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RESUMO

A presente monografia refere-se a uma andlise das estratégias da marketing
utilizada pela Apple, mais precisamente sobre a construcdo de sua identidade
corporativa e gestdo de marca. Este estudo propbe um entendimento de como é
feita a construcdo da identidade corporativa na empresa e como isso leva a um
diferencial que agregue valor aos produtos e a atracdo de mais clientes para a
empresa. Inicialmente, é apresentada uma analise dos conceitos basicos de
marketing até os conceitos de identidade corporativa, ao detalhar como uma
empresa constroi seu marketing desde o planejamento estratégico basico até a
gestdo de marcas e identidade. Apds essa andlise, um histérico da Apple ao
identificar os principais momentos em sua histéria e as estratégias utilizadas em seu
marketing para entdo entender como ela chegou na situagdo em que se encontra e
seu posicionamento. Entéo, foi aplicado um questionario para buscar saber qual a
percepcao que o publico tem sobre a Apple e comparar os dados levantados com a
teoria e seu historico. A finalidade do questionario é de identificar uma relacéo entre
o fato de que, essas estratégias e a construcdo da sua identidade corporativa a
levaram a chegar na lideranca de mercado. Por fim, consideracdes sobre os
resultados apds andlise das teorias, histérico da Apple e a pesquisa de campo: o
que a Apple fez para agregar valor a sua marca por meio de suas estratégias de
marketing, expondo os pontos relevantes encontrados na pesquisa, como relacdes
entre a percepcado do cliente com a marca e a constru¢do da identidade corporativa
da Apple ao longo de seu historico.

Palavras chave: Marketing. Identidade corporativa. Apple. Steve Jobs. Gestdo de
Marcas.
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INTRODUCAO

Na conjuntura atual, no que diz respeito ao marketing, valor agregado e
produtos , existe uma nova configuracdo nas relacbes de compra e venda em
que ha muita tecnologia e variedade de marcas disponiveis no mercado. Sobre 0
mercado de produtos que a Apple faz parte, que € o de produtos de informética,
computadores, celulares, entre outros, existem muitas outras empresas que
concorrem com bons produtos com similaridades em suas fun¢des. Por exemplo os
concorrentes do iPhone, que sao smartphones de outras fabricantes, podem ter as
mesmas funcionalidades do iPhone, preco competitivo e outros atrativos. Por esta
causa ha uma possibilidade de ocorrer o efeito commodity, o qual significa que
esses produtos ficam tdo parecidos em suas funcionalidades e propriedades, que 0s
tornam pouco diferenciados. Isso dificulta as empresas a agregarem valor nesses
produtos e também torna a concorréncia mais acirrada.

Entretanto, mesmo com todos esses desafios encontrados por essas
empresas podem ser observadas algumas estratégias que possibilitam agregar valor
a esse tipo de produto e gerar um diferencial competitivo.

Para tal estudo, o tema abordado é o marketing e identidade corporativa na
Apple como estratégia para agregar valor aos seus produtos e se destacar no
mercado. O problema estudado € como a Apple utilizou suas ferramentas de
marketing relacionadas a marca e identidade corporativa de forma a agregar valor
aos seus produtos e como 0s usuarios percebem isso?

O objetivo geral do estudo é analisar a utilizagdo das estratégias de
marketing utilizadas na Apple e como agregaram valor aos seus produtos.

Foram elaborados o0s seguintes objetivos especificos que ajudaram a
delimitar o escopo do trabalho: Conceituar marketing; analisar como o marketing
estratégico pode ser utilizado; conceituar e relacionar as estratégias de branding e
identidade corporativa e como agregam valor; estudar a trajetoria da Apple; detalhar
as estratégias relevantes para o estudo; por fim, analisar os impactos dessas
estratégias na percepcéao dos clientes.

Por se tratar de um estudo de caso embasado em teorias de marketing que
sdo relativamente recentes e também por se tratar da andlise de uma empresa
conhecida mundialmente, esse estudo pode servir no ambito académico para o

entendimento de como as marcas utilizam suas estratégias para criar valor em seus



produtos e a maneira como 0s consumidores passam a enxergar a empresa apos
essas estratégias. Além desse entendimento, o trabalho também serve para conciliar
as teorias estudadas em sala de aula aplicadas na pratica, através da analise de um
caso de uma empresa grande e conhecida em todo mundo, e que também é famosa
por seu marketing.

No ambito social esse trabalho pode ter relevancia para outros estudos
sobre o comportamento do consumidor e suas respostas aos estimulos provocados
pelas empresas. Como se trata de um trabalho que tem por base o estudo de
estratégias de marketing e identidade é possivel o relacionar com outros estudos
referentes ao comportamento de consumo, satisfacdo e percepcao dos
consumidores.

Quanto ao ambito pessoal, serve como forma de integrar, por meio deste
trabalho, o que é estudado em aula com as expectativas profissionais ao término da
especializacdo e uma analise mais técnica de como o marketing é utilizado no
trabalho. A monografia possibilita a unido desse estudo técnico do problema, com a
parte cientifica e tedrica e pode possibilitar um aprendizado mais aprofundado do

que foi visto em sala de aula.

Metodologia

O método de pesquisa adotado foi o descritivo. Segundo Vergara (2005,
p.47), “A pesquisa descritiva expde caracteristicas de determinada populagdo ou de
determinado fendmeno. Pode também estabelecer correcdes entre variaveis e definir
sua natureza”. Como a finalidade da pesquisa é estabelecer relagbes entre diversas
variaveis na questdo de como estratégias de marketing em relacdo a identidade
corporativa afetam a visdo do consumidor em relagéo aos produtos, o que pode criar
vantagem competitiva, a pesquisa ira expor as variaveis analisadas e analisar se ha
uma relagao entre as mesmas.

Quanto aos meios, 0os métodos utilizados foram a pesquisa de campo e
investigacdo documental. Para Vergara (2005), “investigagdo documental é realizada
em documentos conservados no interior de 6rgaos publicos ou privados de qualquer
natureza [...]". Ainda de acordo com Vergara, (2005), a pesquisa de campo “é a
investigacdo empirica no local onde ocorre o fenémeno ou que dispde de elementos

para explica-lo”. Para a investigagcdo documental, € necessério levantar dados da



Apple ao longo de seu historico para analisar as mudancas relevantes ao objeto de
estudo e também a busca de documentos e informacgdes disponibilizadas em meio
virtual, a fim de levantar dados que sejam importantes para a pesquisa.

Ja para o estudo de campo, foi feita uma pesquisa com pessoas que ja
tiveram contato com os produtos da empresa a fim de, saber suas opinides em
relacdo a Apple, seus produtos, sua imagem e percepcao geral da empresa ao longo
de sua historia.

Para a realizacdo inicial da pesquisa, foi feito um questionario com pessoas
que mais se adequem ao perfil de publico alvo dos produtos Apple — classes
econdmicas A e B, pessoas entre 20 e 40 anos, homens e mulheres, se interessam
por tecnologia e novidades e no geral pessoas que gostem de modernidade e
produtos inovadores. O questionario contém perguntas que avaliardo a percepgao
das pessoas com relacdo a Apple e servird de apoio para as devidas andlises no
decorrer do trabalho. Com suas respostas poderdo ser avaliados dados relevantes
sobre as principais respostas positivas dos entrevistados em relacédo ao historico da
Apple, e averiguar se essas lembrancas se adequam aos momentos da empresa 0s
quais houve mudancas estratégicas e resultados perceptiveis. O questionario
completo se encontra no Apéndice A, ao final da monografia.

Apbs as andlises do histérico da empresa e questionarios, ambos foram
avaliados e tém como objetivo dessa analise encontrar relacdes entre as opinides
dos clientes e pontos chave no histérico da Apple, ao observar se de acordo com as
estratégias utilizadas, a percepcéo dos clientes com a empresa mudaram e se essas
mudancas foram de acordo com os objetivos da Apple.

