||| || ]| W] M

Southwest Airlines

l | |
| | |
[ || |
[ | |
| || Starbucks |
( || |
[ | |
| | |
( || |
[ | |

fa—"
o

General Electric

Fonte: Fortune, 2015. Disponivel em: <http://fortune.com/worlds-most-admired-companies>.

3.5 Visdes da Apple Inc.

A Apple, desde o inicio de sua formacdo, sempre foi uma empresa voltada para inovacdo de
novos produtos, filosofia defendida por Jobs. A empresa utiliza estratégias diferenciadas, que
se distanciam dos tradicionais métodos de mercado, praticado por diversas empresas, como a
pesquisa efetiva dos clientes ou grupos de foco. Uma das estratégias da Apple é criar a
necessidade no cliente, e buscar criar mercados ainda ndo explorados. Segundo Steve Jobs, as

pessoas ndo sabem o que querem:

Como € que eu poderia perguntar as pessoas como um computador baseado em
interface gréafica deveria ser, quando as pessoas ndo tém a menor ideia do que seja
um computador baseado em interface gréfica, pois € algo que ninguém jamais viu,
elas ndo podem opinar por algo que ndo sabem (KAHNEY, 2008, p. 28).

Nessa mesma linha de pensamento, um dos idolos de Jobs, que inspirou sua carreira, era
Henry Ford, criador da empresa Ford, que dizia que, se ele perguntasse aos seus clientes como
eles queriam veiculos mais rapidos, teriam respondido, para colocar mais cavalos nas

charretes. A Sony jamais teria langado o Walkman, um dos produtos de maior sucesso de
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vendas da histdria, se tivesse ouvido suas pesquisas de dados, que diziam que o produto seria

um fracasso.

Em entrevistas, o diretor de design da Apple, Sir Jonny lve, titulo atribuido pela rainha da
Inglaterra pelos servigcos prestados ao designer de produtos que encantam 0S Seus
consumidores, ao falar da profunda colaboracéo das equipes no processo de producéo, utiliza
o termo “Polinizagdo cruzada”, caracterizando a forma como as equipes de design, engenharia
e producdo trabalharem de forma horizontal no processo de criacdo e desenvolvimento dos
novos produtos. Em entrevista para a revista Times, Ive disse que “O modo histérico de
desenvolver produtos, simplesmente, ndo funciona quando vocé é tdo ambicioso quanto nos
somos” Kahney (2008, p.40).

Um dos slogans desenvolvidos e cultivados pela Apple, além da obsesséo pela inovacéo, é o
Think Different (Pense Diferente), filosofia que sempre esteve presente nas praticas da época,
como, por exemplo, no comercial do lancamento do Apple Il, na década de oitenta, vinculado

na televisdo americana.

Jobs queria uma coisa que fizesse as pessoas parar, como fosse um estrondo, tarefa que coube
a agéncia de publicidade Chiat/Day, que havia recentemente conquistado a conta da Apple
para realizar seus trabalhos de marketing e publicidade. Os redatores brincavam com o slogan
de George Orwell, em forma de trocadilho em “Porque 1984, ndo serd como 1984”. Jobs
adorou a ideia e buscaram provar que os computadores poderiam ser instrumento de
liberdade:

O conceito captava o Zeitgeist da revolugdo do computador pessoal. Muito jovens,
sobretudo da contracultura, tinham considerado os computadores como instrumentos
que podiam ser usados por governos e corporacfes gigantescas com a filosofia
Orwelliano, para destruir a individualidade. Mas, no final dos anos 1970, os
computadores também estavam sendo vistos como instrumentos possiveis para a
captacdo e a libertacdo pessoal. O andncio mostra o Macintosh como um guerreiro
desta causa — uma empresa rebelde, heroica, descolada, que era o Unico obstaculo
atrapalhando os planos da grande corporacdo do mal para a dominagdo do mundo e
o controle total da mente (ISSACSON, 2011, p. 308).

Uma das estratégias de Jobs foi contratar o diretor Ridley Scott, que na época tinha feito
sucesso com o filme futuristico Blade Runner. Jobs queria associar este espirito futuristico e

de certa forma cyberpunk da época aos produtos da Apple, com o intuito de se identificar com
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os rebeldes. Na época, Sculley, diretor de marketing da Apple, ficou em davida a respeito de
explorar este conceito, mas acabou convencido por Jobs, com a premissa de deveriam buscar
algo revolucionario. Ao mostrar para a equipe de producéo, todos gostaram do comercial. O
mesmo ndo aconteceu com a alta diretoria, que apds acender as luzes, depois da reproducao
do video do comercial, queriam votar, para contratar outra agéncia, pois acharam que foi o
pior comercial que ja tinham visto na vida. Depois de varias reunides, eles decidiram arriscar

e o comercial foi ao ar:

No comeco do terceiro tempo do Super Bowl XVIII, os Raiders, que estavam em
vantagem, marcaram um touchdown contra os Redskins e, em vez do imediato
replay da jogada, as telas de televisdo de todo o pais escureceram durante dois
sinistros segundos inteiros. Entdo uma imagem esfumacada em branco e preto com
pessoas marchando feito autbmatos ao som de uma mdsica fantasmagorica,
comecou a preencher a tela. Mais de 96 milhdes de pessoas assistiram a um
comercial diferente de tudo que tinham visto antes. No final, quando os autdmatos
fitavam, boquiabertos, a pulverizacdo do Big Brother, um narrador anunciava
calmamente. “Em 24 de janeiro, a Apple Computer apresentara o Macintosh. E
vocés verdo por que 1984 ndo sera como 1984” (ISSACSON, 2011, p. 311).

O comercial acabou sendo um fendmeno, espalhando-se por trés redes nacionais e cinquenta
estacOes locais. O anuncio se propagou sem precedentes em um periodo em que a internet ndo
existia. A TV Guide e a Advertising Age o elegeram como o maior comercial de todos os

tempos.

Este pensamento da Apple, de buscar se diferenciar, sempre foi decorrente da filosofia da
empresa. O préprio nome ndo remete a tecnologia, tal como foi usada por seus concorrentes,
como a IBM ou mesmo a Microsoft. Em uma declaracdo para a revista Times, em 1997, Jobs
declarou “A Apple tem a ver com as pessoas que pensam fora da caixinha, que pensam
diferente, que querem usar os computadores para ajuda-las a mudar o mundo, para ajudar a

criar coisas que fazem a diferenca, e ndo apenas facilitar a realizacdo de um trabalho”.

Uma das caracteristicas peculiares da Apple é sua forma de trabalhar e desenvolver produtos,
baseada na qualidade e na inovacdo, uma preocupacdo que direcionou as préaticas tanto da
producdo como das estratégias de marketing. A Apple adota a integracdo de toda a empresa
no desenvolvimento de produtos, em um processo de sigilo, oficializado no contrato de
trabalho da empresa. Essa postura foi adotada para evitar o vazamento de informacdes para a

concorréncia e criar expectativa e encantamento do cliente.
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Kahney (2008, p. 52) aponta que uma das estratégias de marketing, que sempre diferenciou a
Apple, foi sua forma de trabalhar com a publicidade. Jobs costumava dizer “Meu sonho ¢ que
todas as pessoas do mundo, um dia, tenham seu proprio computador da Apple. Para isso,
temos que ser uma grande empresa de marketing”. Esse principio partiu do conceito da

missao da empresa.

Segundo Smith (2013), uma das preocupacdes da Apple era investir na identidade da empresa.
Jobs, desde cedo, trabalhou esse principio, adotando o conceito de que a empresa nao era
focada em somente comercializar produtos e em lucro, mas em vender ideias, ambicdes e
sonhos. Jobs foi considerado um dos mestres modernos da construgdo da marca. O sucesso
dos produtos da Apple, como consequéncia, traria o retorno financeiro. Alguns relados na
biografia oficial de Jobs, escrita por Issacson, em 2011, esclarecem que, para Jobs, ndo era
importante o dinheiro, mas fazer a diferenga em relacdo a mudar o mundo. Essa filosofia de
produtos promoveu retorno dos consumidores, que viraram adoradores da marca da empresa,
como estilo de vida, pois agregaram valores que geraram encantamento, confianca,
expectativa em relacdo a novos produtos e a lealdade. Mesmo que o produto do concorrente

fosse mais barato, os consumidores preferiam os produtos da Apple.

As Apples Stores, nos ultimos anos, nos periodos de lancamento de novos produtos,
apresentavam situacdes de clientes criarem filas de espera, em que muitos passam dias, a
espera dos novos produtos. Muitos sdo clientes que compram versGes mais novas, sem
realmente precisar, somente para ter o que estd sendo lancado. No Wall Street Journal, em
1999, Jobs fala que “ser o homem mais rico do cemitério ndo importa, ir para a cama a noite

dizendo que fizemos algo maravilhoso, isso ¢ o que me importa”.

Smith (2013) coloca que o préprio nome da Apple, leva a pensamentos de beleza, design com
elegéncia, processos criativos, inovacao e tecnologia, ou seja, pensar diferente das empresas
do ramo de tecnologia, para ir além da concorréncia. Um dos principios defendidos pela
Apple ¢ “Simplicidade ¢ 0 maximo da sofisticagdo” citacdo esta atribuida ao mestre
renascentista Leonardo da Vinci. Nesse processo de criacdo do conceito e do marketing, Jobs
dizia “Simplificamos o que era complexo, e vocé€ vai parecer extremamente sofisticado por

usar um” (ISAACSON, 2011, p. 181).
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Jobs, segundo Kahnety (2009), se concentrava tanto tempo no desenvolvimento do produto
como na elaboragdo da embalagem do produto. Para Jobs, 0 momento da experiéncia do
consumidor era fundamental, como parte de um ritual, pensamento este que cativou uma
legido de consumidores. Outra preocupacdo da Apple era dar aos produtos uma
funcionalidade mais direta e cada vez menos complicada, com o intuito de que todos
pudessem manipula-los, sem qualquer dificuldade. Jobs fazia questdo de experimentar todos
0s produtos, com o intuito de que, se ele entendesse e conseguisse usar, todos conseguiriam,
sem dificuldades. A proposta de criacdo das lojas de varejo da Apple partiu dessa ideia de
experiéncia do consumidor e baseada no conceito “pense diferente”: sdo lojas projetadas com
um design clean, com uma ideia mais futuristica, em um conceito minimalista e, a0 mesmo
tempo, sofisticado. Um diferencial é o treinamento dos membros da equipe de vendas. Além
de serem altamente qualificados, sdo vendedores que vivem a missdo da empresa, que busca
ser diferente das concorrentes, tanto em termos de conhecimento do produto como de
atendimento. Em resumo, o conceito da Apple a respeito da venda é a melhor experiéncia de

compra.

Preocupada com o design, a Apple, por meio da filosofia implantada por Jobs, se importa
bastante com o acabamento e as possibilidades de criar e experimentar novas ideias, tanto
para o conceito dos produtos como para o material de fabricacdo do mesmo. Jobs dizia “O
design é a alma fundamental de criacdo feita pelo homem, que acaba se expressando em
sucessivas camadas externas do produto ou servico, sempre baseado na filosofia de criar
produtos praticos e simples” (SMITH, 2013, p.113).

Um dos grandes méritos do estilo Apple, no design, se deve ao inglés Jonathan Ive,
descoberto por Jobs, ao conhecer seu trabalho, elevou seu cargo para diretor geral de criacdo e
design. lve se tornou diretor de arte de varios projetos. Entre 0s projetos de sucesso
desenvolvidos por ele, temos as famosas G4 e os iMacs, com tubos coloridos, de que Jobs

afirmava serem tdo bonitos que poderiam ser comestiveis.

Outro conceito da Apple a respeito de seus produtos era o conceito do design invisivel, que se
baseava na atencdo aos detalhes, que outras empresas ndo consideravam. Um exemplo de
sofisticacdo foi o cabo de forca da iMac, que era translicido, ou mesmo seu material de
fabricacdo, concebido a partir de um processo de pesquisa, que levou os designers e

engenheiros ao Japdo, para conseguir o nunca tentado, em materiais diferentes dos produzidos
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até o momento, além de curvas sem emendas e formas mais organicas. Essas atitudes levam a
esséncia de pensar os produtos de forma diferente. Ive disse: “Acho que algo tipico do nosso
trabalho na Apple é o cuidado com os menores detalhes, sendo um conceito mais artesanal, do
que producdo em massa, e creio que isso seja muito importante, para criar produtos com
detalhes que fazem a diferenca” (KAHNETY, 2009, p. 41). Muitos dos produtos da Apple
caracterizam-se por esse design invisivel. Outro momento foi a visita da equipe de
desenvolvedores a uma fabrica de doces, para aprender a consisténcia da cor, em um conceito
além da sensacdo visual. Segundo Ive, na Apple, design é uma obsessdo por exceléncia, em

uma eterna busca pelo novo e pela perfeicdo dos produtos.

O conceito do iPod, um dos produtos de maior sucesso da histéria da Apple, veio dos
processos de brainstorns, realizados diante do conceito horizontal entre as equipes de
desenvolvimento de produtos. O proprio nome, segundo Kahney (2008), veio da visdo de uma
pessoa fora da equipe de designer, que ao ver os desenhos do produto, associou 0 modelo
parecido como uma capsula lunar da Nasa. Dai veio o nome “pod”, e o “i”, que muitoS

acreditavam ter vindo do conceito pessoal do “Eu”, na verdade surgiu da nova midia que cada

vez mais se destacava na época, ou seja, a internet.

3.6 O marketing da Apple

Segundo Kahney (2008), a Apple trabalha o marketing voltado a estratégias de campanhas
coordenadas, que trabalham a expectativa do cliente e da midia em geral. Jobs tinha uma
frase, que despertava este conceito, era “one more thing”, ou seja, mais uma coisa, que Jobs
repetia durante as apresentacdes de lancamentos nos eventos da MacWorld. Estas palavras

criavam um verdadeiro circo ou teatro de marketing, que instigava a imprensa mundial.

Segundo Isacsson (2011, p.179), Jobs tinha uma preocupacdo quase obsessiva aos minimos
detalhes, em relagdo ao marketing e a imagem. As embalagens dos produtos para Jobs eram
tdo significativas quanto o produto final, pois é parte da experiéncia dos clientes, em palavras
Jobs colocava “Quando vocé abre a caixa de um iPhone ou iPad, queremos que a experiéncia
tatil defina o tom de como vocé percebe o produto”. Isaacson coloca uma percepg¢éo de Jobs

a respeito do produto em si:
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Quando vocé é um marceneiro fazendo um belo gaveteiro, ndo vai usar uma placa de
compensado na parte de tras, mesmo que ela fique encostada na parede e nunca
ninguém va ver. Vocé sabe que esta 14, entdo vai usar uma bela madeira no fundo.
Para vocé dormir bem a noite, a estética, a qualidade, tem de ser levada até o fim
(ISAACSON, 2011, p. 263).

Na caixa do primeiro Macintosh, Jobs fez os designers desenhares mais de cinquenta vezes,
Alain Rossmann, um dos integrantes da equipe Mac, falava que a caixa ia ser jogada fora no
lixo, logo apds o consumidor abrir, mas Jobs era obcecado pelo seu visual. A obsesséo, pelas
embalagens levaram Jobs e Ive a patentear varias embalagens produzidas pela Apple. O
proprio Ive, segundo Isaccson (2011, p. 597), disse “Steve e eu gastamos muito tempo com as
embalagens. Adoro o0 processo de desempacotar coisas. Projeta-se um ritual de
desempacotamento, para que o produto pareca especial. Embalar pode ser ao teatral, pode
criar uma historia”. Nessa linha de pensamento Jobs defendia que a empresa precisa
comunicar seus valores e sua importancia por intermédio de tudo que realiza desde a
embalagem até o marketing. Em termos de qualidade, Jobs dizia segundo Isaccson (2011,
409), “Parte de minha responsabilidade ¢ ser um parametro de qualidade. Algumas pessoas

ndo estdo acostumadas a trabalhar num ambiente em que a se exige boa qualidade”.