A estrutura do trabalho se divide da seguinte forma: ha o primeiro capitulo
gue apresenta 0s conceitos para a base teorica do estudo. No segundo capitulo, é
exposto o historico da Apple com destaque para suas estratégias de marketing
utilizadas e o que foi feito para se reerguer apos a crise que enfrentou. No capitulo
trés foram mostrados os resultados da pesquisa de campo em forma de graficos. No
altimo capitulo, foi feita a andlise dos graficos juntamente com o contexto do
historico da Apple, com base no referencial tedrico para se chegar a uma concluséo
sobre o problema levantado. Em seguida, foram feitas consideracdes finais sobre o
estudo e em seguida as referéncias bibliograficas utilizadas. Por fim, um apéndice
contendo as perguntas feitas no questionario e um anexo com a linha do tempo dos

produtos da Apple.
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1 MARKETING ESTRATEGICO, BRANDING E IDENTIDADE CORPORATIVA

1.1 O que é Marketing

Varios autores conceituam marketing de diversas maneiras. Hooley et al.
(2005, p. 4) diz que marketing é ~“um processo desempenhado dentro de uma
organizacao.[...] Ele leva a um modelo de trocas mutuamente benéficas como uma
visdo geral do papel de marketing””. Nessa visdo, marketing € um processo que visa
trocas que sejam benéficas para a empresa e para o consumidor. Para corroborar
esse conceito, Boone e Kurtz (2009, p.8) dizem que:

Marketing € o processo de planejar e executar a concepcao, a fixagdo de
preco, a promogao e a distribuicdo de ideias, produtos [...] para criar e
mante_r _relaqionamento que satisfardo objetivos individuais e
organizacionais.

Com essa concepcdo de marketing, pode ser visto como um processo
utilizado para gerar trocas que beneficiem ambas as partes. No contexto estudado, a
empresa pode utilizar o marketing ndo sO6 para a concepcdo do produto,
funcionalidades e preco, como também para criar servicos, estratégias de
comunicacdo e até mesmo um discurso sobre os beneficios do produto a fim de o
tornar mais atraente, ja que o marketing pode ser tratado de forma a criar quaisquer
mecanismos que sejam relevantes a melhora dessas trocas.

Ou seja, a abordagem da empresa com o marketing atualmente, passa de
ser apenas a ferramenta que otimiza as trocas com seus clientes, mas também leva
em conta todo o seu ambiente e a relagcdo da empresa com clientes, fornecedores,
concorrentes e os demais atores envolvidos. Este € o chamado marketing holistico,
o qual reconhece uma maior complexidade para as atividades relacionadas ao
marketing como um todo (KELLER; KOTLER, 2006).

Em outra abordagem sobre o marketing atual e a sua complexidade, Barnes
e Schultz (2001) falam sobre o desenvolvimento do mercado e a influéncia das
tecnologias da informagdo. As empresas tendem a oferecer produtos ou servigcos
similares com um alto padrdo de qualidade devido aos avangos tecnoldgicos,
enquanto os varejistas negociam em varias modalidades de pontos além de
oferecerem as mais variadas marcas. Ao mesmo tempo que ocorre essa dinamica,

os clientes possuem mais informacdes sobre quem fabrica seu produto, quem o
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distribui e onde estdo os canais de venda. Consequentemente, o mercado se torna
mais interativo pois todos estdo interligados, e de acordo com Barnes e Schultz
(2001, p. 13), o controle do mercado ““sera partihado com os clientes e
consumidores” justamente devido ao acesso a tecnologia dos consumidores. Esse
acesso praticamente quebra barreiras e limitagdes de acesso ao produto.

Ao analisar 0s conceitos acima, o marketing passa a ser uma ferramenta
que cria trocas mutualmente benéficas e também abrange todos os atores que de
certa forma tém algum impacto na empresa. Portanto, pode ser levado em conta que
h& uma certa possibilidade de que os clientes ndo s6 compram um produto pelo
produto em si ou por ser de uma determinada empresa, mas sim por toda aquela
percepcao que ele tem ao conhecer a empresa e criar suas percepgdes referentes a

ela.

1.1.1 Percepcao de compra e qualidade

Como foi visto que o marketing € uma ferramenta que serve para que a
empresa saiba como efetuar as suas trocas com os consumidores e como saber
como ela é vista no mercado como um todo, é necessario entender que além dessas
trocas, existe um fator importante para ser estudado. Esse fator € a percepcao dos
clientes com a empresa. Inicialmente, para a questdo da compra e 0 comportamento
do consumidor, fatores culturais, pessoais, demograficos, psicograficos, psicolégicos
(motivacdo, percepcdo em relacdo a empresa, aprendizados) e sociais influenciam
no comportamento (GIANESI; CORREA, 1994).

N&o s6 as experiéncias anteriores de compra obtidas, mas também esses
fatores, podem influir na hora da compra. Ou seja, 0s valores de cada cliente podem
o influenciar na hora da compra.

Existem diversos outros fatores que influenciam o consumidor na hora da
compra, além dos ja citados. Os mesmos podem ser divididos para 0 momento antes
da compra, em que geralmente o cliente ndo conhece a empresa e cria suas
expectativas em relacdo a como sera seu atendimento e a qualidade do servicos e
apos a compra, onde a expectativa gera mais em torno do suporte que a empresa
dard. Por se tratar da area de negdcio estudada, ha uma grande possibilidade da
percepcdo do cliente em relacdo a empresa ser mais levada em conta antes da

venda. Como existem diversos produtos concorrentes no mercado, o que fara o



12

cliente a escolha de um produto Apple pode ser justamente sua percepgdo quanto a
imagem da empresa, pois 0s produtos em si sdo reconhecidos por sua qualidade
(GIANESI; CORREA, 1994).

Nesse contexto, cada cliente sera um caso diferente porque cada um tera
uma percepcgao diferente sobre a empresa como citado anteriormente, o que dificulta
a precisédo para conceituar qualidade. Para Albretch (apud LAS CASAS, 1999), a
qualidade varia de acordo com cada tipo de cliente, conforme suas expectativas com
a empresa. O Unico ponto em comum € a satisfacdo do cliente. Essa posicéo
também é reforcada com a relagdo citada entre a percepcao do cliente com a
empresa, ja que existem 2 momentos em que o cliente avalia a qualidade do
produto; quando ele estd em contato com seus produtos e sua percepcéao geral com
a empresa. (LAS CASAS, 1999)

Conforme esses conceitos de qualidade, segundo Las Casas (1999) e
Albretch (apud LAS CASAS, 1999), eles podem ser aplicados na organizagao
estudada. Como foi citado anteriormente, a qualidade é definida por como o cliente
percebe o produto e empresa e pelo produto em si. No contexto estudado, o cliente
pode ter duas percepcdes, ao seguir essa logica: antes da venda e apds. Apos a
venda € que ele ira ver se a qualidade do produto esteve de acordo com a
apresentada, ou seja, a qualidade do produto em si, através dos resultados obtidos.
E antes da venda ele ir4 perceber o produto e empresa, ao levar em conta questdes
como custo e beneficio, valor agregado, marca, entre outros.

Sao vérios os fatores que contribuem para agregar valor aos produtos e
consequentemente gerar satisfagdo. Segundo Heskett et al. (2002, p.7), alguns
desses fatores sdo “’[...] confiabilidade, pontualidade, a autoridade e empatia
(identificacdo com o cliente)””. Nao basta apenas que os produtos tenham qualidade,
mas também que a empresa crie uma relacado de confianca, que o cliente sinta que
essa empresa Se preocupa com suas necessidades e as leva em conta ao
desenvolver aguele produto.

Também existem outros fatores importantes para que haja agregacdo de
valor e a satisfacdo dos clientes. Apesar dos fatores citados anteriormente, nem
sempre eles sdo determinantes na hora da escolha por um cliente. Isso pode ser
corroborado por Sewell (apud HESKETT et al., 2002, p.8), que diz que em relagcéo
ao valor dos produtos e empresa como um todo, e também além dos fatores ja

citados antes, ~“A parte importante consiste em desenvolver sistemas que lhe
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permitam realizar o seu trabalho corretamente logo na primeira vez. Nem todos o0s
sorrisos do mundo vao ajuda-lo se seu produto ou servico ndo for o que o cliente
deseja.”.

No contexto estudado, mesmo que a empresa consiga criar na mente do
consumidor toda uma percepc¢ao de valor agregado, marca, expectativas e no geral
fazer com que o cliente compre o produto pela identidade da empresa, de nada

adianta todo esse trabalho se o produto em si ndo possui a qualidade esperada.

1.2 Marketing Estratégico

Em seguida aos conceitos de marketing e percepcdo de compra e venda,
até entdo foi visto que os clientes possuem uma percepcdo da empresa além da
percepcdo do produto em sim. E mesmo se o produto apresentar um nivel
satisfatorio, essa percepcdo em relacdo a empresa pode trazer consequéncias
negativas.

Ao dizer Mintzberg (2004, p.26), que ~“Planejamento é um procedimento
formal para produzir um resultado articulado, na forma de um sistema integrado de
decisdes.””, o raciocinio de que o marketing deve ser aplicado de uma forma
adequada e atinja todos os objetivos é retomado, e para isso existe o marketing
estratégico. Sua importancia é de assegurar que a empresa tenha um planejamento
de marketing adequado de acordo com os processos formalizados e decisées.

Isso remete a questdo do marketing como uma ferramenta abrangente,
conforme autores citados anteriormente. O planejamento estratégico pode ser feito
de forma a construir todos esses detalhes importantes vistos, como adequar da
melhor forma a troca entre empresa e consumidor e trabalhar a percepcdo em
relacdo a empresa.

Deve haver entdo uma certa padronizacao e formalizacdo nos processos de
planejamento de marketing, de forma a prever todos 0s pontos importantes para a
sua utilizagéo, conforme a necessidade da abrangéncia desta ferramenta. Mintzberg
(2004, p. 27) propde trés etapas para essa formalizacdo: “"(a) decompor, (b)
articular, e especialmente, (c) racionalizar os processos pelos quais as decisfes sao
tomadas e integradas nas organizagfes.””. Ou seja, de acordo com objetivos e
metas da organizacdo e do plano estratégico de marketing, este planejamento deve
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conter todos os procedimentos e a¢cdes necessarias ao longo de sua implementacéo
para que esses objetivos e metas sejam alcancados.

Ao aplicar esse conceito no trabalho estudado, em relacdo ao planejamento
estratégico da Apple, ha como considerar que ao iniciar seu marketing estratégico,
esta empresa pense ndo sé em como vender seu produto, mas também estratégias
em como criar toda a percepcdo que seus clientes ttm com sua marca; os fazer
comprar seus produtos pelo o que a empresa representa para eles. E isso ao
lembrar a formalizacdo proposta por Mintzberg (2004). Assim, o planejamento
podera conter uma decomposicdo da situacdo atual da empresa, articulacdo de
quais decisdes serdo tomadas e para quais objetivos, e por fim, racionalizar as
acOes e processos para que as decisdes sejam aplicadas da melhor maneira.

Ainda sobre o planejamento, Mintzberg (2004, p.264) destaca que O
planejamento ajuda a transformar as estratégias pretendidas em realizadas™, ou
seja, uma empresa que queira ter um marketing que dé resultados, precisa ter um
bom planejamento.

Também é ressaltada a importancia de se separar todas as partes
necessarias ao se fazer um marketing estratégico por Hooley et al. (2005, p.30), que
assim como Mintzberg, propdem a elaboracdo em etapas: ~“estabelecimento de uma
estratégia central, a criacdo do posicionamento competitivo da empresa e a
implementacéo da estratégia””.

De acordo com essas trés etapas indicadas, na primeira ha uma anélise de
tudo o que é relevante para a empresa, como seus clientes, fornecedores, analise
SWOT. Basicamente, é levado em conta tudo o que pode interferir positivamente ou
negativamente na hora da troca entre empresa e cliente. Novamente é tratada a
abrangéncia de fatores que devem ser analisados ao construir o marketing. A
segunda etapa se trata do posicionamento, como a empresa ira se portar diante do
mercado, apresentar seus diferenciais e qual € o seu mercado alvo. E a terceira
etapa, a implementacéo, serve para o inicio das a¢des e decisdes que irdo por em
pratica o que foi definido no planejamento estratégico. Nesta etapa também criam-se
meétodos de controle e organizacédo que, ao longo da implementacéo, servem para a
manter no rumo definido (HOOLEY et al., 2005).

Conforme o0 que os autores citados dizem, pode ser considerado que o
marketing estratégico € a base que ira servir para a construcdo do marketing da

empresa, e como tal, deve ser elaborado por meio de um planejamento adequado e
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feito por varias etapas. Essas etapas servem para ajudar o andamento da

implementacéo ao longo de sua evolugdo e mostram o caminho a ser percorrido.

1.2.1 Marketing estratégico e cadeia de valor

Ao considerar a importancia do marketing estratégico, conforme os autores
citados anteriormente, para se ter um planejamento que permita a visao de todos os
participantes dos ambientes e suas dinamicas para que se alcance todos os
objetivos e metas necessarias, é preciso que a empresa conheca toda sua cadeia de
valor. Isso se deve ao fato de que a abrangéncia desse planejamento pode ir desde
a concepcao do produto até sua distribuicao.

Portanto, é relevante para o presente estudo, que haja uma compreensao
dos conceitos de cadeia de valor. O conceito basico € que, sdo todos 0s processos
desde a aquisicdo de materiais necessarios para a producdo com fornecedores até a
logistica de distribuicdo desse produto. Nessa cadeia ha as atividades de apoio a
essa producao — infra estrutura da organizacdo em si, gestdo de recursos humanos,
desenvolvimento de tecnologia e aquisicdo de matérias primas e o que for
necessario para a producdo — e as atividades primarias — logistica de entrada e de
saida, operacdes, servi¢cos, marketing e vendas. (PORTER, 1990).

Sao vérias as atividades ao longo da cadeia de valor. Como o estudo se
trata da analise de estratégias de marketing voltadas para a geracdo de valor e
criagdo de uma identidade corporativa, as atividades de servicos; marketing e
vendas, sao as principais que poderado ser trabalhadas pela empresa para alcancar
esses objetivos.

Novamente sobre a questdo do marketing como criador de trocas benéficas
entre ambas as partes, esta pode ser relacionada com os itens da cadeia de valor

citados:

a) Servicos: o principal ponto, pois € o0 que acrescenta valor ao produto por
meio de estratégias pos venda (PORTER, 1990). Justamente por
agregar valor no pos venda, pode ser relacionado com as questdes da
identidade corporativa da empresa e percepgao;

b) Marketing e vendas: sdo as atividades relacionadas com o marketing em

si do produto, como comercializacdo e promocao (PORTER, 1990). Por
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meio dessas atividades também pode haver geracdo de valor e criagédo
de identidade corporativa, ja que as estratégias de marketing na
promocdo do produto ou marca, ou as atividades relacionadas com a

imagem do produto e empresa sao relevantes neste aspecto.

Para a elaboracdo de uma estratégia de marketing, ao relembrar as trés
etapas do planejamento propostas por Mintzberg (2004): decomposicéo, articulacao
e racionalizacdo, pode ser relevante para essa elaboracdo o planejamento com as
trés etapas juntamente com a analise dos processos ao longo da cadeia de valor.
Isso porque ao detalhar cada um dos itens da cadeia de valor relevantes para a
obtencdo dos resultados, a visualizacdo da situacédo atual da empresa e do que é
necessario no planejamento atinge a abrangéncia necessaria dos aspectos
relevantes para a construcédo do marketing.

Mintzberg corrobora a questédo de se ter etapas no planejamento estratégico
pois ao ter esse detalhamento, subestratégias podem ser criadas, e desta maneira o
planejamento fica coeso e bem sustentado. Para Katz (apud MINTZBERG, 2004,
p.269), o resultado dessa organizacdo € ~“uma sequéncia com tempo determinado
de movimentos condicionais na disposi¢cdo dos recursos’. Ou seja, 0s movimentos
ao longo do planejamento e sua implementagdo ocorrem no caminho o qual devem
seqguir.

Ao entender como construir o marketing, sua abrangéncia, como trabalhar a
perspectiva dos clientes e ao ter uma organizagdo que permita & empresa criar um
marketing estratégico adequado, ao considerar todos 0s aspectos importantes em
sua cadeia de valor, a empresa tem mais precisao para conseguir 0 impacto que

deseja no mercado.

1.2.2 Importancia do posicionamento

Uma parte de grande importancia no marketing estratégico é a elaboracéo e
avaliacdo de seu posicionamento. Hooley et al. (2005, p.39) diz que o
posicionamento ~“é uma declaracdo dos mercados-alvo, isto €, em que a empresa
irh competir, e a vantagem diferencial, ou seja, como a empresa ird competir’”. Para
ele, o posicionamento € a definicdo de em que mercado a empresa ira atuar e como

sera essa atuacdo. E como a empresa se apresentara neste mercado. Hooley et al
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(2005, p.39) também afirma que "o posicionamento é desenvolvido para que as
metas estabelecidas pela estratégia central sejam atingidas™ . Por isso a importancia
do posicionamento. Ao analisar os conceitos de marketing estratégico apresentados
anteriormente e estes de posicionamento, € visto que o0 posicionamento € uma parte
importante pois, € um dos pilares da estratégia por se tratar de escolher o publico
alvo e como o atingir.

Portanto, se a empresa nao souber quem é seu publico e como o atingir, de
nada adiantara criar um planejamento abrangente e dinamico. Se o publico alvo ndo
for o certo, a estratégia pode ndo funcionar.