As campanhas eram trabalhadas em paralelo, baseadas em boats e surpresas que ndo se
pareciam com o marketing tradicional. Um dos pontos cruciais para o sucesso dessa estratégia
era o sigilo sobre os produtos, antes do langamento. O diretor de marketing da Apple, Phil
Schiller, disse que no processo de desenvolvimento de ideias e finalizagdo do produto, ele ndo
podia nem contar para sua esposa ou filhos sobre o que ele estava trabalhando. Um episodio
no periodo de lancamento, famoso na midia, envolveu Jason Chen, diretor do blog Gizmoto,
famoso no meio tecnolégico, que obteve informacdes a respeito do novo iPhone 4, antes que
0 mesmo chegasse as lojas da Apple Store. Jobs ndo suportou a situacdo e acionou a policia.
Nas apresentacgdes, essas especulacdes eram chamadas de iscas: os convites eram dados para a
imprensa antes do evento, contendo frases simples como “Eu tenho um segredo, adivinhe qual
¢!”. Com essa estratégia, a Apple comecou a chamar a atencdo e a promover uma sensacao de
expectativa em relacdo aos seus produtos, que superou o sistema usado por Hollywood, em

suas promocdes de langamentos de seus filmes (KAHNEY, 2008, p. 54).

Um fato histérico da Apple foram os rumores a respeito do langcamento do iPhone. Os

rumores e toda uma rede da midia de expectativas renderam 400 milhGes de ddlares em
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publicidade gratuita para a Apple. Kahmey (2009) coloca que a anélise do Prof. David Y offie,
da Harvard Business School, que em 2007, o sucesso da especulacdo foi tdo grandioso, que a
Apple ndo gastou nem um centavo, para promover o iPhone. Ap6s o lancamento do produto, a
Apple coordenou uma maquina de marketing, que trabalhava em ac¢Ges conjuntas e isoladas
nas revistas, jornais, radio, tevé e internet, atingindo inicialmente todos os Estados Unidos,
recriando o velho adégio: Propaganda gera percep¢do que equivale a vendas.

3.7 Valor da marca Apple

O site Brandirectory, que anualmente elege as marcas mais valiosas, chamado de Ranking
mundial das marcas mais valorizadas, publicou o seguinte texto, referente a Apple, em 2014:

Sdo Paulo - A Apple defendeu a posi¢do de marca mais valiosa do mundo em 2014,
com valor estimado em 104.680,00 milhdes de délares, como mostra ranking anual
da consultoria Brand Finance, divulgado na tarde desta quarta-feira. No entanto, o
segundo lugar conquistado pela rival Samsung, avaliada em 78 bilhdes de délares,
mostra que a dominancia da empresa americana estd sendo desafiada. A coreana
teve um avanco de 20 hilhGes de dolares em valor de marca nos Gltimos 12 meses,
diz a pesquisa. Outro sucesso do setor tech é a Netflix, cujo valor de marca
aproximadamente dobrou em um ano e fez a empresa aparecer pela primeira vez
entre as 500 mais valiosas do mundo. Avaliada em 3,2 milhGes de dolares. O
Walmart é a Gnica empresa néo-tech a aparecer no top 10.> (BRANDIRECTORY,
2014)

3.8 Apetite por inovacao e satisfacdo do cliente

Kahney em seu livro, A cabeca de Steve Jobs, apresenta uma declaragédo de Jobs sobre

inovacgéo:

Inovagdo ndo tem nada a ver com a quantidade de délares que vocé investe em
P&D. Quando a Apple langou 0 Mac, a IBM estava gastando no minimo 100 vezes

3 http://brandirectory.com/league_tables/table/global-500-2014
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mais em pesquisa e desenvolvimento. N&o é somente dinheiro. “E a equipe que vOCé
tem, sua motivagdo e o quanto vocé entende da coisa” (KAHNEY, 2008, p. 162)

Jobs, segundo o autor, tinha uma dedicacdo na observacdo da experiéncia do usuario. Este
principio lhe deu a reputacdo de ser uma pessoa inovadora, sendo que uma das perguntas
centrais sobre Jobs e a Apple era: de onde vem a inovagdo? Segundo Jobs, era um apetite para

inovacao.

Kahney (2008) diz que, na busca pela inovacdo, empresas tentam encontrar formas magicas
de gerar inovacdo. Algumas empresas promovem, para seus funcionarios, visitas a lugares que
possam gerar criatividade, como € 0 caso de uma empresa que promoveu a Visita a fabrica da

empresa LEGO, na qual eles passavam horas brincando para liberar sua criatividade.

Segundo o autor, Jobs essencialmente ironizava essas atitudes e ideias. Para Jobs, a equipe da
Apple ndo pensa conscientemente em fazer produtos excelentes. Jobs falava que nédo tinha
sentido o conceito “de vamos ser inovadores”, ou mesmo vamos fazer um treinamento ou
curso para ser inovadores. Segundo Jobs, sistematizar o processo de inovacdo é como falar
para uma pessoa, que ndo € calma nem tranquila, para agir como uma pessoa serena e

controlada.

Kahney (2008) comenta que, no processo da inovacdo, Jobs tinha seus herdis, pessoas que
criaram invengOes que mudaram o mundo. Entre eles estdo Henry Ford, Thomas Edison e
Edwin Land. Este Gltimo, Edwin Land, era tido e comentado frequentemente, por Jobs, como
0 maior inventor dos Estados Unidos. Jobs cultivava sua histéria da criacdo da Polaroid e se

revoltava com a queda de Land.

Em uma visita de Sculley e Jobs a residéncia de Land, em Cambridge, uma frase do Dr. Land
ficou gravada na mente de Jobs. Land dizia sobre a cdmera Polaroid “Eu a via ali, na minha
frente, e eu ndo havia construido uma sequer”. Mais tarde, Jobs confessaria que havia tido o
mesmo sentimento quando visualizava a criacdo do Macintosh. Jobs comentava a respeito de

realizar uma pesquisa de mercado sobre algo que as pessoas nunca viram.

Ele dizia “Eu tinha que ir em frente e cria-lo, depois mostrar as pessoas e dizer: E agora, o que

vocé€ acha?” Em uma analise de Kahney (2008, p.69), os dois tinham esta capacidade de
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entender que esses produtos sempre existiram, mas ninguém os havia visto ainda. Segundo
Kahney (2008), em termos de inovagdo, durante um periodo a Apple trouxe um fluxo
constante de inovacdo, em que quatro produtos se colocaram entre os entre os destaques
efetivos criados pela informatica contemporanea. O primeiro seria 0 computador pessoal
totalmente montado. O segundo seria o Apple Il, primeiro computador com uma interface
grafica para o usuério. O terceiro seria o revolucionério iPod, que mudaria o conceito da
musica na internet, aliando-se a loja do iTunes online, e, por ultimo, o iPhone que, segundo o
préprio Jobs, seria “Sua vida no seu bolso”, segundo Daniel Smith (2013, p.9). O iPhone um
revolucionario aparelho com apenas um botdo, que reunia telefone e demais aplicativos em

um aparelho completo.

3.9 Personagens da histdria da Apple

3.9.1 Steve Jobs, o inicio

Daniel Smith (2013) coloca que Jobs tinha uma habilidade fantéstica de realmente convencer
os clientes, com produtos baseados em inovagéo e simplicidade, para pessoas que pensam de
forma diferente, e que sejam voltadas para o futuro. O autor informa que Jobs nasceu em 24
de fevereiro de 1955. Seu pai verdadeiro, Abdulfattah John Jandali, nascido na Siria, e sua
mée, Joanne Schieble, tiveram Jobs quando eram dois jovens estudantes. Os pais de Joanne ao
acreditar que era somente fruto de uma aventura, de um namoro passageiro, colocaram Jobs
imediatamente para o processo de ado¢do. Um jovem casal, Clara e Paul Jobs, adota o

menino.

Paul Jobs era fa de automoveis e maquinas de todo tipo. Passava a maior parte de seu tempo
livre reformando antigos veiculos que, num segundo momento, colocava a venda. Essa
convivéncia influenciou muito o jovem Steve Jobs, pois, quando Jobs chegou a uma idade

mais avancgada, Paul foi seu tutor, ensinando-o a desmontar e a montar objetos.

Na escola, Jobs apresentava problemas disciplinares. Um dos motivos era o sentimento de se

sentir um estranho. Era um garoto calado e introspectivo, que gostava de poesia e microchips.
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Certa vez, Jobs planejou sabotar a cerimonia do levantamento da bandeira para uma turma de
formandos. Ao ser descoberto, seu plano falhou. Anos mais tarde, Jobs comentaria que essa

experiéncia o levou a adotar o sigilo como uma das estratégias de mercado.

Como aluno do ensino médio, conseguiu um emprego para trabalhar meio horario em uma
loja de componentes eletronicos, no Vale do Silicio. Essa experiéncia ndo somente abriu uma
perspectiva de rendimento, como comecou a direcionar a area que seguiria pelo resto de sua
vida. Ao ingressar na vida académica, Jobs foi para o Reed College, em Portland, no estado
de Oregon. Jobs era conhecido como uma aberra¢do no campus, por suas atitudes e costumes
ndo muito convencionais como, por exemplo, a experimentacdo de drogas, buscando

caminhos na espiritualizacao.

Jobs ficou somente o primeiro semestre na Reed College, oficialmente, mas, com autorizagdo
do reitor, que cultivava certa admiragdo pelo potencial de Jobs, frequentou varias aulas de seu
interesse. Entre elas, uma que chamou sua atencdo, a de caligrafia. Jobs ficava impressionado
como alguns cartazes chamavam mais a atencdo do que outros, passando a se interessar pelas
diferentes formas e efeitos dos tipos. Essa experiéncia iria ter influéncia anos mais tarde,
quando Jobs liderou uma equipe de designers para desenvolver fontes para 0 Mac, criando a
semente da editoracdo eletronica, area que a Apple se tornou lider, respeitada por empresas de

softwares, agéncias de publicidade e designers autdnomos.

Jobs tinha o habito de ler livros sobre regimes alimentares. Em certa época, adotou a
alimentacdo somente por frutos, sendo uma vertente mais radical do veganismo, que defende
a alimentacdo sem o consumo alimentos de origem animal. O assunto sobre alimentagédo fez
parte da sua vida de maneira intensa. Em depoimento para seu bidgrafo, Walter Isaacson,
cunhou a frase, “s6é como folhas colhidas por virgens ao luar”, segundo (ISAACSON, 2011,

p.162). Nesse periodo, Jobs somente comia macas e, em muitos periodos, praticava o jejum.

3.9.2 Influéncias

Segundo Daniel Smith (2013), ao ingressar no mercado de trabalho, Jobs ainda adotava sua

filosofia de ditar suas proprias regras. Um dos primeiros empregos de Jobs, no periodo apds o
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ensino médio, foi na Atari, empresa pioneira no desenvolvimento de jogos, que havia
desenvolvido jogos para fliperamas, entre eles o famoso Phong, que marcou época. Para
conseguir o emprego, Jobs simplesmente se recusou a sair da empresa enquanto ndo o
contratassem. Uma de suas intengdes ao entrar na Atari era juntar dinheiro para uma possivel
viagem a india, para o que acabou conseguindo até mesmo uma ajuda financeira da propria
empresa para esta viagem. Em certos momentos, funcionarios viam Jobs andando pela

empresa de bermudas e descalco.

Esses habitos, anos depois, chegaram a atrapalhar a Apple, nas primeiras negociacdes com
parceiros, por causa do estilo despojado de Jobs nas reunides, com seus “pés sujos”, segundo
(ISAACSON, 2011, p. 184). Em resumo, Jobs era alguém distante da humanidade, segundo o
autor, até o dia de sua morte. Jobs cultivava a ideia de que realmente vivia a margem, do lado
de fora, o que, segundo o autor, alavancou as ideias de Jobs ao pensar diferente das pessoas.
Sua vida o ensinou assim, resistindo a pressao de se encaixar na multidao: e isso, para Jobs, se

tornou uma vantagem competitiva.

Esse sentimento de estar afastado do rebanho levou Jobs a desenvolver uma filosofia de vida
que se encaixava nele mesmo. Sua tendéncia a adotar novas ideias, aliadas a contracultura o
colocaram em uma situacdo privilegiada no decorrer da sua histéria profissional. Com esse
sentimento de alteridade, ganhou ferramentas para construir um mundo que lhe permitia

pensar livremente e fora do convencional.

Jobs defendia o principio da experiéncia de vida. Em sua historia, existem capitulos que falam
do seu envolvimento com o LSD, da adoracdo ao cantor Bob Dylan, da preferéncia por uma
literatura que falava sobre mente, corpo, espirito em equilibrio, baseada na filosofia do zen
budismo. Outro capitulo foi sua viagem a india, em uma busca de harmonia. Jobs, ao defender
a experiéncia, falava sobre o poder da intuicdo e da sabedoria adquirida por essa experiéncia,
seguindo uma linha do budismo que valoriza mais a experiéncia pessoal que o conhecimento

intelectual.

Esse pensamento de experiéncia e intuicdo seguiu Jobs em seus projetos com a Apple e em
sua relacdo com a contratacdo de funcionarios, que, para Jobs, consistiu em buscar ter a
melhor equipe do mundo. O que levou Jobs a ser considerado um dos maiores inventores do

século XXI. Jobs dizia que sua equipe inicial do Mac ndo era composta por super nerds, ou
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seja, pessoas bitoladas, mas por musicos, artistas, poetas, zo6logos e historiadores, que,
segundo Jobs, por acaso, eram também os melhores cientistas do mundo, ou seja, Jobs sempre
valorizou a cultura e a experiéncia como forma de nortear a criatividade. Jobs falava que, se
uma linha ndo tivesse pontos suficientes, iria acabar como uma reta. Esse pensamento
demostrava a importéancia da experiéncia e da néo linearidade, segundo (KAHNEY, 2008, p.
75).

Entre os livros preferidos de Jobs estdo as obras de Platdo e o Rei Lear, de Shakespeare, sobre
a perda do controle de um império, um livro para consultores e CEOs de empresas. Moby
Dick, de Herman Melville, uma literatura sobre a anélise da alma humana. Be here now, de
Richard Alpert (1971), sobre 0 movimento e filosofia hippies, titulo que se inspirou numa
cancdo do ex-Beatle George Harrison. A autobiografia de um iogue, de Paramahansa
Yogananda, de 1946, era, segundo Smith (2013), um livro que Jobs lia pelo menos uma vez
por ano. Além desses, lia livros sobre evolugdo da mente humana e meditacdo, sendo

Chogyam Trungpa um dos autores preferidos de Jobs sobre esses assuntos.

Jobs tinha grande apreco por uma revista publicada por Stewart Brand, no periodo de 1968 a
1972, baseada na contracultura, que ensinava as pessoas onde encontrar e adicionar
conhecimento técnico. Segundo Jobs, era a Google, criado em forma de livro, 35 anos antes
do seu surgimento. Em um artigo da Gltima revista, uma frase, que o influenciou Jobs na sua

histéria: “Continue faminto, continue bobo”.

Em termos de herois, Jobs cultivava personalidades em varios campos. Na arte, nomes como
Leonardo da Vinci, Michelangelo, Pablo Picasso, Salvador Dali; na ciéncia, Albert Einstein;
no design, Frank Lloyd Wright e Buckminster Fuller; na politica, lideres como Muhammad
Ali e Mahatma Gandhi. Alguns herdis de Jobs ndo somente eram personalidades que ele
admirava, mas pessoas com tracos de trajetorias semelhantes ao proprio Jobs. Entre eles, o
famoso inventor americano Thomas Edison, homenageado na campanha desenvolvida pela

Apple “Pense diferente”: a imagem de Edison aparece num flash.

Thomas Edison nasceu em 1847, na cidade de Ohio, teve uma infancia se sentindo um
estranho. Na escola, era tido como um aluno problematico. Apesar de habilidades como
perspicacia e aprendizagem, acabou sendo expulso da escola. Edison, na infancia, demostrava

grande interesse pela ciéncia, mas acabou desenvolvendo um problema na audicdo que
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atrasou seu progresso. Comecou a trabalhar com o telégrafo. Com o dinheiro, montou seu
préprio laboratorio, ao qual se dedicava em seu tempo livre. Aos 21 anos, desenvolveu uma
maquina elétrica de registrar votos. Em 1880, comegou a comprar galpdes para montar
laboratdérios em Nova Jersey. Conseguiu seu primeiro grande sucesso comercial com um novo
sistema de telégrafo. Nesse periodo, montou a chamada féabrica das invengfes. Entre seus
inventos estdo um transmissor de telefone aprimorado, chamado fondgrafo, uma caneta

elétrica e, 0 mais famoso de todos, a lampada elétrica.