A empresa devera entdo, analisar dois fatores para que ela consiga definir
seu posicionamento precisamente: o mercado alvo, para observar oportunidades e
ameacas em contrapartida aos pontos fortes e fracos da empresa, além dos fatores
externos 0s quais estao sujeitos, como fatores politicos, socioeconémicos entre
outros, e por fim, uma relacdo entre o que se sabe sobre o mercado alvo e o que a
empresa pode oferecer, pois ndo adianta escolher um determinado publico se as
estratégias necessarias estao fora das capacidades da empresa; o outro fator é a
vantagem diferencial, que ao seguir a proposta de Porter (apud HOOLEY et al.,
2005) pode ser lideranca em custos, o que mantém uma producdo com custos
baixos, ou a diferenciacdo que é a criacdo de algo inovador e Unico no mercado
(HOOLEY et al., 2005).

Nos topicos anteriores foi abordada a preocupacdo em torno da percepcao
do cliente em relacdo a empresa, e 0s impactos que isso pode causar. Esta
preocupacao também aparece quando se fala de posicionamento. Isso se deve ao
fato de que o posicionamento, trata-se ndo sé de como a empresa ira se apresentar
ao mercado, mas também se preocupa com a percepcao dos clientes (KOTLER,
apud HOOLEY et al, 2005).

Aléem da percepcdo em relacdo a seus proprios produtos, a empresa
também deve buscar saber como o mercado percebe seus concorrentes. De uma
forma geral, € importante ter um conhecimento sobre a percepcdo em relacdo as
marcas e produtos concorrentes para definir sua estratégia de posicionamento.
Muitas vezes ndo s6 um bom produto pode criar uma boa percepcéo, ou apenas
confiar na forga da propria marca. E preciso saber como o mercado se movimenta,
pois as vezes uma mudanca que a primeira vista poderia ser inesperada, € a mais

adequada. Como exemplo, uma questdo de logistica pode atrasar a chegada dos
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produtos nos canais de venda, o que pode gerar um impacto negativo com 0s
clientes (PERREAULT; MCCARTHY, 2002).

Por esses motivos € necessaria uma analise extensa e abrangente nas
estratégias de marketing. Ao longo do que foi exposto neste estudo, pode ser vista
que sempre h&d uma intencdo de se planejar cuidadosamente, ao seguir etapas
detalhadas e coesas. Além de reunir o0 maximo de variaveis possiveis para que as
estratégias de marketing possam permitir o alcance dos resultados esperados.

Além dessas abordagens mais tradicionais, existem novas que dizem a
respeito do posicionamento como uma maneira de conhecer a mente do consumidor
e conseguir deixar uma marca. Apesar da importancia de um planejamento formal e
detalhado, podem existir situacfes em que a necessidade passa a ser modificar a
percepcdo do cliente ao invés de criar uma nova. Atualmente h4 um excesso de
comunicagdo e muitas empresas concorrem em um mesmo segmento. Por iSSo no
meio desses excessos, seja necessario ndo criar algo, mas achar uma janela a qual
a empresa pode apenas mostrar seu produto ou marca de uma maneira que seja
fixado na mente do consumidor (RIES; TROUT, 2004).

Esse principio, dito por Ries e Trout (2004) podem ser relacionados com os
de Perreault e McCarthy (2002). Ambos falam sobre a percepcdo do cliente, e de
que as solucbes para o planejamento do posicionamento sejam baseadas em
estudos sobre a percepcdo dos clientes. Suas propostas reforcam mais ainda o
posicionamento como fator chave para o marketing estratégico, pela sua importancia
em causar impactos positivos na percepc¢ao dos consumidores.

Entdo, se torna também importante o cuidado na elaboracdo do
posicionamento ao longo do planejamento estratégico justamente por essa questao
da percepcdao, ao levar em consideracao o que as acgdes previstas no planejamento

podem causar para afetar a imagem da empresa.

1.3 Gestao de marcas e seu valor

Dentro das estratégias de marketing, ao que diz respeito sobre a percepcao
dos clientes, existem as estratégias para a gestdo de marcas. Devido ao volume de
marcas e empresas existentes no mercado atualmente, e também o
desenvolvimento do marketing ao longo dos anos, a gestdo de marcas passou a ser

nado s6 uma parte do mix de marketing referente a promocéo. Justamente pela
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importancia da percep¢do dos consumidores em relagdo a empresa como um todo,
a marca passa a ter um valor para a empresa. Isso porque ela ndo sé identifica a
empresa mas também carrega tudo o que ela representa (BARNES; SCHULTZ,
2001).

Dizem ainda Barnes e Schultz (2001, p.44) que, ~"a marca representa o elo
entre o comprador e o vendedor’’, o que reforca o fato de que a marca passa a ser
algo que represente a empresa e nao sé apenas um simbolo que a identifique.

Por isso vale reforcar que o trabalho do marketing com a perspectiva dos
clientes, conforme visto anteriormente, se faz importante para a empresa que deseja
implementar estratégias relacionadas com a gestao de sua marca. Isso de forma que
a marca passe a agregar valor para seus produtos.

A marca também pode ser vista como algo que serve para mostrar ao
consumidor de quem ele compra, qual o contexto daquela empresa e até mesmo
guem s&o0 seus concorrentes. I1Sso porque esta identificacdo pode vir a trazer para o
consumidor toda a lembranca que o remete a lembrar das diferenciacbes da
empresa em relacdo aos concorrentes (AAKER, 1998).

Ainda sobre como a gestdo das marcas pode trazer beneficios para a
empresa, ha a arquitetura de marcas. Este modelo propfe que existem cinco
dimensdes principais para a gestdo de marcas: portfélio de marcas, que é como a
empresa ird gerenciar cada marca para seu respectivo publico ao tomar as decisdes
de marketing referentes a cada marca e publico; papéis no portfélio, que trata de dar
a devida importancia para a marca de acordo com o tamanho que ela representa na
empresa, caso ela seja a principal fonte de receitas da empresa ou seja uma marca
gue sirva de apoio para outras ou submarcas; papéis no contexto produto-mercado,
gue tratam de conjuntos de marcas para oferecer algo exclusivamente para um
publico em determinado contexto; estrutura do portfolio, que € a relagdo entre as
marcas de forma coesa e organizada; por fim, as imagens graficas de portfolio, que
trata das representacgdes visuais das marcas (AAKER; JOACHIMSTHALER, 2000).

Ao considerar esses fatores na gestdo da marca, ha o brand equity. Apds
todo esse planejamento com a marca, caso a empresa seja bem sucedida em seus
objetivos, o brand equity, que é segundo Aaker (1998, p.16) ~“'um conjunto de ativos
e passivos ligados a uma marca, seu home e seu simbolo, que se somam ou se
subtraem valor proporcionado por um produto ou servico [..] para oS

consumidores™”. Por meio da gestdo da marca, apos a consolidacdo da empresa por
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fatores como sua qualidade, e também pelo sucesso em suas estratégias de
marketing, pode ocorrer de que a marca agregue valor aos seus produtos.

Existem fatores que levam o consumidor a considerar uma empresa pelo
peso de sua marca, que sdo: lealdade a marca, conhecimento do nome, qualidade
percebida, associagcdes em consequéncia a qualidade percebida, e demais ativos da
marca como patentes, sua comunicagao e relacionamento com os demais atores.
Assim, a empresa pode criar um potencial para se destacar no mercado e ndo sé
aumentar suas vendas, mas também aumentar sua margem devido a forca de seu
nome (AAKER, 1998).

Barnes e Schultz (2001, p. 60) afirmam que a marca passa a representar "o
valor de confianca, qualidade e relacionamento que o cliente esta comprando™, o
que ressalta a questdo da marca como uma representacdo da empresa como um
todo. Isso porque passa a existir a relagdo emocional dos clientes com a empresa.

Ao considerar os fatores relacionados com o brand equity propostos por
Aaker (1998) como lealdade a marca e conhecimento do nome, essa relacédo
emocional ocorre porque esses fatores sdo consequéncia da percepcao do cliente.
Ao longo de suas trocas com a empresa, ele nota que € uma empresa que fornece
qualidade tanto em seus produtos quanto ao que ela oferece como um todo. Assim,
0 consumidor passa a ser fiel & empresa.

Também ¢é importante que a gestdo da marca seja pensada de forma
estratégica e planejada, assim como o marketing todo. A marca deve ser trabalhada
com a mesma importancia dada em cada um dos P’s no mix de marketing, € nao
como algo que serve para solucionar algum problema encontrado ao longo de seu
planejamento de marketing. Assim a empresa tera mais conhecimento ao planejar o
brand equity e passe a ter essa cultura do cuidado com seu nome (BARNES;
SCHULTZ, 2001).

Essa preocupacao dos autores em relagdo a como gerir a marca, se encaixa
com as questdes levantadas anteriormente, da importancia da abrangéncia no
escopo do marketing e da necessidade de um marketing estratégico bem planejado,
além das questdes sobre a percepcao do cliente. Um marketing estruturado e bem
planejado, que considere as percepcdes do cliente € a base para que a empresa
consiga trabalhar sua marca, pois todo esse conjunto de procedimentos torna a
empresa bem preparada para isso. Assim, com um histérico positivo ao longo da

construcdo de suas estratégias, a marca passa a ter valor.
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1.4 Criagéo da identidade corporativa

Apés a andlise sobre os conceitos apresentados anteriormente, vem a
questdo do que € a identidade corporativa e como isso pode agregar valor a
empresa. De acordo com a American Marketing Association (AMA) (apud KELLER;
KOTLER, 2006, p.269), marca € ~"'um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma
combinacéo de tudo isso, destinado a identificar os produtos [...] para diferencia-los
de outros concorrentes’”. E sobre o papel das marcas, elas servem para identificar a
origem da empresa que fabrica determinado produto, o que pode ndo s servir para
essa identificacdo mas também para servir como um sinalizador de qualidade, de
alguma sensacdo promovida pela empresa pelo produto em questdo para o cliente
(KELLER; KOTLER, 2006).

Portanto, a marca da empresa pode servir para a questdo da percepcao do
cliente. Ao ver a logo de uma empresa, o cliente pode ter varias percep¢des como a
de qualidade, valor, entre outras. Novamente podem ser vistos 0S conceitos
anteriores agregados nesta questao, a percepcao e as estratégias de marketing que
visam criar valor agregado. Isso se deve ao fato de que a marca pode proporcionar
toda essa experiéncia para o cliente. O cliente pode comprar um produto qualquer
primeiramente pela sua percepcdo da marca, imagem e qualidade, além das
funcionalidades em si.

Para Capriotti (apud FASCIONI, 2009), identidade corporativa ““seria o
conjunto de caracteristicas, valores e crengas com as quais a organizacao se auto
identifica e se auto diferencia das outras organizacbes concorrentes”. Ainda
segundo Costa (apud FASCIONI, 2009) a identidade corporativa representa o DNA
da empresa, ndo é apenas uma questdo apenas visual da marca ou logo.

Ao relembrar os conceitos sobre marca e como isso pode agregar valor, a
identidade corporativa pode ser considerada como o passo adiante a isso. Pois
conforme conceitos estudados, a marca representa a empresa como um todo além
do que ela oferece, enquanto identidade corporativa é tudo o que faz o consumidor
se lembrar da empresa, desde os produtos até as politicas, comunicacéo, tudo o que
ela faz e representa para os clientes ndo s6 no momento da troca mas em toda a
abrangéncia do relacionamento com eles.

Para corroborar este fato, Arranz (2000) afirma que a identidade corporativa

além dos simbolos e marcas, abrange também varidveis como a cultura



22

organizacional, contexto em que a empresa se encontra, sua realidade e a maneira
como ela é percebida no mercado. Ao levar em conta a complexidade dos mercados
atuais, pode ser visto que uma empresa que trabalha sua identidade pode ter um
diferencial competitivo no mercado.

Portanto, ao levar em conta essa prerrogativa de que a identidade
corporativa representa a percepcdo que o mercado tem da empresa, suas
caracteristicas de atuacao e até mesmo o seu DNA, Olins (apud ARRANZ, 2000) diz
gue existem quatro maneiras de se perceber a identidade: deve ser identificado
quem é a empresa, o que ela faz, como faz e para onde ela caminha.

Esses fatores podem resumir 0 que se procura ao tentar analisar qual a
identidade de uma empresa. Ao saber sua situacdo atual, ou seja, quem ela é,
permite a visdo de como ela esta no mercado; assim, o préximo passo € saber o que
ela faz, o que ela oferece e se essa oferta possui um padrédo de qualidade, para
assim procurar entender como ela oferece seus produtos ou servicos e 0 que tudo
isso significa em seu progresso. Com essa andlise, € possivel ter um panorama
geral de como a empresa se comporta no mercado para ter esta identidade Unica.

Ainda existem outras areas em que a identidade se manifesta, em
conjunto com as maneiras citadas para a identificar: analise dos produtos e servicos,
0 que a empresa vende; ambientes, que sé&o os lugares onde ocorrem as trocas com
os clientes; comunicagéo, ao representar a maneira COmo a empresa Se comunica e
comunicar o que faz; comportamento, que diz respeito a como a empresa trata seus
funcionarios, clientes, fornecedores e demais atores, parte de sua cultura (ARRANZ,
2000).

Esses conceitos de Arranz (2000) podem ser relacionados com os de Olin
(apud ARRANZ, 2000), pois ambos tratam de uma andlise sobre o que a empresa
faz, como ela se comunica e seu trato com os clientes. Além da identificacdo da sua
cultura ao observar como ela se relaciona com o ambiente externo.

De uma maneira mais resumida, ao condensar as variaveis propostas pelos
autores, a identidade corporativa representa o que a empresa é. Enquanto a marca é
um simbolo que represente a empresa como um todo, como seu home, a identidade
é algo intangivel e distinto que represente a personalidade da empresa, isso dito por
Balmer e Wilson (apud FASCIONI, 2009).
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2 HISTORICO DA APPLE

2.1 Contexto historico

A Apple é uma empresa americana, que comercializa linhas de produtos
eletrdnicos como smartphones, reprodutores de musica, computadores de mesa,
computadores portateis, softwares, entre outros. Foi fundada em 1976 por Steve
Jobs e Steve Wozniak, com o investimento de US$ 1750,00 doélares para a
construcdo de seu primeiro produto — Apple | — o qual foi vendido por cerca de US$
666,00 délares. (HARDWARE.COM.BR, 2009; MACWORLDBRASIL, 2012).

Apos as vendas, a Apple conseguiu se manter e passou a aperfeicoar seu
projeto e lancou no ano seguinte ao Apple I, o Apple Il. Com melhoras no hardware,
esta maquina se tornou muito popular até o final dos anos 80, mesmo apds o
lancamento do Macintosh (HARDWARE.COM.BR, 2009). O Apple Il possuia
aprimoramentos de hardware, melhorias na construcéo e design, o que possibilitava
nao s6 um equipamento com maior poténcia, mais também mais elegante. Nesse
aspecto, pode comecar a ser vista uma preocupacdo da Apple em nao sé as
funcionalidades de seus produtos em si, mas também sua apresentacao.

Ao longo dos anos 80 e 90, a empresa sempre buscou inovar e sair na frente
de seus concorrentes no mercado. Outros exemplos disso foram a criacdo de uma
interface gréfica para seus computadores com um dispositivo que permitisse apontar
e clicar como forma de comandos, por meio também da interface grafica. Apos ter
uma inspiracdo na Xerox ap0s uma visita aos seus laboratorios, Steve Jobs se
inspirou na criacdo do Apple Lisa, o primeiro computador de mesa com interface
gréfica e controlado por um mouse, em 1983. Esta maquina possuia maior poténcia
que as de seus concorrentes e uma interface grafica bem elaborada, com um
monitor de 12 polegadas. Além das mudangas no hardware, o Lisa possuia uma
suite de aplicativos similar aos aplicativos do Ms Office, que é utilizado atualmente.
Porém, com o custo muito alto deste computador — em valores convertidos, o
equivalente a US$ 10.000,00 nos dias de hoje — ele ndo obteve sucesso nas vendas
(HARDWARE.COM.BR, 2009).

Mesmo assim, serviu de base para a criagdo do Macintosh, a linha de
computadores de mesa que é um dos produtos de sucesso da Apple. Novamente

pode ser visto o0 empenho da Apple para criar produtos inovadores, com novidades
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que ndo sO seja algo que a concorréncia ndo tenha, mas também que torne a
utilizacdo do equipamento mais prética, facil e precisa para o usuério final. Como por
exemplo a criacdo do Macintosh e seu préprio sistema operacional MacOS em 1984,
com uma grande campanha no Super Bowl. O Super Bowl é um torneio disputado
por dois times, os campedes dos dois campeonatos anuais de futebol americano:
AFC e NFC. Este torneio é famoso por ser o evento com mais audiéncia nos
Estados Unidos da América e também pelas propagandas que costumam ter um
preco muito alto para serem expostas durante o jogo. E considerado o principal
evento esportivo na cultura americana (SPORTING CHARTS, 2012).