Uma das invencdes, que se tornaria o projeto mais rentavel de Edison, foi no cinema, com a
criacdo de uma bateria de armazenamento de energia. Mas nem tudo foi sucesso na vida de
Edison: ele amargou o fracasso quanto se envolveu em um projeto mal planejado de
mineracdo de ferro, na década de 1890. No quesito criacdo, Edison, ao ser perguntado certa
vez, por um funcionario, a respeito das orientacdes das regras do laboratério ele disse:

“Diabos! Ndo existem regras aqui! Nos tentamos fazer o que da!” (SMITH, 2013, p. 58).

Outra personalidade que exerceu influéncia sobre Jobs foi Henry Ford. Segundo Smith
(2013), ha paralelos entre Jobs e Ford. Sobre criatividade, Ford disse, em 1924: “A nocéo
mais perigosa que um jovem pode adquirir é de que ndo ha mais espacgo para a originalidade,
de que nao ha muito espago para qualquer outra coisa”. Ford passou a infancia em uma
fazenda. Depois, mudou-se para Detroit, onde trabalhava em uma oficina mecéanica. No tempo
livre, consertava reldgios, para uma renda extra. Acabou retornando ao campo em virtude de
terras doadas pelo pai. Retornou depois para Detroit e foi trabalhar na Edison Illumination
Company, o que gerou em Ford o fascinio por carros e motores. Apds um periodo, em que
ficou praticamente falido, montou uma empresa que obteve sucesso imediato, com o
lancamento inicial do carro modelo A. Em seguida, viria o lendario Modelo T. Nesse periodo,
Ford aprimorou os processos de producdo em massa e conseguiu, junto a fornecedores, as
melhores possibilidades para vender carros mais baratos. Na década de vinte, a Ford Motor
Company lancava cerca de 10 mil carros por dia. Um ponto negativo da visdo estratégica de
Ford era a relutdncia em lancar novos modelos, e dizia que os caros poderiam ser de qualquer

cor, mas tinham que ser pretos.

Outra personalidade admirada por Jobs, sem davida o seu preferido, era Edwin Land, criador
da empresa Polaroid, que nasceu em Bridgeport, Connecticut, em 1909. Na universidade,

Land tinha grande interesse em arte e tecnologia. Apés um ano estudando em Harvard, Land
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segue para Nova York, onde faz fortuna. Inventou um filtro de luz de baixo custo, o que
gerava uma fotografia instantdnea. Acabou retornando para Harvard, mas faltava-lhe
motivacdo no meio académico. Sua camera instantanea, Polaroid, chegou as lojas no ano de
1948, e se manteve na lideranca do mercado até meados da década de oitenta. Em um artigo
publicado pela revista Forbes, em 1987, o lema de Land era “N&o faca nada que alguém possa
fazer. Nao realize um projeto a menos que seja manifestamente importante e quase

impossivel”.

Outro her6i para Jobs era Akio Morita, fundador da Sony, empresa que adquiriu o status de
ter a dominacgdo dos produtos eletronicos, nas vendas mundiais. John Sculley, que foi CEO da
Apple, afirmou: “Jobs ndo queria ser a IBM, ndo queria ser Microsoft, ele queria ser a Sony”.
Para Sculley, Morita tinha as mesmas inclinacfes que Jobs sobre alta qualidade de produtos

belos.

Nascido em Nagoya, em 1921, estava inicialmente direcionado a trabalhar na empresa de
saqué de sua familia. Mas Morita, na verdade, estava interessado em produtos eletrénicos, e
acabou estudando fisica na Universidade de Osaka. Conheceu o engenheiro elétrico Masru
Ibuka e fundaram a Tokyo Telecommunications Engineering Corp. Morita se concentrou na
parte financeira e do marketing da empresa, enquanto Ibuka ficou com a parte de produgédo. O
primeiro sucesso foi a invencdo do primeiro gravador de fita magnética que apareceu no

mercado japonés.

Em 1955, outro grande sucesso foi o langamento do radio transmissor de bolso, apesar do seu
tamanho ndo ser tdo pequeno. Em 1958, a empresa muda 0 nome para Sony e, ap0s trés anos,
entra na bolsa de valores de Nova York. Em 1963, Morita muda para os Estados Unidos, com
a intencdo de entender melhor o mercado americano. A Sony entra como lider mundial no
setor de eletrénicos, com televisores, radios, gravadores de video e aparelhos de som. Seu
maior sucesso, que se tornaria o produto mais vendido na histéria mundial, € lancado em
1979, o Walkman, produto que fascinou Jobs por décadas. E de Morita a seguinte frase:
“Vamos tentar criar situagdes para que as pessoas possam se reunir em um espirito de trabalho
em equipe e pbr em pratica seus desejos mais profundos e sua capacidade tecnoldgica, o

publico ndo sabe o que é possivel. Nos, sim”.
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3.9.3 No lugar certo na hora e a influéncia budista e da escola Bauhaus

Segundo Smith (2013), Jobs estava no lugar certo, na hora certa. O Vale de Santa Clara, na
California, na década de setenta, uma regido que passou a ser conhecida como o Vale do
Silicio, nome devido ao transistor de silicio, um elemento essencial para microprocessador
moderno, tornou-se o epicentro da revolucdo tecnoldgica. Devido a muitas empresas estarem
em processos de parcerias com universidades, como Stanford e a Universidade lvy League,
onde novas possibilidades de pesquisa e crescimento tecnoldgico foram desenvolvidas e

aperfeicoadas.

Apo0s dezoito meses vivendo ao redor do Reed Collage, Steve Jobs decidiu voltar para a casa
dos pais, em Los Altos. Era a década de 1970 e os classificados ofereciam muitas vagas para
pessoas que tinham interesse em trabalhar com tecnologia. Um andncio chamou a atencédo de
Jobs: “Divirta-se ¢ ganhe dinheiro”, segundo lIsaacson (2011, p. 122). O anuncio era da
empresa Atari, de videogames. Jobs foi para a empresa vestido de maneira nada convencional
em roupas, como bermuda e chinelo, e disse que ndo sairia do sagudo da fabrica enquanto ndo

obtivesse 0 emprego.

O empresario Nolan Bushnell, dono da empresa foi chamado e ficou interessado quando
explicaram a situacdo para ele — uma espécie de hippie querendo trabalhar na empresa e que
se recusava a sair enquanto ndo Ihe dessem o emprego. No mesmo dia contratou Jobs, que foi
um dos cinguenta primeiros empregados contratados pela Atari. Bushnell era excéntrico e
visionario. Gostava de andar de Rolls-Royces e criar novos métodos de processos criativos e e
uma viséo diferente do modo de trabalhar. Bushnell foi uma grande inspiracao para Jobs.

O primeiro sucesso da Atari nos fliperamas foi 0 jogo Pong, no qual dois jogadores tentavam
rebater um ponto luminoso na tela, com duas linhas que davam a nogéo de raquetes. Um fato
peculiar é que Bushnell trés anos antes, tinha participado de um projeto de uma méaquina para
testar a percepcédo extra-sensorial (PES), projeto este liderado por Russell Targ, que de certo
ponto influenciou o engenheiro a abrir sua empresa de jogos. Com apenas 500 doélares eles
montaram o equipamento e o colocaram em um bar de Sunnyvale. Passados alguns dias, 0

dono do bar ligou para a Atari, dizendo que a maquina tinha dado defeito. Ao analisar o
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problema, identificaram que a maquina estava lotada de moedas, além da sua capacidade.
Esse foi o grande indicador para o sucesso do jogo.

Jobs foi alocado para trabalhar no periodo noturno, muito em virtude do seu comportamento
arrogante e do mau cheiro por ndo tomar banho. Apesar disso, Jobs cativou Bushnell, que o
considerava um filésofo. Jobs aprendeu muito na Atari, como a simplicidade dos produtos
para atingir a todos. Os jogos vinham sem manual. O jogo Star Trek, por exemplo, vinha com
apenas duas instrugdes: a primeira “Insira uma moeda de 25 centavos” e a segunda “Evite os

Klingons”.

O fascinio de Jobs pela busca espiritual o levou a convencer a Atari para envia-lo para fora
dos Estados Unidos. O engenheiro Alcorn teve a ideia de mandar Jobs para a Europa,
inicialmente Alemanha, para resolver um impasse técnico do Pong naquele pais. Na volta,
Jobs fez ponte aérea na Suica e, de 14, foi para India. No inicio, ficou em Nova Delhi,

viajando depois para diversas cidades da India.

No periodo que esteve na India, em sua busca espiritual pelo hinduismo, o zen-budista Jobs
adquiriu varias licbes que utilizou em sua carreira. Jobs manteve, durante toda a vida, forte
ligacdo com as religides orientais, com énfase no prajna experimental — sabedoria cognitiva
de principios intuitivos, adquiridos pela meditacdo e a concentracdo da mente. Steve Jobs

relatou:

Voltar para os Estados Unidos foi, para mim, um choque cultural muito maior do
que ir para a india. As pessoas no interior da india ndo usam o intelecto como nés,
elas usam a intuicdo, e sua intuicdo é muito mais desenvolvida do que no resto do
mundo. A intuicdo é uma coisa muito poderosa, mais potente do que o intelecto, em
minha opinido. Isso teve uma grande influéncia sobre meu trabalho. Nas aldeias da
india, eles nunca o aprendem. Eles aprendem outra coisa, que de certo modo é tdo
valiosa quanto, mas de outra maneira ndo é. Trata-se do poder da intuicdo e da
sabedoria experiencial.

Ao voltar, depois de sete meses em aldeias indianas, vi a loucura do mundo
ocidental, bem como sua capacidade para 0 pensamento racional. Se vocé
simplesmente sentar e observar, verd como sua mente € inquieta. Se tentar acalma-
la, isso s torna as coisas piores, mas com o tempo ela se acalma, e quando isso
acontece ha espago para ouvir coisas mais sutis — é quando sua intuicdo comeca a
florescer e vocé comeca a ver as coisas com mais clareza e estar mais no presente.
Sua mente simplesmente fica mais lenta, e vocé v& uma expansdo tremenda no
momento. Vocé vé tanta coisa que poderia ter visto antes. E uma disciplina, vocé
tem de pratica-la.

O zen tem sido uma profunda influéncia na minha vida desde entdo. A certa altura,
pensei em ir para 0 Japdo e tentar entrar no mosteiro de Eihei-ji, mas meu
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conselheiro espiritual pediu-me para ficar aqui. Ele disse que ndo ha nada la que nédo
exista aqui, e ele estava certo. Aprendi a verdade do zen quando diz que, se vocé
estiver disposto a viajar pelo mundo para encontrar um mestre, um deles aparecera
na casa ao lado. (Isaacson, 2011, p.67)

Isaacson (2001) diz que Jobs encontrou em seu proprio bairro de Los Altos seu mestre:
Shunry Suzuki, autor do livro Mente zen, mente de principiante. Suzuki era diretor do templo

Zen Center em S&o Francisco, e se tornou um lider espiritual para Jobs.

Em seu trabalho, ao desenvolver produtos baseado em um design simples e ao mesmo tempo
sofisticado, Jobs revelou que, dentre suas influéncias, esta a tradicdo desenvolvida pela escola
Bauhaus, uma escola alema que, durante a década de 20, abriu novas possibilidades de pensar

sobre arte e design, influenciou 0 mundo em termos de pontos, linhas, cores e criatividade:

Jobs expds publicamente sua adogdo do estilo Bauhaus em uma palestra que deu na
conferéncia anual de Aspen, em 1983, cujo tema era “O futuro ndo é o que
costumava ser”. Falando na grande tenda de mdsica do campus, ele previu a
superagdo do estilo Sony em favor da simplicidade da Bauhaus. “A onda atual do
desenho industrial é o visual da alta tecnologia da Sony, que é cinza chumbo, da
para ser preto e fazer coisas fantasticas com ele”, disse. “E facil fazer isso. Mas ndo
¢ grandioso”. Jobs propds uma alternativa, nascida da Bauhaus, que era mais
verdadeira em relacdo & fungdo e a natureza dos produtos. “O que vamos fazer sdo
produtos de alta tecnologia, e vamos acondiciond-los num objeto despojado, mas
com aparéncia de alta tecnologia. Vamos acondiciona-los em algo pequeno, e entdo
eles vdo poder ser bonitos e brancos, como a Braun faz com seus eletrdnicos.” O
mantra da Apple continuaria a ser o que foi apresentado em seu primeiro folheto: “A
simplicidade é 0 maximo da Osofisticagdo” (ISAACSON, 2011, p. 143).

Sobre esta busca pela simplicidade nos produtos e na composicao do design, Jobs acreditava
que a sofisticacdo e a intuicdo seriam elementos fundamentais para produtos diferentes e
superiores aos de seus concorrentes: a busca pela obviedade da intuicdo e a preocupacéo pela
percepcao e experiéncia das pessoas em relacdo aos seus produtos, segundo Issacson:

Jobs achava que um elemento central da simplicidade do design era fazer produtos
intuitivamente faceis de usar. Nem sempre uma coisa acompanha a outra. As vezes
um design pode ser simples e liso, mas o usuario acha o objeto intimidante ou pouco
amigavel para usar. “O principal no nosso design ¢ que temos de fazer as coisas
intuitivamente Obvias”, disse Jobs a multiddo de designers independentes. Por
exemplo, ele fez o elogio da metafora do desktop que estava criando para o
Macintosh. “As pessoas sabem intuitivamente como lidar com o que esti sobre a
mesa. Se vocé entra num escritério, tem papéis na mesa. O que est por cima deles é
0 mais importante. As pessoas sabem como mudar as prioridades. Uma das razdes
de usarmos metéforas, como esta do que esta em cima da mesa, para projetar nossos
computadores como desktops & que podemos aproveitar essa experiéncia que as
pessoas ja tém” (ISAACSON, 2011, p. 145).
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Segundo Jobs, na década de 1980 ndo havia nada muito a respeito do design industrial. Ele
relembrava trabalhos de grandes designers, que realmente foram criativos em seus tempos,
como Raymond Loewy e Herbet Bayer. Isso de certa forma inspirava Jobs a mudar este
quadro. Sua sensibilidade para o design era a simplicidade, mas ndo estereotipada. De certa
forma, sua preferéncia pelo minimalismo tem influéncia de outras culturas, como o Zen

budismo:

Conforme sua sensibilidade ao design se desenvolvia, Jobs passou a sentir uma
atracdo especial pelo estilo japonés e comegou a conviver mais com seus expoentes,
como Issey Miyake e I. M. Pei. Sua formac&o budista teve grande influéncia nisso.
“Sempre achei o budismo — em especial 0 zen-budismo japonés — esteticamente
sublime”, disse ele. “A coisa mais sublime que vi na vida sdo os jardins em volta de
Kyoto. Fico profundamente comovido pelo que essa cultura produziu, e isso vem
diretamente do zen-budismo” (ISAACSON, 2011, p. 256).

3.9.4 Rede de relacionamentos

Segundo Smith (2013), um dos interesses de Jobs era criar uma rede de relacionamento de
possibilidades, com pessoas gque realmente atendessem aos seus interesses, pensamento que
Jobs possuia desde jovem. Efetivamente, isso influenciaria sua maneira de criar equipes de
trabalho e de valorizar o trabalho dos membros da equipe. Jobs via seus funcionarios, na Ap-
ple, como a equipe mais talentosa do mundo:

A tecnologia ndo é nada. O importante € ter fé nas pessoas, acreditar que sejam
basicamente boas e inteligentes, €, se lhes der os instrumentos adequados, eles fardo
coisas maravilhosas com eles. As inovagfes vém das pessoas que se esbarram nos
corredores ou ligam umas para as outras as 22 horas e 30 minutos, com uma ideia
nova, ou entdo, porque perceberam algo que indica concepcfes erradas no modo
como estamos pensando sobre um problema (SMITH, 2013, p. 35).

Entre as pessoas que fizeram parte da rede de relacionamento, uma se torna fundamental: Bill
Fernandez, responsavel por apresentar Steve Wozniak a Jobs. Fernandez seria um dos

primeiros funcionarios da Apple.

No inicio da carreira, o engenheiro Larry Lang, entdo funcionario da Hewlett-Packard, se

tornou tutor de Jobs, alimentando a paix&o de Jobs pelas novas tecnologias. Foi o responsavel
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por apresentar a Jobs um clube de exploradores da Hewlett-Packard, que se reunia
periodicamente para discutir assuntos relacionados a tecnologia.

3.9.5 Mentalidade de um sobrevivente

Jobs, como muitas pessoas, passou por diversas dificuldades, na infancia e, na adolescéncia,
por muitos problemas. Com a mentalidade de um sobrevivente, Jobs procura se adaptar
eternamente a cada queda, para encontrar 0 caminho, a procura de uma nova direcdo para
crescer. Ao sair da faculdade, permaneceu em Oregon, mas vivia de favores e vendia garrafas

para ter algum dinheiro.

Em 1971, Jobs abriu, juntamente com Woz, uma empresa mista, no negdcio das caixas azuis
(Blue Box), 0 que comecgou a render uma quantia razoavel, apesar de um detalhe negativo: o
negdcio era ilegal. As chamadas caixas azuis tinham sido desenvolvidas por programadores
chamados de hackers, que permitiam as pessoas invadirem as linhas telefénicas e, assim,
fazerem ligacBes gratuitas. Ao se informarem sobre esse dispositivo, Jobs e Woz resolveram
criar a sua propria caixa azul, e assim fundaram a empresa para comercializa-la. Eles
produziam uma caixa por 40 délares e a vendiam por 300. Essa fase obscura da vida rendeu, a
ambos, certo prestigio que lhe garantiu protecdo contra ataques de hackers por terem sido

criados lagos préximos entre eles.

3.9.6 Um mago chamado Woz

O autor Smith (2013) indica que o nome de Steve Jobs sempre se destacou na histéria da
Apple. O seu nome transita como um dos maiores personagens da tecnologia, mas
possivelmente ele ndo teria chegado aonde chegou se ndo fosse por um génio que foi seu
parceiro. Steve Wozniak, o parceiro de Jobs, tinha uma genialidade técnica, que Jobs

identificou. Essa dupla deixou seu nome na histdria da industria e da tecnologia.
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Smith (2006) coloca que Wozniak dizia que sua paixdo pela tecnologia foi originada na

influéncia do pai desde cedo e anos mais tarde pelos professores que ele teve

S80 os bons mestres e as boas escolas, que fazem o progresso humano, que
transforma criancas inteligentes em génios, em lideres e benfeitores da humanidade.
Sei que isso é um truismo, uma obviedade, mas, infelizmente, o0 mundo ndo vé
coisas 6bvias. Sempre me pergunto: por que nao investimos muito em educacdo e na
formacdo de bons professores? Foram eles que, logo cedo, me despertaram uma
vontade imensa de compreender e de transformar o mundo, por meio da engenharia
e da eletronica. Com eles, descobri como é importante pensar no lado humano, de
toda invencdo ou avanco tecnoldgico (SMITH, 20086, p. 3).

Seria dificil pensarmos a respeito de trabalho, estudo, comunicacdo ou busca de informacgoes
sem 0 uso do computador. Segundo Smith (2006), esses aparelhos mudaram a forma como o
mundo lida com as coisas e continuam mudando, para uma vida totalmente diferente. Antes
de Steve Wozniak, essas maquinas eram gigantescas e de dificil manuseio, voltadas para
engenheiros. Certas maquinas eram kits de circuitos eletrénicos, que tinham que ser montadas,
com programacao, por meio de chaves e interruptores, cartdes e leitura de dados, respondidos
por meio de luzes. Wozniak teve a brilhante ideia de juntar trés elementos diferentes e criar
um Unico aparelho: os circuitos do computador, um teclado e uma tela de video. Assim nascia
0 computador pessoal, desenvolvido e lancado por ele e seu jovem amigo Steve Jobs, com o

nome de Apple I.

Steve Wozniak nasceu em 1950, em San José, Califérnia. Seu pai era engenheiro e trabalhava
em projetos militares. Um dos programas no qual ele trabalhava era o Lockheed, de
desenvolvimento de misseis. O trabalho do pai de Wozniak era sigiloso, a propria familia ndo
conhecia realmente o que ele fazia e como era seu dia-a-dia profissional. Era a época da
Guerra Fria, os assuntos e as informac@es eram altamente sigilosos naquele periodo. Segundo

o proprio Wozniak, seu pai nunca falava do trabalho, “ele nunca nos deu nenhuma pista”.

A influéncia do pai foi na vida de Wozniak foi um ponto colocado pelo ex-engenheiro da
Apple. Inicialmente nos esportes: seu pai tinha sido um atleta e Wozniak passou boa parte da
infancia e adolescéncia sendo um 6timo atleta e excelente estudante. Wozniak era uma pessoa
popular na escola. Apesar da timidez, seus desempenhos atraiam as pessoas, tanto amigos
quanto professores. No sexto ano esta historia comecou a mudar, 0s amigos estavam
interessados em se divertir e outras praticas sociais, como o namoro. Wozniak ndo tinha o

mesmo pensamento que o0s outros jovens de sua idade. Ele comegou a ndo ter mais a
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popularidade que tinha antes e acabou se tornando invisivel. Apesar de manter notas elevadas,
estava ficando deslocado. A influéncia do pai engenheiro abriu possibilidades de direcionar
seus objetivos na construcao de aparelhos, e aprofundar os estudos em novas tecnologias. No
final da adolescéncia conseguiu um emprego na HP, onde permaneceu por anos

desenvolvendo aparelhos, entre eles, a calculadora HP.

Um antigo amigo, que trabalhava na HP, chamado Allen Baun, chamou Wozniak para
participar de um encontro com pessoas apaixonadas por tecnologias de circuitos. O grupo era
chamado de Homebew Computer Club, formado por pessoas fascinadas pela nova tecnologia
e 0 que ela poderia realizar para 0 mundo em termos de beneficios. No primeiro encontro
Wozniak ficou deslocado, tanto pela timidez quanto por achar que eles iriam falar coisas que
ele ndo sabia, pois o convite de Baun era a respeito de pessoas que lidavam com assuntos de
TVs e terminais de videos, e ndo pessoas que falavam de placas e circuitos. Wozniak relata
sobre o primeiro momento que participou, segundo Smith (2006, p. 127):

Eu estava apavorado, sentindo que nao pertencia aquele lugar, mas, entdo um lance
de sorte: um sujeito comecou a passar um folheto com especificagdes técnicas de um
microprocessador chamado 8008 de uma empresa do Canada, um clone do 8008, da
Intel. Levei aqueles folhetos para casa, pensando que, pelo menos, posso aprender
algo. A noite, analisei o folheto e comecei a perceber uma série de coisas que sabia,
como meméria de registro, e comecei a ficar fascinado pelo assunto. Todos 0s
minicomputadores que eu projetara no papel eram muito parecidos com aquele
folheto (SMITH, 2006, p. 127).

Em reunides seguintes, uma das pautas discutidas era a respeito do Altair, um kit de
microprocessadores de computador, vendida por uma empresa chamada MITS, no Novo
México. Wozniak havia construido sua prépria versdo do Pong, um jogo criado pela empresa
Atari, em um pequeno aparelho, que ele deu 0 nome de Cream Soda. Wozniak percebeu que
somente precisava daquele processador da empresa canadense para montar seu proprio

computador.

Meu Deus! Eu podia montar meu proprio computador, um computador
projetado por mim, para fazer todas as coisas que eu quisesse, pelo resto da
minha vida. Eu ndo precisava gastar 400 dolares, para ter um Altair, que na
verdade era apenas um gabinete de metal, em volta de um admiravel conjunto
de chips e algumas luzes. Seria 06 mesmo que jogar meu salério fora! E para
montar um Altair que ndo faz nada de interessante, eu precisaria gastar bem
mais. Provavelmente centenas, ou até mesmo milhares de ddlares. Além
disso, eu ja tinha feito algo similar com o Computador Cream Soda. E ja
tinha ficado entediado com ele na época. Nunca se deve voltar para trés.
Deve-se sempre seguir adiante. Assim, o Computador Cream Soda poderia
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ser meu ponto de partida. Percebi naquele momento, que estava diante da
oportunidade de montar o computador completo, que sempre quis ter. Afinal,
precisava apenas de qualquer um daqueles microprocessadores para montar
um computador extremamente pequeno, e para qual eu poderia desenvolver
programas de jogos e de simulacdo, como os que estavam criando na HP. As
possibilidades eram muitas. E eu ndo precisaria comprar um Altair e gastar
uma quantia absurda de dinheiro. Por que ndo fazer o computador remoto ser
um pequeno microprocessador dentro da caixa? Eu iria projeta-lo,
inteiramente sozinho (SMITH, 2006, p. 127).

Wozniak passou noites desenvolvendo esse projeto, ligando teclado e monitor de video a um
processador. Nas reunides da Homebew chamou Steve Jobs para participar. Jobs teve a ideia
de criar uma empresa para comercializar a invencdo de Wozniak. A ideia do nome surgiu
apos Jobs passar um periodo em uma comunidade em Oregon, chamada de Apple Orchard.
Jobs sugeriu a Wozniak o nome Apple Computer. Wozniak falou do problema de usar o
mesmo nome da gravadora dos Beatles, mas Jobs disse que eram empresas de diferentes
ramos. Ainda tentaram achar outros nomes, que teriam algo relacionado com tecnologia, mas

a Apple era muito forte, e segundo Wozniak “tinha que ser Apple”.

Mesmo com a ideia do novo produto, Wozniak, como funcionario da HP, achava que essa
invencédo era de direito da empresa que trabalhava. Jobs ficou estarrecido e perturbado, mas
aceitou que Wozniak, levasse para os empresarios da HP avaliar o projeto. Nas reunides, 0s
diretores da HP argumentaram que existia um possivel problema, de compatibilidade de
monitores de video com o computador, o que influenciaria negativamente no dilema de
qualidade da empresa. Miles, um dos diretores, disse: “se a HP ndo pode controlar em que
TV o cliente estd usando o computador, como garantir que o cliente tenha uma boa
experiéncia?”. O projeto foi rejeitado. Em termos juridicos, a HP liberou o projeto de
Wozniak para que ele pudesse desenvolver. Jobs vendeu sua Kombi VW para investir e
montaram a empresa na garagem dos pais de Jobs. Nascia assim a Apple Computer. Algum
tempo depois, Jobs convenceu Wozniak a sair da HP para dedicar-se em tempo integral a

Apple.

Apos a criagdo do Apple 1, surgiu o Apple Il e a empresa foi crescendo em termos financeiros
e estruturais, em virtude do sucesso da venda dos produtos. Em poucos anos, a Apple
conseguiu uma projecao gigantesca no mundo dos computadores pessoais, 0s chamados PCs,

que eles tinham inventado. No ano de 1985, Wozniak recebe o Prémio Nacional de
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Tecnologia do entdo presidente Ronald Reagan, pelo fato de, junto com Steve Jobs,

contribuirem de maneira honrosa e espetacular para a revolucéo da TI.

Wozniak trabalhou na Apple até 1986, quando, insatisfeito com a preferéncia da diretoria da
empresa pelo desenvolvimento do Macintosh, e a falta de valorizagdo da equipe Apple Il, de
que ele era diretor, resolveu sair e montar sua prépria empresa, a Cloud Nine, empresa voltada

para tecnologias relacionadas a controle remoto para televisores e outros aparelhos.

Na época, eu estava saindo, as pessoas do grupo Apple Il estavam sendo tratadas
como desimportantes pelo restante da empresa. I1sso apesar do fato do Apple Il ser
de longe o produto mais vendido em nossa empresa ha muito tempo, € que ainda
continuaria sendo nos préximos anos. Apenas recentemente ele foi superado em
nimeros no mundo, pelo PC da IBM, que possuia conexdes no mundo empresarial
que nds ndo tinhamos. Quem trabalhava na divisdo da Apple I, ndo conseguia obter
o dinheiro de que precisava ou as pecas de que precisava da mesma forma que
conseguiria se trabalha, por exemplo, na divisdo do novo Macintosh. Eu achava que
iSs0 ndo era justo. Mas o Unico motivo por ter deixado meu emprego diario na
Apple, é que fiquei entusiasmado com a ideia de realizar o projeto de criar um
controle remoto para tudo, que nunca havia sido feito antes. Eu vi que os controles
remotos se tornariam mais importantes nas vidas das pessoas, quando fossem
lancadas as TVs por satélite e outros aparelhos, (SMITH, P.145).

Em 1986, obteve seu diploma de bacharel em Ciéncia da Computacdo e Engenharia Elétrica,
pela Universidade de Berkeley. Apesar dessa decisdo, até hoje Wozniak recebe, como
funcionario da Apple, um salario nada modesto.

Wozniak foi casado quatro vezes e possui trés filhos e, em sua historia, nunca quis ser o
centro das atencdes. Sua trajetoria € complementada por Jobs: se Wozniak tinha o produto,
Jobs era a personalidade dos negdcios e oportunidades.

3.9.7 Steve Sculley: A lenda do Marketing da Pepsi e da Apple

Steve Sculley nasceu nos Estados Unidos, mas morou, na infancia, no Brasil e em paises da
Europa. Tem formacgdo em Design Arquitetdnico e MBA pela Wharton School of Business.
Iniciou sua carreira como estagiario da Pepsi. Em 1973, liderou a iniciativa da Pepsi em
investir em salgadinhos. Montou a Elma Chips no Brasil, com faturamento anual,

inicialmente, de 1 milhdo de dolares. Com 30 anos, tornou-se vice-presidente da empresa, no
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periodo de 1970 a 1977, e presidente de 1977 a 1983. Com forte atuacdo no marketing, uma
de suas campanhas mais famosas foi o “Desafio Pepsi”, campanha que alavancou a posicgéo e

conquistou boa parte do mercado dominado pela concorrente Coca-Cola.

Sculley ficou famoso por ser CEO da Apple. Um episodio marcante na histéria foi quando
Jobs convenceu Sculley a deixar a Pepsi e ir trabalhar na Apple. Durante meses, Jobs tentou
convencer Sculley, e uma frase foi marcante para a mudanca. Jobs disse a Sculley “Vocé quer
passar o resto da vida, vendendo a4gua com agucar, ou mudar o mundo?”. A frente da Apple,
Sculley desenvolveu estratégias de marketing, que de certa forma eram semelhantes as
aplicadas na Pepsi, e que aumentaram as vendas da Apple, passando de 800 milhdes para 8

bilhdes de délares.

Em entrevista para revista Exame, em 2012, Sculley comentou sobre seu periodo inicial na

Apple:

Quando cheguei ao Vale do Silicio, 1982 fui o primeiro CEO vindo da area de
marketing la. Muita gente achou que era loucura trazer alguém que ndo entendia de
computadores. Mas Steve Jobs tinha uma visdo. Ele achava que a inddstria de
computadores cresceria e eles teriam de ser vendidos da mesma maneira que a Pepsi
e a Coca-Cola vendiam seus refrigerantes. Ele ficou impressionado quando
descobriu que a Pepsi havia ultrapassado a Coca em vendas nos Estados Unidos.

O que encontrei no Vale do Silicio foi uma cultura totalmente diferente. A cultura de
onde eu vinha era a de uma grande empresa da Costa leste dos Estados Unidos, com
estrutura hierdrquica rigida. O Vale do Silicio era o oposto daquilo. L4, as
organizagOes eram planas e 0s cargos ndo tinha muito significado. O objetivo era
recrutar pessoas brilhantes e coloca-las para trabalhar juntas nas solucfes de grandes
problemas.

Minha missdo era trazer para a Apple o que chamavamos de marketing de
experiéncia. Quando langamos o Macintosh, fizemos aquele comercial exibido
durante o Super Bowl, em 1984. Nele, ndo vendiamos o produto. Nao faldvamos de
tecnologia. O que faziamos era divulgar a experiéncia. Criamos uma grande
expectativa em relacéo ao produto.* (EXAME, 2012).

Sculley se tornou famoso tambeém pela disputa com o proprio Jobs, o que resultou no
afastamento e demissdo de Jobs, em 1985. Em sua entrevista para a revista Exame, ele afirma

que nunca demitiu Jobs da Apple.

Nunca li o livro de Walter Isaacson. Ler esse livro seria uma experiéncia dolorosa,
mesmo 27 anos depois. Pelo que me disseram, é um livro fantastico, fiel aos fatos.
Acho que ele esclarece alguns equivocos, como aquele de que teria demitido Steve

* http://exame.abril.com.br/tecnologia/noticias/john-sculley-seria-doloroso-ler-a-biografia-de-steve-jobs



80

Jobs. Eu nunca demiti Steve Jobs. Ele foi destituido pelo conselho de administracéo
e acabou se desligando da Apple. Olhando para tras, acho que eu deveria ter tentado
trazé-lo de volta depois. A empresa era dele, ndo minha, (EXAME,2012).