Com essas inovacgdes, o computador foi um sucesso de vendas e consolidou
a Apple no mercado (HARDWARE.COM.BR, 2009).

2.2 Historico dos produtos

Estes sdo os principais produtos da Apple no decorrer de sua existéncia e o

gue cada um representou na época de acordo com o site Macworldbrasil (2012):

a) Década de 70: Microcomputadores como o Apple I, Apple Il e o
Macintosh, que inovaram por trazerem o conceito de desktop e também
a interface gréafica para o mercado;

b) Década de 80: Apple Lisa, que foi o primeiro computador que além da
interface grafica foi o primeiro computador controlado pelo mouse;

c) Década de 90: Lancamento do iMac, que era um computador que inovou
pelo destague em seu design e por ser uma Unica unidade — monitor e
componentes em um gabinete — e tinha varias cores disponiveis,
também destaque para a linha Powerbook de notebooks;

d) Década de 2000: Sistema operacional OS X que viria a ser o principal
sistema para seus produtos, para criar uma conectividade entre eles,
lancamento do iBook e logo apds seus substitutos MacBook e MacBook
Air, lembrados principalmente por serem leves e bem finos; Langamento
dos novos iMacs, computadores potentes e com 0 mesmo conceito de
monitor e componentes integrados; langcamento do iPod, um dos
primeiros aparelhos reprodutores de arquivos MP3 e a iTunes store;
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e) Final da década de 2000 até hoje: Chegada dos produtos que
consagraram a Apple lider de mercado: iPhone e iPad, que inovaram por
serem respectivamente o primeiro smartphone totalmente controlado

pela tela de toque e um dos primeiros tablets do mercado.

2.3 Saida e retorno de Steve Jobs

Em seguida ao contexto histérico, com o sucesso inicial dos produtos como
o Apple Il e suas constantes inovacdes, ocorreu 0 que parecia ser algo nao
imaginado para a época. Apos disputas e conflitos com o CEO John Sculley levaram
Steve Jobs a se retirar da Apple em 1985 por deciséo do conselho de diretores. Ao
longo dos anos seguintes, houveram muitos produtos que fracassaram por serem
pouco praticos e muito caros. Haviam computadores que chegavam a custar mais de
US$ 5.000,00 dolares, como o Macintosh portéatil (TECMUNDO, 2011).

Com a saida de Steve Jobs, a Apple entrou em uma crise ndo sO pelos
fracassos nos produtos lancados, mas também por disputas judiciais com a
Microsoft pelo uso da interface gréfica. Essa crise culminou com a volta de Steve
Jobs. Em 1996, a Apple adquire a NeXT, empresa a qual ele era o dono. Com sua
volta, a Apple voltou a se consolidar no mercado ao longo do final dos anos 90 e da
década de 2000, com produtos que hoje sdo grandes sucessos como o iPhone,
iPad, iMac, iPod entre outros (TECMUNDO, 2011).

A situagdo em que a Apple estava ao chamarem novamente Steve Jobs,
segundo Kahney (2008, p. 25), era que A companhia estava a seis meses da
faléncia. Em poucos anos, a Apple havia deixado de ser uma das maiores empresas
de computadores do mundo para se tornar um fracasso”". A empresa tinha passado
de lider de mercado para uma situacdo em que estava perto da faléncia.

Para detalhar a situagdo, em meados dos anos 90, a participagéo da Apple
de 10% do mercado de computadores e tecnologia caiu drasticamente para apenas
3%. A empresa teve um prejuizo de aproximadamente 750 milhdes de dodlares, e se
encontrava afundada em dividas e acumulava fracassos de vendas com seus
produtos. Haviam mais de 40 produtos no mercado, com nomenclaturas confusas e
eram produtos com poucos diferenciais. Além disso, um dos erros cometidos pela
gestao foi de permitir o uso do sistema operacional em maquinas concorrentes, a fim

de que isso fosse ampliar o dominio da Apple assim como ocorreu com a Microsoft e
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seu sistema Windows. Porém, essa manobra teve como consequéncia um aumento
de vendas nas maquinas dos concorrentes, 0 que gerou um prejuizo bem maior para
a Apple (KAHNEY, 2008).

Foi entdo em 1997 que Steve Jobs retornou a Apple, como um conselheiro
do CEO da época, Gil Amelio, ap6s a compra da NeXT que era entdo a nova
empresa de Jobs e concorrente da Apple. Mesmo com a vinda de Steve Jobs, o
CEO néao conseguiu manter seu cargo e foi afastado, o que abriu espaco para a
volta de Jobs como diretor da Apple. Apdés uma série de mudancas na gestédo e
cortes em produtos que néo rendiam lucros, Jobs conseguiu abrir novos caminhos
para reerguer a empresa. Fez um acordo com a Microsoft em uma disputa judicial, o
qgual uma das condi¢cGes era que a Microsoft desenvolvesse a suite de aplicativos
Office para o Mac e um investimento em dinheiro, estratégia essa que surtiu bons
resultados e retomou o crescimento das acdes da Apple na época (KAHNEY, 2008).

Porém, mesmo apos essa série de decisbes, 3 das principais decisées de
Steve Jobs que reconduziram a Apple ao topo, conforme relata Kahney (2008),
foram:

a) Retirada dos computadores feitos pelas concorrentes: a partir deste
momento, somente a Apple produziria seus computadores, que até entdo
eram produzidos clones mais baratos por empresas como a Motorola;

b) Foco nos clientes: Steve Jobs percebeu que haviam muitos clientes
ainda eram fiéis a Apple, e entdo viu que esta poderia ser uma base para
0 crescimento da empresa, jA& que mesmo em crise ainda haviam vendas;

c) Foco na linha de produtos: houve grandes cortes nas linhas de produtos
€ novos projetos, pois Jobs dizia que, era melhor produzir uma pequena
gquantidade de produtos, mas que fossem o0s melhores produtos
disponibilizados no mercado do que dezenas de produtos que nao teriam
utilidade e ndo gerassem lucro;

d) O valor da marca: este foi um dos principais fatores que levou ao retorno
da Apple, e a base que Steve Jobs usou para a manter. Mesmo em crise,
a marca estava presente na lembranca das pessoas, e ele poderia usar
isso em seu favor ao mudar a percepcao dos clientes. Foi entdo que ele
decidiu fazer um concurso para a elaboragdo de uma campanha
publicitaria de peso. Surgiu nessa época o famoso slogan da Apple,
Think Different, que significa Pense Diferente.
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Cabe reforgar a questdo da marca e dos clientes, como fatores principais
para o retorno da Apple. Desde entdo Steve Jobs tinha essa preocupacdo em um
planejamento que levasse em conta a percepcao dos clientes em relacdo a marca,
nao sO apenas por produzir bons produtos mas também ao criar mecanismos que
criassem um elo com seus clientes. Um elo que os levasse a enxergar a marca
como algo a mais que uma empresa que forneca produtos de qualidade.

Kahney (2008, p. 21) corrobora essa questdo ao afirmar que “~“Fundiu alta
tecnologia com design, marcas e moda. A Apple estd mais proxima [...] de uma
multinacional impulsionada pelo valor de sua marca’ . Nisso, é retornada a questao
da Apple como uma empresa que se preocupa também com o design de seus
produtos e sua identidade através disso.

ApoOs as seguidas decisdes de Steve Jobs, os produtos que foram lancados
no final da década de 90, como o Powerbook e o iBook, que inovaram também pelo
seu tamanho e leveza e o iMac, que teve como principal atrativo o design arrojado e
em varias cores, novidade para a época ja que os computadores vinham apenas em
poucas cores e pouco personalizados. Porém, o que fez com que a Apple explodisse
foi o iPod e o iTunes, lancados no comeco da década de 2000. Isso revolucionou
ndo s6 o mercado de aparelhos reprodutores de musica, ao desbancar o até entédo
lider Walkman, da Sony, mas também o mercado de vendas de musica por meio
digital com o iTunes. O que tornou o iPod tdo inovador foi o fato de que sua interface
era limpa e facil de usar, coisa que Steve Jobs havia percebido que era um problema
nos outros produtos. Muitos produtos dos concorrentes eram complicados e seus
usuarios ndo sabiam utiliza-los da maneira correta (KAHNEY, 2008).