Participou do planejamento de marketing frente a disputa, na década de oitenta, entre Apple e
IBM, e, posteriormente, com a Microsoft, principalmente em relagcdo aos programas do pacote
Office, lancados na década de noventa. Langou sua autobiografia em 1987, chamada Odyssey,
para incentivar e inspirar os funcionarios da Apple. No periodo de crise da Apple, acabou

sendo demitido, em 1993. Na mesma entrevista, Sculley comenta sobre sua saida da Apple:

Culpam-me por supostos resultados ruins da Apple. Mas os resultados eram bons. A
Apple cresceu 1000% quando eu estava I4. Quando sai, era a maior fabricante de
computadores pessoais do mundo e a mais lucrativa. Tinhamos 6timas campanhas
publicitarias. Criamos produtos grandiosos, como o Power Book, e desenvolvemos a
area de editoracdo eletrdnica. Fui for¢ado a sair da Apple da mesma forma que Steve
foi levado a deixar a empresa. Houve uma controvérsia por eu ter decidido ndo
licenciar a tecnologia da Apple para outras empesas. Entdo, fui forgado a sair e
decidi seguir um novo rumo. Foi nessa época que a Apple comecou a ter problemas
financeiros. (EXAME,2012).

Fundou sua empresa, a Sculley Brothers, em 1995 que trabalha com investimentos. Em 2002,
investiu na Wine Clip. Continua trabalhando em marketing e investindo em diversas startups.
Sobre o futuro da Apple e das empresas concorrentes, Sculley falou na entrevista para a

revista Exame:

A Microsoft esta tentando se adaptar & era pds-PC. Ela pode até ser bem sucedida,
mas quase todos as ideias que ela estd implementando vém da Apple ou do Android.
Steven Ballmer é um executivo muito inteligente, mas ele ndo entende de produtos
mais do que eu entendia. Outro exemplo é a Sony. Quando Jobs e eu conhecemos a
Sony, ela era chefiada por Akio Morita. Ele era um her6i para Jobs. Criou coisas
como o Walkman e o televisor Trinitron. Mas, desde o PlayStation, que ja tem quase
20 anos, é dificil apontar um produto inovador da Sony (Morita deixou a Sony em
1994, mesmo ano em que o PlayStation foi lancado). Acho que a Apple ainda tem
anos maravilhosos pela frente. Jonathan Ive é um lider fantastico em
desenvolvimento de produtos. E Tim Cook é um grande administrador de equipes,
(EXAME,2012).

3.9.8 Jonathan Ive — Desenhando o futuro, do imaginario ao produto

Para maior entendimento do design de Jonathan Ive, foi necessario o estudo de sua histéria a

partir do livro Jony lve, o génio por tras dos grandes produtos da Apple, do autor Leander
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Kahney. Jonathan lve nasceu em 1967, em Londres. Estudou design na Universidade
Northumbia e conquistou prémios estudantis na famosa Royal Society of Arts.

Em 1992, foi contratado pela Apple e vai morar na Califérnia, e, ap6s quatro anos, é
promovido a chefe do departamento de design. No retorno de Jobs a Apple, ele desenvolveu
uma parceria, para criacdo de produtos, que levou a empresa novamente ao topo das empresas
de informatica. Foi responsavel pela criacdo dos Imac G3 e G4, os PowerBooks, Mac Mini,
iPod e iPhone, em 2007.

Em 2003, foi nomeado Designer do Ano, pelo Museu de Design de Londres, recebendo o
titulo de Designer Real da Industria, titulo concedido pela Sociedade Real de Artes. Em 2005,
eleito um dos homens da década, recebeu das maos da Rainha Elizabeth 11, o honroso titulo de
Comandante da Mais Excelente Ordem do Império Britanico. Em 2012, recebe o titulo de Sir,
novamente das mdos da rainha da Inglaterra. Tornou-se Vice- Presidente Sénior da Apple

apos a morte de Steve Jobs.

Segundo Kahney (2013), o comportamento tipico de Ive em relagdo a sua equipe € a busca do
foco na realizacdo dos melhores produtos. Para ele, s6 o trabalho interessa na Apple. Ao
retratar a infancia de lve, Kahney aborda a curiosidade do designer no funcionamento das
coisas, o fascinio em descobrir como 0s objetos eram montados. Segundo o autor, Ive
desmontava radios e gravadores, e ficava intrigado como eram fabricados, e 0 modo como as

pecas se encaixavam.

Um fator aparente na formacéo de Ive foi o incentivo do pai, Mike lve, professor e intitulado
inspetor da Sua Majestade, monitorando a qualidade da educacdo nas escolas, que eram
concentradas em design e tecnologia. Mike envolvia e influenciava Ive em conversas sobre o

design durante toda sua infancia. Como relata Tabberer, um ex-colega de Mike:

Ele falava de design com Jonathan constantemente. Andando juntos na rua, Mike
apontava para os diferentes tipos de poste de luz e perguntava a Jonathan, por que
eles eram diferentes uns dos outros: como a luz incidiria e como as condi¢Ges
meteorolégicas teriam afetado as escolhas de design. O tempo todo, eles
conversavam sobre 0s objetos a sua volta, o ambiente construido, e como era
possivel aprimora-lo. Mike era um cara que tinha uma energia silenciosa. Ele era
bom no que fazia uma figura extremamente gentil, afavel, generosa e educada. Um
classico gentleman inglés. Caracteristicas € claro, que Jony também possui
(KAHENY, 2013, p. 17).
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Kahney (2013) fala que a paix&o de Ive por produtos feitos a mdo era outra influéncia de seu
pai, que era um artesdo nas horas vagas e possuia uma oficina. lve coloca: “meu pai era um
6timo artesdo, ele criava moveis, criava joias e tinha um talento incrivel para as coisas que
vocé mesmo pode fazer, sempre compreendi a beleza das coisas feitas a mao”. Esta influéncia

do pai de lve ndo pode ser mesurada, mas € irrefutavel na sua formacao.

Quando entrou para a faculdade de designer, na Northumbria Universidade (antiga
Newcastle), considerada a melhor escola britanica de designer industrial, Ive era um tipico
jovem londrino, influenciado pelo punk, com cabelos penteados em forma de moicanos,
escutando bandas como The Cure, e tinha um Fiat 500, amarelo. Sobre seu desempenho na

faculdade o professor Dave Whiting disse:

Seus graficos eram brilhantes, ele fazia os desenhos iniciais em papel pardo, com
tinta branca e preta, um jeito novo e altamente eficaz. Jony tinha um modo diferente
de apresentar ideias. Seus projetos eram originais, inovadores e frescos. Jony era tao
bom, que s6 de olhar seu trabalho aprendiamos muita coisa com ele. Jony fazia o
que os outros ndo faziam. Quando vocé é designer, tem de ser capaz de explicar suas
ideias a gente que ndo é designer, aqueles que véo financiar ou cuidar da produgéo
de sua ideia. VVocé precisa fazé-los acreditar no produto e em sua viabilidade. Jony
era capaz disso (KAHNEY, 2013, p. 21).

A Northumbria Universidade seguia uma abordagem de ensino baseada na tradicdo germanica
de designer. A professora Penny Sparke, que também era vice-reitora da Universidade de
Kingston e colunista de design, comenta sobre esta influéncia do estilo da Universidade, a

partir da escola aleméa Bauhaus, nos periodos dos anos de 1920:

Por exemplo, na Bauhaus havia aquilo que chamaram de ano fundador, e o design
britinico também tem um ano fundador. A ideia do ano fundador, era que os
estudantes comegariam do zero, ndo teriam que construir algo a partir do passado, e
sim iniciar uma pagina em branco. O principio minimalista, de que os designers
devem projetar apenas o necessario, também derivou da tradicdo pedagogica alema.
E a filosofia de lve parece plenamente consciente disso. Tanto Ive quanto Braun
vieram da mesma tradi¢do da Bauhaus, assim como diversas empresas alemas de
setores, como equipamentos de cozinha e eletrdnicos. E uma tradicio bastante
estabelecida, na arte tecnoldgica do design alemdo. H& um enfoque na alta
qualidade, na alta tecnologia e no minimalismo. Ive provavelmente absorveu essas
influéncias durante sua formacdo (KANHEY, 2013, p. 30).

Dois pontos foram fundamentas na vida de Ive durante o periodo de faculdade, segundo

Kahney (2013): primeiro, foi o casamento com Heather Pegg, filha de um inspetor escolar, e 0
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encontro de Ive com um computador da Apple. Ive, durante seus anos de estudo, ndo tinha
afinidade a respeito de computadores e se sentia frustrado por ndo saber manusear um
equipamento que vinha ganhando forca na sociedade e que estava destinado a ser uma
tendéncia a ser adotada pelo mercado profissional. Em seu primeiro contato com um
computador Apple, Ive se surpreendeu com a facilidade em relacdo a tudo que ja havia
experimentado e acabou sentindo uma conexdo imediata com o produto, apreciando,
sobretudo o cuidado dos projetistas em relagdo a experiéncia do usuario. Segundo Ive “dava

para sentir as pessoas que o haviam feito”. Como relata Ive:

Comecei a me informar mais sobre a Apple, como ela foi fundada, seus valores e
sua estrutura. Quanto mais eu aprendia a respeito dessa empresa impertinente, quase
rebelde, mais ela me atraia. Seus engenheiros apontavam uma saida para uma
indUstria autocomplacente e criativamente falida. A Apple lutava por alguma coisa e
tinha uma razdo de ser, que ndo era apenas ganhar dinheiro (KANHEY, 2013, p.
40).

Ao ingressar no mercado de trabalho, Ive trabalhou em pequenos projetos e depois se uniu a
Clive Grinyer e Martin Darbyshire na Tangerine, um estadio de design, que realizou projetos
para clientes como Bosh e Goldstar. Ive, além da dedicacdo ao trabalho, era um leitor voraz,
com preferéncias em livros que iam da teoria do design ao behaviorista B. F. Skinner e a
literatura do século XX. Estudou obras de Eileen Gray, uma das mais influentes, arquitetas de
moveis da Irlanda. Outra paixdo eram 0s mestres contemporaneos, como o italiano Michele
De Lucchi, membro do grupo Memphis. A filosofia de De Lucchi era transformar objetos de
alta tecnologia em produtos faceis de entender, deixando-os mais suaves e humanizados e
torna-los cada vez mais amigaveis. Grinyer comenta sobre lve, durante o periodo que foram

socios na Tangerine, em Kahney (2013, p. 57):

Jony estava empenhado em fazer as coisas corretamente — e com um objetivo. Ele
queria humanizar a tecnologia a qualquer custo. O ponto de partida de todos 0s seus
projetos era “o que o produto deveria ser?”. Ele era capaz de abstrair, ou ignorar, a
configuracdo atual de qualquer produto, ou aquilo que os engenheiros diziam que ele
deveria ser. Voltava ao béasico no design de qualquer produto ou de qualquer
interface com o usuario. Na Tangerine, todos nds compartilhavamos uma filosofia
parecida. Isso ndo se devia tanto a nossa educacdo formal em design, e sim a uma
reacdo aquilo que viamos os outros projetarem.

Um antigo conhecido de lve, segundo Kahney (2013), chamado Bob Brunner, estava
trabalhando na empresa Lunar, uma empresa de consultoria que prestava servigos a Apple,

desde o final da década de oitenta. Brunner ocupava o cargo de chefe de design industrial, e
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estava na Europa em busca de firmas de design para trabalhar em parceria com a Apple, em
um projeto chamado Juggernaut. No ano de 1991, a Apple estava no auge do mercado de
computadores, e era dirigida por John Sculley, ex-executivo da Pepsi. Nesse periodo, Steve
Jobs ndo estava mais na Apple. Jobs havia formado a sua propria empresa, a NEXT, apds ter
deixado a Apple. A equipe de Brunner estava no projeto do novo PowerBook, e ele ja
conhecia os trabalhos de Ive, entre eles o telefone conceitual criado pelo designer. A empresa
Tangerine, de lve, fechou contrato com a Apple para oferecer trabalhos de design. Sobre os

trabalhos realizados nessa época, Brunner comenta sobre lve, segundo Kahney (2013, p.69):

Jony fez um tablete absolutamente sensacional, realmente impressionante. Como ja
era do feitio de Jony, era muito clean, muito sofisticado, muito detalhista. E ainda
assim ndo deixava de ter qualidades provocantes. Eram superficies desenvolvidas,
refinadas, sofisticadas, limpas e belas, e ainda assim emocionavam. N&o eram sem
graca nem mondtonas.

Em conversa com Ive, Brunner disse que se realmente quisesse criar algo radical e novo, teria
que vir trabalhar para a Apple em tempo integral. Ive disse que precisava pensar, pois era
deciséo relacionada a mudar para um novo pais com sua esposa. Brunner pagou as passagens
para Ive e sua esposa visitarem a Apple na Califérnia. Em setembro de 1992, Ive aceitou a
proposta de trabalhar na Apple, mudando-se para uma casa modesta em Twin Peaks, em San
Francisco. Nos primeiros anos, Ive trabalhou em diversos projetos, o primeiro foi na producéo
do Newton Message Pad, que estava na sua segunda geracéo, um produto que ndo agradava a
equipe de designers. O projeto apresentou diversos problemas e acabou sendo engavetado. A
Apple estava comecando a entrar em declinio: existiam centenas de projetos e equipes, mas
gue ndo tinham um direcionamento. Brunner foi convidado a trabalhar efetivamente na Apple,
mas neste periodo via o setor de design da Apple totalmente desorganizado. Ap6s negociacao,
Brunner entra oficialmente na Apple, com a ideia de montar a melhor agéncia de design do
mundo. Neste processo de mudangas, Brunner prop6s uma renovacdo do ambiente de
trabalho:

Brunner trabalhou com a Studios, uma grande empresa de design e
arquitetura de San Francisco, para transformar o interior do prédio num
estidio de design atraente. Até entdo a Apple usava mobilia de escritério
padronizada da marca Herman Miller, empresa que teria inventado as baias
de escritério. Mas Brunner ndo dividiu o espa¢co em cubiculos. Em vez disso,
as mesas foram organizadas em formag6es incomuns em torno do espaco.
“Usamos as estruturas mais altas como espinhas dorsais ao longo do estudio,
com os espacos de trabalho saindo delas”, diz Brunner. “O pessoal de
planejamento da empresa ndo entendeu. Disseram: vocé ndo pode fazer isso,
mas foi isso 0 que fizemos, organizamos de um jeito diferente. Eles surtaram.
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Foi 6timo, divertido. O ambiente ficou bem menos opressivo”. Brunner disse:
“N&o posso pdr gente trabalhando em cubiculos infernais. N&o vao querer.
Preciso de um estidio aberto, com pé-direito alto e coisas bacanas
acontecendo. Isso realmente faz a diferenca. E importante para a qualidade do
trabalho. E importante para trazer gente que queira fazé-lo” (KAHNEY,
2013, p. 79).

Durante o periodo de 1992 a 1996, Ive trabalhou em diversos projetos, e muitos deles ndo
sairam da prancheta. Ive foi promovido e se tornou gerente de designer em virtude a sua
dedicacdo ao trabalho e ao poder de lideranca da equipe. Apesar da promocao, Ive ndo estava
satisfeito com o direcionamento da Apple, que havia perdido a esséncia inicial. Muitas ideias
e solucdes que ele havia proposto para os produtos esbarravam em questdes burocraticas.
Havia também os frequentes conflitos com a equipe de engenheiros em relacdo as mudancas
propostas. Ive disse sobre a época: “A Apple era uma empresa que ndo estava inovando,
tinhamos perdido nossa identidade e passamos a buscar liderancas na concorréncia”. A

insatisfacdo levou lve a pensar em sair da Apple.

Em nove de julho de 1997, ap6s reunides, a Apple anuncia a volta de Steve Jobs como
consultor. Jobs inicialmente criticou severamente varios produtos da Apple e resolveu
desfazer varias equipes e projetos. A proposta de Jobs era centrar em poucos produtos, mas
que pudessem fazer a diferenca. Percebendo a ameaca a respeito do novo chefe, Ive pds sua
equipe e oficina de design para trabalhar nos melhores protétipos que ja tinham realizado.
Jobs visitou o estudio e ficou impressionado com a criatividade e cuidado no acabamento dos
projetos. Seu relacionamento com Ive comegou a nascer, 0 que seria futuramente uma

parceria de grandes projetos que mudariam a histéria da Apple e do mundo.