Neste ponto, pode ser percebida a questdo da conectividade dos aparelhos
da Apple, que utilizam um sistema operacional que os conecta e é facil de ser
utilizado, além de um design limpo e que ndo pareca complicado a primeira vista.
Segundo Sculley (apud KAHNEY, 2008, p. 99), “Ele olhava para as coisas
pensando no que seria a experiéncia do usuario””. Deste pensamento que viria a
opinido de Steve Jobs, a qual dizia que o usuario final muitas vezes ndo sabe o que
quer e que ndo adianta extensas pesquisas de marketing para saber o que ele
deseja em um produto. Por isso cabia a Apple ndo dizer para o consumidor o que ele
gueria, mas tentar de uma certa forma entender o que o consumidor queria e

construir algo que o atendesse.
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Apbs o sucesso do iPod, a Apple continuou seu crescimento e houve um
novo estouro no mercado no langcamento do iPhone. Foi uma grande mudanca no
mercado de smartphones pois o iPhone era totalmente controlado por toque e
possuia as mesmas funcdes do iPod. Era dois aparelhos em um. Nesta época a
Apple estava tao consolidada no mercado que quando anunciaram que o aparelho
seria lancado, a atencdo foi tanta que o proprio Steve Jobs disse aos seus
funcionarios (apud KAHNEY, 2008, p.218) ""Nosso programa secreto de marketing
para o iPhone foi nenhum ** e ""Nao fizemos nada”". Isso se deveu ao fato de que a
percepc¢ado dos consumidores era que a marca estava tao forte e seus produtos eram
tdo modernos e inovadores, que 0 importante ndo é como seria o iPhone
exatamente e sim apenas té-lo (KAHNEY, 2008).

Novamente pode ser vista a forca que a Apple tem nos vinculos com seus
clientes, e também sua identidade. Ao lancar um novo produto, todo o mercado ja o
desejava mesmo sem ter muitas propagandas e publicidade para o promover.

Apos o iPhone, um sucesso de vendas da Apple foi o iPad. Em seguida aos
mesmos conceitos de Jobs de que os aparelhos deveriam ter uma interface
amigavel, conectada com os outros aparelhos e com um design elegante, o iPad foi
uma criagao que trouxe a inovagao de ser como um notebook, mas com um teclado
embutido por meio da interface do aparelho, totalmente multi toque. Segundo o
préprio Steve Jobs, o iPad é algo como um meio termo entre o iPhone e um
notebook. O iPad leva o conceito de hub digital, ou seja, um aparelho que permita o
usuario usar para praticamente quaisquer aplicacdes — desde ouvir musicas e jogar
video jogos até navegar na internet, fazer conferéncias e editar documentos
(ISAACSON, 2011).

Depois de todos os anos ap06s a volta de Steve Jobs, tanto o iPod, iPhone,
iPad, iMac e seus outros produtos traziam algo a mais além da qualidade. E o que
Steve Jobs prezava, o design e a interface dos produtos assim como a praticidade e
conectividade entre eles. Ele trouxe de volta para a Apple toda a cultura de se
investir na identidade da empresa, fazer algo para que as pessoas percebam uma
personalidade na marca e percebam algo além de seus produtos. Em consequéncia

disso, um vinculo emocional é criado.
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2.4 Situacdao atual e estratégias de marketing

Ao retomar o historico da Apple apds a volta de Steve Jobs, a partir deste
momento foi quando a Apple voltou a crescer no mercado e se consolidou
firmemente como uma empresa lider apds todos os anos anteriores.

Os impactos que atingiram a Apple apds essa volta de Steve Jobs, como
isso tornou a empresa téao forte e quais as estratégias de Marketing utilizadas para a
empresa se erguer sao relevantes para a compreensdo do histérico da Apple.

Houve um periodo de crise na Apple que teve por consequéncia a volta de
Steve Jobs, o produto que foi de certa forma o responsavel pela ascenséo da Apple

no mercado foi o iMac. Segundo a revista eletrébnica Tecmundo (2011),

Jobs cancelou uma série de projetos que considerava pouco
promissores, gerando um periodo de medo entre os funcionarios da
empresa, que viam a possibilidade de perder seus empregos a qualquer
momento. O resultado da mudanca de rumo foi o iMac 3G, que
revolucionou mais uma vez 0s computadores pessoais ao incorporar

elementos do desktop ao monitor do aparelho.

Isso porque o iMac G3 era ndo s6 um equipamento de qualidade, com boas
especificacdes técnicas e funcionalidades. O G3 remetia aos primeiros Macintosh,
gue eram um gabinete Unico que continha os componentes principais do hardware e
a tela do monitor. Além disso, o design era atraente, pois esse computador vinha em
diversas cores, 0 que até entdo era novidade. Esse produto reflete como a volta de
Steve Jobs afetou a Apple, que voltou a ser aquela empresa que primava tanto pela
gualidade dos produtos quanto pelo seu design. Os produtos precisavam ter uma
apresentacao e um design diferente. Logo depois do lancamento do iMac, a Apple
teve um histérico de sucesso com seus produtos. Novas versfes mais finas e
potentes foram lancadas no decorrer dos anos 2000 — 2012, além dos portateis
como o MacBook Air que se destacou por seu design ultra fino (TECMUNDO, 2011).

Porém, foram outros produtos que de certa forma revolucionaram néao so a
historia da Apple mas também a forma de consumo em alguns ramos de mercado,
como o musical. Em 2001 foi langado o iPod, um reprodutor de musicas em formato
mp3 que era compacto, pequeno e leve. Junto com o iPod veio o iTunes, que além

de um programa para gerenciar as musicas, permitia que a pessoa as comprasse
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virtualmente (TECMUNDO, 2011). Esses lancamentos revolucionaram por terem

sido pioneiros no que diz respeito ao mercado digital de mausicas, pois isso

popularizou bastante esse formato de negdcio.

De acordo com uma publicacdo no blog O Mundo do Marketing (2012), a

Apple possui algumas estratégias simples porém seguidas de uma maneira bem

forte na empresa que a possibilitam alcangar seus resultados, como:

a)

b)

f)

Estratégia forte de branding, sustentada por uma cultura de inovacao
nos produtos e em seu design;

Criar algo que nem os consumidores imaginam, se antecipar em criar
uma solugéo que eles ndo imaginem mas gque se encaixe de acordo com
suas necessidades;

Ligacdo emocional com os clientes, criar um elo que os faca seguirem a
marca a ponto de sequer procurar alternativas nos concorrentes, iSSoO
como consequéncia das duas estratégias anteriores;

Forte identidade corporativa, 0 que faz com que as pessoas fortalecam
seu elo emocional com a marca e que se sintam parte de um grupo;
Identidade corporativa também presente em seus produtos, o que leva a
uma percepcao dos consumidores de forma que, ao se deparar com dois
produtos de familias diferentes, como um iPod e um iMac, ambos
tenham as mesmas caracteristicas de design e utilizacao;

Utilizacdo do marketing ao levar em conta todas as variaveis que
impactam na empresa e também baseada nas percepcbes de seus

clientes.
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3 PESQUISA DE CAMPO

Este questionario contém 8 questdes, elaboradas para entender como as
pessoas enxergam a Apple, do ponto de vista de sua identidade. Apds a aplicacéao,
os dados foram tabulados e mostrados em gréficos para melhor visualizagdo. Para
as perguntas abertas, a 5 e a 7, foram escolhidas palavras chave para padronizar as
respostas e as entender melhor por meio do grafico.

A amostra foi aleatdria, apenas restringindo-se a pessoas que se encaixam
no publico alvo da Apple, pessoas das classes econdmicas A e B, entre 20 e 40
anos, que se interessem por tecnologia e novidades no geral.

O questionario foi aplicado pela internet, por meio de um formulario virtual
construido no GoogleDocs e enviado para 50 pessoas que se encaixam nas
descri¢cdes acima. Nao foi possivel determinar fatores pessoais como idade, género,

entre outros pois ndo havia a opcédo de se identificar no formuléario.
3.1 Resultado do questionario
Questao 1
Pelas respostas, no grafico 1 é percebida a quantidade de pessoas que
possuem um produto Apple ao levar em conta que a amostra selecionada continha

pessoas que se enquadravam no perfil de publico alvo da Apple. A maioria delas
possui um produto da Apple.

Gréfico 1: Resposta da questao 1

Ja possui um produto Apple?