Apos a morte de Jobs, em 2011, Ive reuniu os funcionarios e discerniu as seguintes palavras,
em Kahney (2013, p. 259):

Trabalhamos juntos durante quase quinze anos — e ele ainda ria do jeito como eu
dizia “aluminio”. Durante as duas ultimas semanas, todos nos temos tido dificuldade
de encontrar uma forma de dizer adeus. Esta manhd, eu quero terminar
simplesmente dizendo: “Obrigado, Steve”. Obrigado por sua visdo extraordinaria,
que uniu e inspirou este grupo espetacular de pessoas. Obrigado por tudo que
aprendemos com vocé e por tudo que continuaremos a aprender um com 0 outro.

Obrigado, Steve.
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Raramente Jonathan Ive d& entrevista. A revista Macmagazine, registrou uma entrevista de

Ive no evento da Evening Stardard, na qual Jonathan lve comenta sobre o motivo da Apple ser

0 que é, partindo do ponto de vista do design e da inovacdo e dos processos, na criacao de

produtos que despertam o lado emocional das pessoas. A entrevista completa estad no endereco

indicado no rodapé.”

Nos lutamos com as palavras certas para descrever o processo de design na Apple,
mas é muito sobre concepgdo (criagdo), protétipos e realizagdo. Quando vocé os
separa, o resultado final sofre. Se alguma coisa vai ser melhor, ele é novo, e se for
novo, vocé esta enfrentando problemas e desafios que ainda nao tem referéncias.
Para resolver e enfrentar esses (problemas) € preciso ter muito foco. Ha uma
sensacdo de ser curioso e otimista, e vocé ndo vé isso em combinagdo com muita
frequéncia. O que eu amo sobre 0 processo criativo, e isso pode parecer ingénuo, é
essa ideia de que, num dia, ndo h& ideia, nenhuma solugdo, mas entdo, no dia
seguinte, existe uma ideia. Vocé vé a mudangca mais dramatica quando faz a
transicdo de uma ideia abstrata para uma conversa um pouco mais material. Mas
quando vocé faz um modelo 3D, mesmo bruto, vocé traz forma para uma ideia
nebulosa e tudo muda — todo o processo muda. Ele galvaniza e traz o foco de um
grupo amplo de pessoas. E um processo extraordinario. Nossos objetivos s&o
bastante simples — fazer os melhores produtos. Se ndo pudermos fazer algo melhor,
entéo ndo o faremos.

Em entrevista para a revista Info, de 2014, Ive fala sobre o futuro da Apple e dos produtos, em

uma visdo otimista em termos de inovacao e criatividade.

Estamos no comeco de uma era notdvel, na qual varios produtos notaveis serdo
desenvolvidos. Quando vocé pensa sobre tecnologia e 0 que ela conseguiu fazer
conosco até agora, e que ela nos permitird fazer no futuro, nds ndo estamos nem
perto de qualquer tipo de limite. Ainda é muito, muito novo.®

Na entrevista, Ive fala sobre a inovacao e as copias do mercado:

Isso € roubo... O que foi copiado ndo é apenas o design, sdo milhares e milhares de
horas de luta. E apenas quando vocé alcangou o que vocé determinou fazer que vocé
pudesse dizer que valeu a pena perseguir isso. Levam anos de investimento, anos de
dor.

5

apple-ser-o-que-e/>.

<https://macmagazine.com.br/2012/03/12/em-entrevista-jonathan-ive-explica-um-pouco-o-motivo-de-a-

® http://info.abril.com.br/noticias/mercado/2014/03/jonathan-ive-fala-sobre-jobs-design-e-o-futuro-da-apple-

em-entrevista.shtml
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4 METODOLOGIA

4.1 Tipo de pesquisa

Esta € uma pesquisa predominantemente qualitativa, uma vez que procura compreender
aspectos subjetivos presentes na relacdo dos clientes com os produtos da Apple, o que inclui a
qualidade e sua percepcdo, a inovagdo, a marca, a satisfacdo e a lealdade. Para Chizzotti

(1995, p. 79), a pesquisa qualitativa considera que ha:

[...] uma relagdo dindmica entre o mundo real e o sujeito [...] e 0 conhecimento ndo
se reduz a um rol de dados isolados, conectados por uma teoria explicativa; o
sujeito-observador é parte integrante do processo de conhecimento e interpreta os
fendmenos, atribuindo-lhes um significado. O objeto ndo é um dado inerte e neutro;
esta possuido de significados e relacBes que sujeitos concretos criam em suas a¢des.

Para Flick (2004), a pesquisa qualitativa representa uma particularizagcdo, um detalhamento,
exigido pela pos-modernidade, diferente da pretensdo quantitativa, totalizante, da
modernidade. Trata-se, pois, de investigar os significados subjetivos e a experiéncia e préatica
quotidianas. Sobre a proposta da pesquisa qualitativa, Rey (2010) fala da importancia de
produzir sentido e a fundamental participacdo das pessoas pesquisadas e a busca do
desenvolvimento do conhecimento. Comentando a respeito da expressao e indicadores
fornecidos para a geracdo de conceitos e busca de padrdes, Rey (2010, p. 15) afirma que a
pesquisa consiste num espaco de comunicagdo para a producdo de sentido dos sujeitos
pesquisados. Assim, o individuo consegue produzir sentido subjetivo em sua “[...] articulagao
com os diferentes processos e experiéncias de sua vida social”. O discurso do sujeito se

produz inserido num contexto subjetivo e social, a0 mesmo tempo.

De acordo com a taxonomia proposta por Vergara (2011), quanto aos fins, a pesquisa
caracteriza-se como descritiva. Para a autora, a pesquisa descritiva “[...] expde caracteristicas

de determinada populag@o ou de determinado fendomeno”.

O levantamento de dados tem como caracteristica o estudo descritivo, com questionario de
perguntas abertas e fechadas, em que os participantes escrevem com suas proprias palavras,

suas percepcOes e opinides a respeito do assunto tratado. Segundo Mattar (1996), esse tipo de
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perguntas coleta uma quantidade relevante de dados, que ndo sé&o influenciados por respostas
padronizadas. Como desvantagem, Mattar (1996) aponta que sdo de dificil tabulagdo e
organizacdo. Como critério para escolha do publico para compor a amostra, foram escolhidos
consumidores da Apple que possuem mais de um produto da empresa, decisdo baseada no
conceito da recompra, sendo esse um fator que demostra a continuidade na compra de

produtos da mesma empresa, que envolve aspectos de confianca e lealdade.

Para realizar esta pesquisa, sera utilizada a plataforma do Survey Monkey, que proporciona a
tabulacdo e organizacdo, sendo gratuito e de fécil utilizacdo, considerado um dos softwares
mais populares de pesquisa online, utilizado por pesquisadores, universidades e empresas.
Churchill (1982) fala da importancia da obtencdo de novos dados, para que 0s primeiros

coletados ndo sejam influenciados pelo acaso.

A pesquisa se baseou em estudos teoricos, para montar o referencial, utilizando autores
classicos, como Porter (1999), Drucker (2008) e Oliver (1997), representativos em pesquisas
sobre inovacao e lealdade. Fez-se um estudo de caso da Apple Inc., entre outros motivos, por
ser uma empresa de grande sucesso mundial, usar praticas de estratégias de marketing
diferenciadas e ser uma empresa de inovacdo, 0 que encanta seus clientes e por ser
considerada uma das empresas de maior destaque mundial da atualidade. Além disso, por usar
técnicas semiodiscursivas em sua estratégia de marketing, a qual concilia varios tipos de

discurso com o design e o desempenho dos produtos Apple.

Para o estudo de caso, a fim de se ter um conteldo mais proximo da realidade, fez-se um
levantamento de diversos livros escritos sobre a empresa e seus lideres, principalmente a
biografia autorizada por Steve Jobs, escrita por Walter Isaacson, em 2011. Para Merrian

(1988), o estudo de caso tem como caracteristica ser uma descric¢ao holistica da realidade.

A coleta dos dados foi feita por meio de um questionario com 10 questBes: sete questdes
fechadas e trés questdes abertas, cuja analise foi feita com auxilio da Anélise do Discurso, que
é a base para uma analise semiolinguistica dos textos produzidos, tanto pela estratégia de
marketing da Apple, quanto pelas respostas dos sujeitos a que se aplicou o questionario.
Segundo Charaudeau (2010, p. 21),
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[...] uma analise semiolinguistica do discurso é Semi6tica pelo fato de que se
interessa por um objeto que s6 se constitui em uma intertextualidade. Esta Ultima
depende dos sujeitos da linguagem, que procuram extrair dela possiveis
significantes. Diremos também que uma analise semiolinguistica do discurso é
Linguistica pelo fato de que o instrumento que utiliza para interrogar esse objeto é
construido ao fim de um trabalho de conceituacdo estrutural dos fatos linguageiros.

Em outras palavras, o discurso objeto de uma analise semiolinguistica € um cruzamento de
discursos (publicitario, jornalistico, académico, informal, oral e escrito) e esta analise sé pode
ser feita por meio de outro discurso, que é o discurso do analista. Esta € a técnica que se
empregara nesta pesquisa, para a analise dos discursos-objeto: o da Apple e o dos

respondentes)

A respeito dos aspectos que envolvem a pesquisa qualitativa, Rey (2010, p. 81) corrobora a
posicdo de Charaudeau e afirma que o envolvimento do pesquisador deve se fundamentar em
um processo de imersdo, e num desenvolvimento progressivo, baseado na busca do

aprofundamento no conhecimento do fenémeno estudado:

A pesquisa qualitativa também envolve a imersdo do pesquisador no campo de
pesquisa, considerando este como o cenério social em que tem lugar o fendmeno
estudado, em todo o conjunto de elementos que o constitui, e que, por sua vez, estd
constituido por ele. O pesquisador vai construindo, de forma progressiva e sem seguir
nenhum outro critério, que ndo seja o de sua propria reflexdo teérica, os distintos
elementos relevantes que irdo se configurar no modelo do problema estudado. E
precisamente esse processo que foi nomeado por mim de I6gica configuracional.

4.2 Populacdo e amostragem

A pesquisa proposta para essa dissertacdo, como processo de andlise, abordou clientes Apple,
caraterizados como pessoas, de diversas regides do Brasil, que tém um ou mais produtos da
empresa. Segundo McDaniel e Gates (2003), a principal funcdo de um pesquisador € definir a
populacdo de interesse. Segundo os autores, a dimensdo da populagdo ou populacdo de
interesse € o grupo total de pessoas, que fornecem as informacdes necessarias para a pesquisa.
Para Kerlinger (1980), a amostra é definida como uma por¢do da populagdo, geralmente

aceita como uma parcela representativa, um conjunto de todos os elementos consideraveis.
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4.3 Do pré-teste a aplicacao do questionario

Apbs a definicdo do publico, foi elaborado o questionario, baseado nos temas trabalhados ao
longo da dissertacdo, como inovagédo, satisfacdo, lealdade e marca, buscando analisar sua
relacdo com a qualidade percebida. O questionario foi composto por dez questdes abertas e foi
estruturado na plataforma online survey monkey. O tamanho reduzido do questionario foi
fruto de preocupacdo com o0 tempo que as pessoas teriam para respondé-lo e,
consequentemente, com o retorno dos questionarios preenchidos. O periodo de aplicacdo
durou de dezembro de 2014 a janeiro de 2015. Prazo de dez dias para o retorno do

questionario.

Na primeira aplicacdo do questionario, nenhum questionério foi respondido no prazo de 10
dias, porque os participantes alegaram néo ter tempo para responder a todas as perguntas, por
seus afazeres sociais e profissionais. O questionario passou, entdo, por um processo de

restruturacéo.

Foram feitas sete questdes de multipla-escolha e trés questdes abertas, de acordo com

orientagdo de Rey (2010), para facilitar e obter a participacdo das pessoas.

Apobs as alteracOes, foi aplicado novamente o questionario reestruturado, usando a plataforma
online. As alteracdes deram resultados inesperados. O prazo estabelecido foi novamente de
dez dias para um retorno minimo. No primeiro dia da aplicacdo do questionério, todos foram
respondidos e entregues. Com este resultado, o questionario mostrou-se mais eficaz para ser

aplicado em uma escala maior e com possibilidade de melhor retorno.

O questionario (APENDICE 1) foi aplicado no periodo de janeiro e fevereiro de 2015.
Elaborou-se uma campanha nas redes sociais, de apoio ao projeto, e houve incentivo para
repassar o resultado, a quem tivesse interesse. O que se obteve foi um imenso processo

colaborativo, com mais de 300 questionarios respondidos.

Para o processo de analise dos dados, utilizaram-se as técnicas de analise do discurso, em
virtude da necessidade de trabalhar os diferentes discursos sobre o fenbmeno, para se fazer
uma analise semiolinguistica (CHARAUDEAU, 2010).
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Os processos de construcdo da informacdo, segundo Rey (2010), representam o momento
mais dificil da realizacdo da pesquisa qualitativa, cujo carater é construtivo-interpretativo. O
autor enfatiza o perfil de muitos pesquisadores que, no momento da construcdo da
informac&o, acabam por tratar o material empirico com o intuito de formar uma verdade
Unica, baseada na catalogacdo dos dados, e atuam de maneira inconsciente trilhando os

caminhos da analise descritiva, proprio da epistemologia positivista.

4.4 Etapa: Resultados da analise

De acordo com Hair et al. (2005), o primeiro momento para analise de resultados € o exame
das informagdes obtidas nos bancos de dados, com verificagdo de dados que possivelmente
podem ser perdidos, observacbes fora do comum e atipicas, teste para a normalidade e
possivel linearidade, e, por fim, uma andlise descritiva do contetdo. A respeito dos dados
atipicos, o autor coloca que se caracterizam por serem respostas notadamente diferentes das
outras, ndo devendo ser rotuladas, em primeira instancia, como negativas, ou que ndo devem

ser analisadas em um segundo momento.
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5 RESULTADOS E DISCUSSAO

Nesta parte, sdo trabalhados os resultados da pesquisa desenvolvida na plataforma Survey
Monkey. Foram elaborados graficos para as questfes fechadas da pesquisa, cujo objetivo era
identificar elementos como faixa etéria, género, questdes sobre lealdade e satisfacdo em niveis
mais diretos. O foco de direcionamento a respeito do tema desta dissertacdo estd nas
perguntas seis, sete e oito, abertas, baseadas no referencial tedrico e nos principios
identificados da empresa estudada. As questbes abertas foram analisadas pela analise de

discurso.
Inicialmente, foi criada uma pergunta inicial para identificar o cliente. Caso fosse cliente da
Apple, a pessoa iria continuar o questionario; caso nao fosse, a pessoa era redirecionada a

uma pagina de agradecimento por disponibilizar seu tempo e interesse pelo questionario.

Para este estudo, foram selecionados os dados dos 300 clientes que responderam as perguntas

do questionario; os outros 43 foram direcionados a uma pagina de agradecimento.

Quadro 3 - Numero de participantes da pesquisa

Answer Choices Responses
Possuo um ou mais produtols) da Apple. 87.46% 300
M&o possuo nenhum produto da Apple. 12.54% 43
Total 343

Fonte: Dados da pesquisa.

Quanto ao género dos entrevistados, verifica-se, com base na Figura 9, que o numero de
respondentes, em sua maioria, é do publico masculino, com 67.46 %, e com 53.54% para 0

feminino.
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Figura 8 - Participantes masculinos e femininos

Masculino

Feminino

0% 10% 20% 30% 40% S0% G0% T0% 0% 90% 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

Quadro 4 - Género dos participantes da pesquisa

Answer Choices Responses
Masculino 67.46% 199
Feminino 32.54% a5
Total 295

Fonte: Dados da pesquisa.

Nessa identificacdo de género dos participantes, em termos de pessoas participaram 295 e 05

pessoas ndo responderam.

Em relacdo a distribuicdo de frequéncia (FIGURA 09), as pessoas se incluiram,

predominantemente, entre os 21 anos aos 30 anos.
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Figura 8 — Distribuic&o de frequéncia dos participantes

Ate 20 anos

31 a 40 anos

M a 50 anos -

Acima de 51
anos

0% 10% 20% 30% 40% 50% G0% 70% 0% 90% 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

Em relagdo a distribuicdo de frequéncia, ha 39.45% de pessoas com 21 a 30 anos, seguidos de

36.33% de pessoas com idade entre os 31 a 40 anos.

Quadro 5 - Porcentagem da frequéncia

Answer Choices Responses
Até 20 anos 8.65% 25
21 a 30 anos 39.45% 114
31 a 40 anos 36.33% 105
41 a 50 anos 11.07% 32
4.50% 13

Acima de 51 anos

Total 289

Fonte: Dados da pesquisa.
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Em relagdo aos participantes e seu pais de origem, a participacdo brasileira, que era o foco
deste trabalho, apresentou-se dominante. Este dado teve 295 respondentes e 05 pessoas que

ndo responderam.

Em termos de lealdade a marca, foi trabalhado o questionamento a respeito da preferéncia em
relacdo a produtos similares de empresas, a FIGURA 10 apresenta as porcentagem.

Figura 10 - Lealdade & marca em relagéo a produtos e a preferéncia

a) 0%

e _

c) 3% a T0%

d) T1% a 100% .

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% T0% 80% 90% 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

Percebe-se, ao analisar a Figura 10, que o nivel de lealdade ao produto teve predominancia no
item “b”, que varia ente 1% a 30%. Este item trata, em termos de porcentagem, o quanto 0s
clientes pagariam a mais por um produto, mesmo que outra empresa concorrente tenha um

produto similar.
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Quadro 6 - Porcentagem de lealdade em relacdo a produtos de uma empresa

Answer Choices Responses
a) 0% 20.98% &0
) 1% a 30% 50.00% 143
cl 3% ail% 19.23% 55
d) 1% & 100% 9.79% 28
Total 286

Fonte: Dados da pesquisa trabalhada na plataforma Survey Monkey.

O quadro indica que 50% dos participantes comprariam produtos da marca a que tem certa

lealdade.

A respeito da lealdade, ser afetada por um produto recente, que ndo atendeu as expectativas
do cliente, foi feito o questionamento o quanto dessa lealdade foi abalada. Participantes deste

guestionamento 286 e ndo participantes 14.
No Quadro 6, é traduzida a de lealdade e expectativa ndo atendida, com predominancia de
38.11%, das pessoas que colocam que sua lealdade nédo € afetada, e que existiria a espera pelo

préximo produto, para reavaliar se atende ou ndo suas expectativas.

Quadro 7 - Porcentagem de lealdade em relacéo a produtos de uma empresa

Answer Choices Responses
a) Minha lealdade & profundamente afetada. 20.98% &0
k) Minha lzaldade & afetada, & aguardo o proximo langamento para reavaliar. 38.11% 109
- . . - ) 22.T3% 65
¢} Minha lealdace & pouco afetada, e acho gque o proxime langamento sera melhor.
d) Minha lzaldade ndo é afetada, e acredito gue o préximo langamento serd melhor, 18.18% a2
Total 286

Fonte: Dados da pesquisa.

Ao ser discutido o fato de a Apple ser uma das empresas mais inovadoras do mundo,

perguntou-se, na percepgdo do cliente, qual seria o aspecto que difere a Apple de outras
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empresas concorrentes, na inovacdo de produtos. Participantes deste questionamento 280 e
ndo participantes 20.

Como apresentado no gquestionamento, os participantes da pesquisa responderam que o item
“a”, que trata do investimento e desenvolvimento de novos produtos, atingiu a maior
porcentagem de respostas, significando que, na percepcdo do cliente, a preocupacdo em
investimento em pesquisa e novas formas de desenvolver os produtos é diferencial em relago

a concorréncia.

Quadro 8 — Percepcao do cliente em relagéo as estratégias da Apple

Answer Choices Responses
a) O valor gue investe em novos produtos e desenvolvimento. 40.711% 114
k) Sua estratégia de mercado. 26.79% 73
c) O sucesso gue atinge no mundo inteiro, 16.43% 48
d) Seu relacionamento com o consumideor. 16.07% 43
Total 280

Fonte: Dados da pesquisa trabalhada na plataforma Survey Monkey.

Um assunto que envolve a inovacdo e da confianca na marca relaciona-se a imagem de Steve
Jobs, que faleceu em 2011, e era considerado pela midia e por consumidores, além da propria
Apple, a figura central e responsavel pelos projetos inovadores e pelo direcionamento da
empresa de se tornar uma das organizac¢des de maior sucesso mundial. A pergunta indagava se
a Apple continuard inovando, mesmo apds a morte de seu criador e personagem principal,

Steve Jobs. Respondentes: 284; nao respondentes: 16.

A afirmativa “c” apresentou-se dominante. Ela trata o aspecto de que a Apple continuara
inovando e se mantera entre as empresas mais inovadoras do mundo, diante da percep¢do dos
clientes, o que demostra, por parte dos clientes, caracteristicas como lealdade, confianca e
marca possuem forte poder positivo na mente de seus clientes, mesmo sem a imagem

simbolica de Steve Jobs.

Quadro 9 — Percepcao do cliente em relagdo a auséncia de Jobs e a inovagéo
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Answer Choices Responses
- - - I . . - 9, 5
a) Mao, acredito gque nao tera mais inovagao na Apple. 9.15% =8
38.03%
R . . .. - . . ]
1) Sim, acredito gue cortinuara inovando, mas nao se mantera entre as empresas mais 108
inovadoras.
43.66%
b
) Sim, acredito gue cortinuara inovando & se mantera entre as empresas mais inovadoras. 124
A . ) . ) A5 6
d) Sim, acredito gue inovara ainda mais. 9.15% .
Total 284

Fonte: Dados da pesquisa.

Quanto a preferéncia, com base em principios de confianca e lealdade, o retorno apontado
pelos participantes da pesquisa mostra que a experiéncia anterior com o produto favorece o
processo de recompra e lealdade a marca. Nessa parte, 256 pessoas participaram e 44

preferiram ndo opinar.

A afirmativa “c” (QUADRO 10) que trabalha a recompra, apresentou mais destaque, com
média de 48.05% em relacdo a segunda mais escolhida, que trata das necessidades e desejos
tecnoldgicos. Com esse resultado, evidencia-se que o relacionamento com a marca deve ser

cultivado, para gerar novas possibilidades de crescimento das vendas.

Quadro 10 - Porcentagem sobre a preferéncia de produtos Apple

Answer Choices Responses
a) Relagdo custo x beneficio. 10.55% 7
h) Para atender uma necessidacde tecnoldgica. 38.67% 29
c) Boa experiéncia com outros produtos da mesma marca. 48.05% 123
d) Por uma guestao de status. 2.73% 7
Total 256

Fonte: Dados da pesquisa.

Em relacdo aos produtos atenderem as expectativas dos clientes, o retorno positivo apresentou
um indice de maior ocorréncia nas respostas, sendo um dado para se lidar com o construto
satisfagdo e, conseguintemente, a possibilidade de gerar confianca e lealdade em relagdo a

marca. Pessoas participaram 255 e 05 preferiram néo participar.
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Quadro 11 - Porcentagem do atendimento das expectativas

Answer Choices Responses
a) Mao me atendem. 2.35% [
k) Atendem, mas podem melhorar. 28.63% 73
c) Atendem bem minhas expectativas. 45.10% 113
d) Atendem plenamente, superando minhas expectativas. 23.92% 61
Total 255

Fonte: Dados da pesquisa.

A resposta “d” apresentar uma porcentagem de 23.92% o0 que pode explicar, de forma inicial,
o fato de a Apple ser considerada uma das empresas mais admiradas do mundo.

Como forma de utilizar ferramentas para melhor visualizacdo de conceitos, foi utilizada a
ferramenta “nuvem de tag”, que é um recurso online e gratuito, que € uma nova maneira de
trabalhar conceitos de ocorréncias em destaque em determinados assuntos. A nuvem de tag
trabalha com um bloco de informacgdes textuais que sdo adicionados a sua plataforma e
possibilita a criacdo, literalmente, de uma nuvem de palavras, enfatizando aquelas de maior

ocorréncia, destacando-as.

O recurso encontra-se presente em diversos sites que propdem a aplicacdo de seus principios,
0 mecanismo utilizado para o desenvolvimento dessa dissertacdo encontra-se no endereco:
http://www.wordle.net/create. Em um segundo momento, foi utilizada a técnica da anélise de
discurso, para maior entendimento do universo de dados obtidos, por meio das perguntas

abertas do questionario e pelas respostas proporcionadas pelos participantes.

O ato de comprar uma nova versdo de um produto, mesmo que a antiga esteja em boas
condigdes, vem ocorrendo em relacdo a empresa de produtos inovadores, cujos langamentos
apresentam novidades que procuram condicionar o cliente a compra-los. A nuvem de tag,
recurso que trabalha com um bloco de texto e evidencia as palavras mais citadas, foi utilizada
para trabalhar a s respostas colocadas pelos participantes, destacando palavras como: Produto,

Sim, versdo, novas, sempre, compro e a palavra ndo, entre outras.
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Figura 9 - Nuvem de Tag sobre a compra de um produto novo, mesmo gue o0 antigo esteja em perfeitas
condicdes.
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Fonte: Dados da pesquisa trabalhada na plataforma wordle.

Entre os elementos apresentados pelos participantes, a compra de novos produtos, mesmo que
0s antigos estejam em perfeito estado, se traduz em assertivas a respeito dos novos produtos,
que apresentam melhores funcionalidades que o anterior, com mais facilidade, cada vez mais
latente no manuseio dos aparelhos, com o design e a tecnologia cada vez mais sofisticadas,
com melhor hardware, o que pode possibilitar novas experiéncias em aplicacdes que néo
eram possiveis em versdes anteriores. Um sentimento colocado é o medo de ficar defasado e
ter produtos obsoletos, o que envolve particularidades de grupos sociais, de se sentir fora de
um desses grupos, como colocado por um participante “sim prefiro comprar, pois o produto se

mostra defasado, mesmo que esteja em perfeitas condi¢des”.

O consumismo aparente de uns, em relacdo ao desejo pelo novo, de outros, que se preocupam
com produtividade e mais possibilidades de retorno para novas experiéncias, cria algumas
vertentes, que envolvem status, consumismo e necessidade de estar utilizando a tecnologia de
ponta. O destaque para a inovacgdo e qualidade é apresentado por diversos participantes, como
em “[...] pela inovacdo, qualidade e garantia de um produto duradouro”, e também em

“Produtos de qualidade superior, e tecnologia avangada”.

Dos participantes, 147 colocaram a resposta “ndo”, alguns bastante diretos, respondendo
somente “ndo” e preferindo ndo argumentar. Alguns, que responderam “nao”, justificaram a
sua colocacdo: caso a versdo mais nova ndo tenha muitas atualizacGes, a necessidade por
trocar por um novo produto desaparece. Elementos como a satisfacdo foram identificados:

“Caso a versao antiga me satisfaga, ndo compro o produto novo”. Houve 0 posicionamento
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apontado por dois participantes, de que a compra de novos produtos deve ser motivada por
mudangas significativas. Caso ndo acontecam, eles ndo compram novos produtos e preferem
continuar com o0 mais antigo. Outro ponto de destaque sdo os impostos praticados pelo Brasil,
que tornam o produto caro e inviabilizam uma troca com uma certa frequéncia, como
relatado por estes participantes: “Representa uma marca de alto valor, mas que, N0 meu ponto
de vista ndo se preocupa como o consumidor brasileiro, vendendo seus produtos aqui por um

preco absurdo”; e “ uma marca de qualidade que ¢ superfaturada aqui no Brasil”.

Um elemento de destaque, nesta discussdo, € o mecanismo de controle praticado, que retrata a
situacdo de modelos mais antigos que ndo processam recursos mais novos, como aplicativos
ou programas, segundo um participante: “Acesso a novos recursos € suporte a Nnovos
softwares. Obsolescéncia programada”. Outro relato afirma: “o produto estd em perfeitas
condigdes de uso, mas em se tratando de tecnologia, uma verséo anterior pode ter restricoes
de uso quanto a determinados servicos, por exemplo, o iPhone 4 ja ndo atualiza o sistema
operaciona (OS); quando essa relacdo comeca a limitar a ampliacdo das minhas necessidades,
fago a compra do produto mais atualizado”. 1sso demonstra um certo controle praticado pela
empresa, e pelo mercado em si, 0 que envolve a obsoléncia dos produtos, que forgam aos
clientes antigos a terem os produtos mais novos, pois os antigos ficam defasados e ndo tém as
novas possibilidades dos produtos recentes.

Ao trabalhar a simbologia da marca Apple junto aos participantes da pesquisa, a nuvem de tag
demonstrou alguns elementos de destaque, na percep¢do da marca, para grande parte dos
clientes. Entre essas palavras de destaque, estd o termo qualidade, seguido de outros como

Apple, produto, marca, maca mordida, inovacao e tecnologia, entre outros menores.

Diante desse retorno, a qualidade apresentou-se como ponto fundamental deste estudo, e
como esta qualidade é percebida pelos clientes, para procurar identificar quais os indicadores
que geram essa qualidade percebida em relagdo a produtos. Diante desse aspecto, o campo de
estudo utilizado foi o de empresas invodadoras e o relacionamento do cliente em termos de
lealdade e confianca para gerar essa percepg¢éo de qualidade, de acordo com o contato com a

marca.
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Figura 10 - Significado da simbologia da marca da Apple
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Fonte: Dados da pesquisa trabalhada na plataforma wordle.

A andlise de discurso a respeito da simbologia da marca Apple apresentou diversas
percepcOes dos participantes da pesquisa. A marca ficou atrelada, principalmente, entre dois
elementos: qualidade e inovacgdo, como se Vé na colocacao de um participante “Inovacao, mas
qualidade acima de tudo”. Termos e colocagdes a respeito de design e tecnologia permearam
grande parte desta analise: “tentativa de trazer o design do futuro para hoje”; ou “um produto
diferenciado em design e tecnologia, muito a frente do tempo”; ou “um produto de excelente

design e qualidade”.

A confiancga aparece como um construto atuante no discurso dos participantes como “Empresa
confiavel, que trata seus clientes como realmente devem ser tratados, em termos de
inovagdo”. A beleza do design esta presente na identificagdo em relagdo a marca, em aspectos
como o refinamento, minimalismo, a preocupacao pelo estilo simples e clean, buscando a
beleza nos minimos detalhes, como apresentado pelos participantes: “inovacdo, design e
beleza”; ou “modernidade, superioridade e beleza”. Em termos de simplicidade “faz 0 usuério
vivenciar de forma simples possibilidades complexas”. O minimalismo no design é colocada
em “produtos com design minimalista, inovador, que proporciona rapidez e funcionalidade”.

Outros elementos mais subjetivos foram identificados, como “algo que todos desejam”, ou
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mesmo, “desejo de perfeicao”. Alguns significados foram colocados a respeito da macé
mordida: pecado de Addo e Eva; ousadia; buscar fazer diferente; ir além dos limites ou
possibilidades; fruto da sabedoria, que conduz a ideia de “tentacdo” e a ideia de algo perigoso
e misterioso: “Acesso a algo proibido, sendo uma associacdo ao senso de exclusividade, de

algo maravilhoso, a que nao deveriamos ter acesso”.

A inovacdo, para muitos, estd ligada a imagem de ciéncia, sendo citado 0 nome do cientista
Isaac Newton, 0 que caracterizaria uma revolucao cientifica. A ideia do novo ficou latente em
varias respostas, como “O inicio de uma coisa nova”. Também se fez referéncia a antiga
gravadora dos Beatles, que também se chamava Apple, com quem foram disputados
processos judiciais a respeito dos direitos de utilizacdo do nome, até meados dos anos
noventa. Para outra parte dos participantes, a marca da Apple ndo remete a nada: “nunca parei

para pensar”, oU “A logo em si, nada, um mero desenho”.

A influéncia dos produtos de empresas inovadoras vem transformando a sociedade com novas
préaticas de trabalho e convivio na sociedade. A nuvem de tag identificou termos dos produtos
da Apple que influenciam, ou ndo, o estilo de vida das pessoas. Palavras de maior destaque
foram: Sim, vida, Apple, produto, qualidade, melhor, status, marca, tecnologia, com o0 mostra
a Figura 19.

Figura 11 - Influéncia da Apple no estilo de vida
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Fonte: Dados da pesquisa.

Sobre a influéncia na vida das pessoas, em termos de estilos de vida, o retorno dos
participantes apresentou pontos de estudo, como o fator dos produtos facilitarem o dia a dia,

proporcionarem melhor desempenho no trabalho e oferecerem mais dinamismo, nas praticas
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executadas. Colocagdes como: “sim, fui um dos primeiros a aderir ao iPhone, e sou consciente
das mudangas ocorridas na minha vida” exemplificam aspectos que demonstram que 0s
aparelhos alteraram a vida social das pessoas. A imagem da empresa, segundo alguns,
estimula a criatividade e desejo de inovacdo, abrindo possibilidades que antes nao existiam,
ajudando a pensar diferente e a frente, aumentando exigéncias, como em “vivenciar de forma

simples, possibilidades complexas”, segundo alguns participantes.

A discursdo sobre o status esta presente em diversos relatos, que envolvem participar de
grupos, estar associado a um padréo social, ao relacionamento no trabalho. Uma colocacao de
um participante foi “também no modo como as pessoas veem voc€” ou mesmo outra
colocagao “os produtos se tornaram simbolos de status na sociedade, influenciando as

interagGes sociais”.

Algumas colocagdes, afirmando que os produtos ndo influenciam na vida foram colocados
pelos participantes, como “ndo influencia meu estilo de vida, apenas significa que posso
possuir um produto de qualidade”, ou mesmo, “para mim é um produto como qualquer
outro”. Outras colocagdes foram apresentadas como “ndo influencia, apenas tenho gosto e
preciso da praticidade”, ou mesmo colocacdes que afirmam nao influenciar o estilo de vida,
mas que sdo semelhantes aos valores da pessoa, como em “Nao influencia, tenho produtos
Apple porque eles sdo absurdamente superiores a qualquer coisa dos concorrentes, e por causa

dos valores que séo semelhantes aos meus. Nada a ver com a visédo de mundo”.
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6 CONCLUSOES

A literatura utilizada nesta pesquisa sobre percepgéo de qualidade dos clientes em relacéo a
empresas inovadoras possibilitou a construcdo teorica deste trabalho. Na busca por responder
a pergunta da pesquisa, que era identificar quais os indicadores elucidados a partir da
percepcao dos clientes em relacdo a qualidade, o questionario possibilitou atingir os objetivos
propostos, localizando estes indicares de qualidade. Nesta secdo, serdo apresentadas e
explicadas as principais conclusdes, implicagOes, sugestdes e limitacbes que possam ser

propostas para estudos posteriores.

6.1 Contextualizacdo da pesquisa em termos de referéncia académica e da histdria da

empresa estudada

O estudo a respeito das percepcdes de qualidade dos clientes da Apple, em relacéo a produtos
inovadores, proporcionou a identificacdo de um conjunto de conceitos a respeito das praticas
estabelecidas pela empresa e sua identificagdo com os clientes. Este estudo comegou com uma
pesquisa tedrica de varios construtos, necessarios para estruturar o trabalho e para criar um
didlogo entre eles e a percepgdo dos clientes. Dentro do estudo de caso realizado, utilizou-se a
Andlise do Discurso para compreender a inter-relacdo dos discursos teodricos, e dos de

marketing, cuja origem é a Apple, direta ou indiretamente, além dos discursos dos clientes.

Inicialmente, elegeram-se o conceito de qualidade e a experiéncia do usuario como linha guia
para trabalhar construtos como lealdade, satisfacdo e confianca que, diante de uma percepcao
baseada na analise proposta pelos autores, sdo termos subjetivos. Podem perdurar diante de
uma situacdo, mas podem ser somente momentaneos. O intuito de estudar esses construtos
foi motivado na tentativa de relacionar a percepcao de qualidade e aceitacdo da inovagdo com
processos que geram satisfacdo ou, mesmo, a superagdo da satisfacdo, e também desencadear
situacOes de lealdade e confianca. A partir desse conjunto, identificar, por meio de clientes
satisfeitos e leais, quais os indicadores que representam a qualidade. Como o objeto de analise

é uma empresa de tecnologia e inovacdo, parte do referencial teorico, se fez necessario



106

abordar os conceitos desse tema, que permeia em muito as colocagdes apontadas pelos
respondentes do questionario proposto.

O estudo da marca, a partir do item 2.4, nesta pesquisa, foi fundamental, em virtude de
trabalhar a identidade da empresa e sua simbologia, como o0 elemento inicial do
relacionamento entre cliente e empresa, e como ela trabalha a subjetividade na mente das

pessoas, criando conceitos e imagens que influenciam as opinides e desejos dos clientes.

Apesar do foco da pesquisa ser voltado para a percepcdo de qualidade dos clientes,
identificou-se a necessidade de estudar melhor empresa para melhorar entendimento em
relacdo ao fenbmeno pesquisado. Fez-se a leitura de artigos, livros e entrevistas, contando a
trajetéria metedrica da empresa Apple, rumo ao reconhecimento mundial, como uma das
empresas mais bem sucedidas e admiradas do mundo, além de trazer as historias dos
personagens que fizeram parte as sua historia, como o proprio Steve Jobs, icone maior da
Apple, do seu cofundador e inventor do primeiro computador pessoal, Steve Wozniak, além
do respeitado designer Jony Ive e sua trajetéria no mundo do design e dos processos

inovadores da Apple.

Toda essa literatura funciona como um discurso que fundamenta e legitima o status da Apple
como uma empresa inovadora, cujos produtos apresentam de alta qualidade, e cujo objetivo
fundamental é satisfazer o cliente. Observou-se que esse discurso mistura, intencionalmente,
Steve Jobs e Apple, como se ambos fossem um sé organismo. A trajetéria empresarial de
Jobs, com seus altos e baixos, ndo o afastou de seus objetivos nem reduziu sua criatividade.
Sua imagem ascética, “zen”, se associa ao despojamento dos produtos e a qualidade interior
que apresentam. Tudo isso liga Steve Jobs e a Apple a um determinado tipo de consumidor,
cuja modernidade esta revestida pelos mesmos ideais apresentados pela empresa e por seu

fundador e mentor.

Procura-se, aqui, apontar os indicadores que fazem parte da percepgédo de qualidade dos
clientes em relacdo aos produtos inovadores. Todos os indicadores estdo presentes nas
declaragbes dos participantes da pesquisa, analisadas pela analise de discurso e pela
identificacdo de palavras-chave por meio do uso de nuvens de tag, como instrumentos para

filtrar e identificar estes indicadores:
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a) Design refinado — segundo a percepgéo dos clientes, o design diferenciado e com um
refinamento, e a preocupagdo com os detalhes, beleza e estética apresentaram-se como
fortes indicadores de qualidade.

b) Facilidade de uso — a praticidade para usar aparelhos sofisticados de tecnologia
apresentou-se como ponto de qualidade.

c) Estabilidade — produtos inovadores que apresentam estabilidade geram confianca e
tranquilidade e podem proporcionar lealdade.

d) Dinamismo — produtos diferenciados no mercado, com agilidade para execucao de
tarefas complexas, de forma mais fécil e proporcionando mais produtividade.

e) Atualizagdo e melhorias — langamentos que trazem algo novo ou melhora processos
anteriores, que geram satisfacdo e expectativa dos clientes, diante do compromisso de
sempre estar inovando.

f) Experiéncia de uso — uma preocupacdo da Apple é se importar com a experiéncia do
cliente, abordando assuntos como expectativa, embalagem e o produto em si. Essa
experiéncia de uso foi relatada, pelos participantes, como uma forma de culto em
relacdo a inovacao e confianca na marca.

g) Simbologia da marca — A imagem da marca atua na mente do cliente; sua imagem
deve ser associada a missdo da empresa. No caso estudado, para os clientes Apple, a
marca remete a inovacao, a qualidade e a assuntos que brincam com o imaginario das

pessoas, criando uma relacdo de identificacéo.

Como contribui¢es académicas, esta pesquisa ofereceu o estudo de diversos construtos que
permeiam o campo da administracdo como qualidade, inovagdo, satisfacdo, lealdade,
confianca e marca. Alguns construtos encontram-se em diversas pesquisas ja realizadas. Um
fator significativo neste estudo foi a busca por associar estes construtos a percepcdo do
cliente, e por mostrar quais indicadores de qualidade foram encontrados relativamente a
produtos inovadores. O estudo mostrou diversos indicadores que podem se tornar elementos
para entender a percepcdo do cliente, abrindo possibilidades de estudos de novas dimensdes
que possam enriquecer a academia, como novas pesquisas e novas percepc¢oes baseado nas

colocacdes dos clientes.

Diante da pesquisa e anélise apontadas, os indicadores da percepcdo de qualidade podem ser
usados como direcionamento para que empresas se situem em um mercado cada vez mais

competitivo. Esses indicadores demostram uma percepcao real do fator principal do mercado,
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que é o foco no cliente. Vive-se, hoje, em tempos em que o cliente, cada vez mais, tem razéo.
Muitas empresas procuram fazer trabalhos de marketing voltados as necessidades e desejos
dos clientes, como forma de oferecer os produtos com gue as pessoas possam se identificar e
criar relacionamentos, e que possam proporcionar a satisfacdo e lealdade, em relacdo a

produtos dos concorrentes.

6.1 .1 Objetivos e relagdo com os resultados

Diante do desenvolvimento da pesquisa, a relacdo dos objetos especificos e os dados buscados
foram atendidos. Em relacdo ao primeiro objetivo, que trabalha os construtos satisfacéo,
lealdade e confianca em empresas inovadoras, 0s estudos tedricos, por parte dos autores
propostos, e a identificacdo desses elementos no decorrer da pesquisa e analise dos dados,

comprovaram a incidéncia desses elementos em empresas inovadoras de sucesso.

O segundo objetivo, que trabalha a analise da percepcdo dos clientes e quais indicadores, se
mostrou pertinente diante das afirmacdes obtidas na pesquisa, 0 que gerou indicadores que
nortearam a definicdo e contextualizacdo do fendmeno estudado, proporcionando o

atendimento deste objetivo tragado.

O terceiro objetivo, que trabalha a influéncia da marca nos clientes, foi atendido ao ser
trabalhada a simbologia da marca, da empresa estudada e sua atuacdo no imaginario das
pessoas, gerando percepcOes varias e significativas para a construcdo da analise e
concretizacao deste objetivo.

6.2 LimitacOes

O estudo desenvolvido a respeito da percepgdo de qualidade em empresas inovadoras, apesar
de atingir pessoas de faixas etarias diferentes, de vinte anos a mais de sessenta, de diversas
localidades no Brasil, com diferentes niveis sociais, foi voltada para um publico especifico,
referente a clientes da Apple Inc., em ambito nacional. O estudo ndo tem a pretensdo de

esgotar o assunto, mas contribuir para novos estudos de estudantes da &rea de administracéo.
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Uma limitagdo encontra-se na bibliografia, para construgdo do estudo de caso da Apple,
diante das colocagdes apontadas pelos autores, que podem transitar mais por percepgdes do

que por fatos reais.

A necessidade, para este trabalho, de estudar oito livros de autores diversos, sobre a Apple e
seus personagens, foi um meio para levantar estes assuntos e dados, com o intuito de
interpretar afirmacdes que poderiam ser complementares ou mesmo conflitantes na real

historia da empresa.

O estudo apresenta indicadores, que procuram entender a relagdo entre o relacionamento da
empresa, a mente e percep¢do do cliente e o produto em si, no sentido de integracdo entre o
marketing, o produto e o meio em que ele se sustenta. Como o estudo foi aplicado somente
em um publico especifico, ou seja, clientes da empresa Apple, ndo se pode afirmar que 0s
indicadores se realizam em outras empresas do ramo da inovacdo, mas apontam perspectivas

de direcionamento para experimentos e testes.

Na cultura japonesa, hd a expressdo Wabi-Sabi, que ndo possui uma traducdo especifica em
portugués ou em nenhuma outra lingua no mundo. Ela é baseada em uma filosofia em que se
aprende a ver a beleza, mesmo nas coisas imperfeitas, ndo permanentes ou incompletas. O
Wabi-Sabi significa aceitar a imperfeicdo, a assimetria, a irregularidade e a modéstia como

atributos de beleza.

No percurso da filosofia do Wabi-Sabi, pode-se encontrar a beleza nas coisas mais simples ou
mais complexas, ou seja, em tudo, até nas coisas mais insignificantes da vida, mesmo que
estas estejam repletas de falhas e rachaduras. Wabi-Sabi diz respeito as pequenas coisas
escondidas, ao que é efémero, ou aquilo que, por sua sutileza, é invisivel a um olhar mais

comum.

O intuito maior desse trabalho é despertar o estudo para além da satisfacdo das pessoas, para
além do racionalismo concreto, a fim de navegar na subjetividade em que, de certa forma, se
concretiza a satisfacdo. Satisfacdo sobre a vida, as vitdrias e as derrotas, sobre como fazer
amigos e influenciar pessoas, frase do livro homénimo de Dale Carnegie. O objetivo da

academia deve ser ir além, em busca do conhecimento, para encantar o intelecto das pessoas,
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e povoar nosso céu com os “Passaros do Progresso”, como escreveu Santos Dumont (1978),

no prefécio de seu livro O que eu vi e 0 que veremos.

6.3 Novos estudos e pesquisas futuras

O estudo de percepcdo de qualidade e quais os indicadores desta percepcdo, diante de
produtos de empresas inovadoras, parte de aspectos tangiveis e ndo tangiveis. Diante deste
aspecto, existe a possibilidade de transitar em aspectos mais objetivos e outros, de certa forma
subjetivos. Como o campo é de uma vastiddo de possibilidades, esta pesquisa se limitou a
clientes da empresa Apple. A proposta tem como parte incentivar novos estudos a respeito de
percepcao de qualidade, tanto em empresas inovadoras como em empresas de outros ramos de
atuacdo, procurando acrescentar tanto a academia, como um direcionamento para praticas e

estratégias de marketing para empresas que atuam no mercado.
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APENDICE: QUESTIONARIO PARA PESQUISA QUANTITATIVA

PESQUISA: INOVACAO, SATISFACAO, LEALDADE, CONFIANCA E MARCA

Entendendo o Encantamento dos clientes.

Esta pesquisa faz parte do desenvolvimento da tese de mestrado de Hudson Ludgero Ribeiro
em administracdo na Universidade FUMEC, Belo Horizonte — MG, e necessita de 15 minutos
para ser completada. O pesquisador garante total confidencialidade no trato de suas
informacBes. Ninguém terd acesso individualizado a este questionario a ndo ser o proprio
pesquisador, que se interessa apenas pelo tratamento estatistico dos dados da amostra como
um todo. Para garantir a validade desta pesquisa, use de total sinceridade em suas respostas.

1. Informacdes Pessoais:

Idade:
Género: ( ) Masculino () Feminino
Pais de origem: ( ) Brasil () Outro. Qual:

2. Por lealdade a determinada marca, quanto vocé estaria disposto a pagar a mais por
um produto, em relacdo ao preco do um produto similar de uma empresa concorrente?

a-0%
b—-1-30%
c—31-70%
d-71-100%

3. Com relagéo a Apple, caso algum produto langado ndo atenda seus anseios, como fica
sua lealdade a marca?

a — Minha lealdade é profundamente afetada.

b — Minha lealdade € afetada, e aguardo o proximo langamento para reavaliar.

¢ — Minha lealdade é pouco afetada, e acho que o préximo lancamento serd melhor.
d — Minha lealdade néo é afetada, e acredito que o préximo lancamento serd melhor.
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4. A Apple ¢é considerada uma das empresas mais inovadoras do mundo. Em sua
opinido, qual aspecto qualifica essa empresa como inovadora em relagdo as
concorrentes?

a— O valor que investe em novos produtos e desenvolvimento
b — Sua estratégia de mercado

¢ — O sucesso que atinge no mundo inteiro

d — Seu relacionamento com o consumidor

5. Vocé acredita que a Apple continuara inovando, mesmo apds a morte de Steve Jobs?
Por qué?

a— Nao, acredito que ndo tera mais inovacao na Apple

b — Sim, acredito que continuard inovando, mas ndo se manterd entre as empresas mais
inovadoras.

¢ — Sim, acredito que continuaréd inovando e se mantera entre as empresas mais inovadoras.

d — Sim, acredito que inovara ainda mais.

6. Vocé compra uma nova versao de determinado produto, mesmo que a antiga esteja
em perfeitas condigfes? Se sim, o que te leva a ter essa atitude?

7. Para vocé, o que é a simbologia Apple? Ao ver a logomarca da mac¢d mordida, o que
ela representa, no seu ponto de vista?

8. Vocé acredita que ter um produto Apple influencia no seu jeito de ver o mundo e no
seu estilo de vida? Por qué?

9. Caso tenha adquirido um produto Apple, por que deu preferéncia a essa marca?

) a— Relagéo custo x beneficio

) b — Para atender uma necessidade tecnoldgica

) ¢ — Boa experiéncia com outros produtos da mesma marca
) d — Por uma questdo de status

(
(
(
(

10. Em relacéo ao seu nivel de satisfacao sobre os produtos da Apple:

) a—nao me atendem

) b — atendem, mas podem melhorar

) ¢ — atendem bem minhas expectativas

) d — atendem plenamente, superando minhas expectativas

(
(
(
(