B Sim

m Nao

Fonte: Elaborado por Rafael Gomes Matos
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Questéao 2

No grafico 2, de todas as pessoas que possuiam um produto Apple, a
maioria tem o produto porque gosta de uma funcionalidade especifica ou prefere
algum produto, e uma pequena parte porque apenas gosta da marca. Mesmo com a
minoria de 16% respondido que apenas gosta da marca, pode ser inferido que as
outras tém uma afinidade com a marca pelo menos por algum produto ou alguma
funcionalidade de seus produtos. Com isso pode ser percebido que de alguma
maneira essas pessoas podem ter uma certa lealdade a marca. Pois, mesmo ao nao
afirmar que compram por gostar da marca, podem ter uma percepcao positiva em

relacdo a empresa.

Grafico 2: Resposta da questéo 2

Se sim, por que?

16%
B Funcionalidade
especifica

M Preferéncia
produto

Apenas Marca

Gréfico 2: Resposta da questéo 2

Fonte: Elaborado por Rafael Gomes Matos

Questao 3

No grafico 3, a maioria das pessoas também respondeu que teria um
produto especifico ou teria por uma funcionalidade especifica, porém, a
porcentagem de pessoas que responderam que teriam um produto apenas pela
marca praticamente dobrou, em relacéo as pessoas que tem algum produto. Assim,

pode ser inferido que quem n&o tem um produto Apple, pode ter um desejo maior de
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ter aquele produto especifico ou com a funcionalidade especifica apenas por se
tratar de um Apple, ou apenas deseja ter um produto por se tratar da marca, mas
ainda ndo sabe qual até surgir a necessidade. A marca Apple estd presente na
cabeca do consumidor. Portanto, ao considerar a compra de um produto, a Apple é

uma das primeiras marcas que pode vir a mente neste momento.

Gréfico 3: Resposta da questéo 3

Se nao, por que teria?

M Funcionalidade
especifica

M Preferéncia
produto

Apenas Marca

Fonte: Elaborado por Rafael Gomes Matos

Questao 4

No gréfico 4, a maioria respondeu que percebe uma conectividade entre os
produtos da Apple. Isso pode ter sido devido ao lancamento do OsX, sistema
operacional que se tornou o padrdo para seus produtos. Portanto pode ser inferido
que a Apple conseguiu alcancar de certa forma um de seus objetivos, que € a
criacdo de uma identidade. Como as pessoas enxergam conectividade em seus
produtos, elas podem enxergar nos mesmos algo como a personalidade, ou 0 rosto
da marca. Isso porgue se h& uma conectividade entre o0s produtos,
consequentemente qualquer produto que o consumidor tiver contato reforcard sua
percepcao sobre a marca.

Esse € um dos fatores que contribuem para a criacdo da identidade
corporativa na empresa e ajudam a Apple a se firmar na questdo da lealdade e

percepcdo com os clientes. Como eles percebem esse conexdo, podem ter a
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impressdo de que tudo na Apple € padronizado, conectado, feito para facilitar a

utilizacgéo.

Grafico 4: Resposta da questéo 4

Percebe similaridade e
conectividade?

BmSim

m N3o

Fonte: Elaborado por Rafael Gomes Matos

Questao 5

No grafico 5, é visto que grande parte respondeu que enxerga a divulgacao
da Apple boa e eficiente, 0 que mostra que a Apple consegue atingir de certa forma
seu publico alvo. Porém, uma parte achou que as estratégias sao fracas, forcadas,
péssimas ou conservadoras. Isso pode ser pelo fato de que a Apple nédo faz
propagandas publicitarias excessivas ou bombdasticas, ela cria toda uma expectativa
para os langcamentos de seus produtos. Desta maneira, os proprios consumidores e
a imprensa fazem todas as especula¢des, imaginam prévias dos produtos, debates
em foruns e matérias de revistas especializadas e sites. Por isso, algumas pessoas
podem achar que a divulgacdo é ruim. Mesmo a maioria das respostas positivas,
uma parte consideravel foi negativa. De certa forma talvez a Apple precise mudar um

pouco ou adequar suas estratégias para o mercado brasileiro.
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Gréfico 5: Resposta da questédo 5

10, Como enxerga a divulgag¢ao?

M Boase
eficientes
M Fracas

14%

Forcadas
W Péssimas

m Conservador
as

Fonte: Elaborado por Rafael Gomes Matos

Questao 6

Ao analisar o gréfico 6, muitas palavras foram lembradas na percepc¢do dos
entrevistados. As respostas foram espontaneas, 0s entrevistados poderiam
responder quaisquer palavras que se lembrassem. Quase todas foram positivas e de
acordo com o que a Apple se propde a fazer em suas estratégias para a percepcao
do publico. As palavras mais lembradas foram tecnologia, iPhone, iPad, qualidade,
praticidade, design e modernidade. Além dessas, as outras palavras que
apareceram consideravelmente foram inovacao, novidade, futuro e Steve Jobs. Isso
reforca a questdo da identidade da Apple como uma empresa que ndo s6 fornece
qualidade, mas fornece inovacao, estilo e design em seus produtos. Também reforca
a importancia da volta de Steve Jobs para a Apple, pois como ele fez as devidas
mudancas na empresa e a trouxe de volta ao topo com os produtos que ele lancou,
grande parte das pessoas se lembra de seu nome e também duas das palavras mais
citadas foram iPhone e iPad, o que reforgca mais ainda a importancia de sua volta
devido a lembrancga de produtos mais recentes. Nenhuma das pessoas teve como
resposta algo que remeta a Apple antigamente, apenas como uma empresa que
pense no futuro e seus produtos atuais.

Como respostas negativas, foram citadas as palavras caro, fragilidade e

inacessivel. Mesmo assim, ao considerar as respostas caro e inacessivel, pode ser
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inferido que isso faz parte da percep¢do também de que os produtos da Apple séo
caros e inacessiveis, o que pode tornar essa percep¢do de que pelo seu preco alto,
seus produtos conferem status.

Além das respostas positivas e negativas, tiveram duas respostas —
modismo e religido — que podem se enquadrar tanto como positivas ou negativas,
mas mesmo assim de acordo com as estratégias de identidade da Apple. Muitos
podem ver que alguns consumidores da Apple podem comprar seus produtos pelo
status ou pela moda que gira em torno da Apple, 0 que é uma percep¢ao negativa,
ou, podem ter essa percepc¢do pelos vinculos além da venda que a empresa cria,
que é exatamente a afinidade e ligacdo pela empresa por sua identidade, sua
personalidade. Ja quanto a palavra religido, também pode ser vista como negativa
pela questdo da compra apenas pelo status ou de um modismo cego em torno da
marca. Entretanto, no contexto estudado, ela se encaixa de uma maneira positiva
porque mostra que existem consumidores que séo leais & marca, enxergando o fato
de que ela é seguida como uma religido.

Por fim, pode ser considerado que a empresa consegue criar vinculos com
seus consumidores além das vendas, por existir essa percepcao de que ha um
modismo e religido em torno de seus produtos.

Grafico 6: Resposta da questéo 6

Palavras lembradas ao falar Apple

Fonte: Elaborado por Rafael Gomes Matos
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Questao 7

No grafico 7, a maioria das respostas foi que a Apple consegue criar
vinculos além das vendas. Portanto, pode ser considerado que a empresa alcancou
seus objetivos em relacdo as estratégias de marketing. Como a Apple € uma
empresa que, em suas estratégias, tem como objetivo criar uma identidade e um
vinculo emocional com seus consumidores, além da personalidade e conectividade
em seus produtos, o fato de que ela € percebida como uma empresa que cria

vinculos além das vendas confirma que ela estad no caminho em que planejou.

Gréfico 7: Resposta da questéo 7

Percepg¢ao vinculo/ apenas
qualidade

M Vinculo

M Apenas
gualida
de

Fonte: Elaborado por Rafael Gomes Matos

Questao 8

Por fim, no grafico 8 a maioria respondeu que trocaria o produto por um
concorrente. A primeira vista, pode ser uma coisa negativa porque de certa forma
isto pode significar que a Apple ndo consegue manter a lealdade de seus
consumidores. Porém, deve ser lembrado que o publico da Apple é feito por pessoas
gue gostam de tecnologia e inovagdes, portanto, sdo consumidores que estao
atentos a todas as novidades do mercado. Inclusive com a possibilidade trocar seu
produto por um concorrente caso ele apresente um diferencial que seja mais

atrativo.



Gréfico 8: Resposta da questéo 8

Trocaria o produto por um
concorrente?

Fonte: Elaborado por Rafael Gomes Matos

H Sim

H Nao
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 Andlises do historico da empresa

Apés andlise das teorias de base, foram vistos conceitos que abrangem
desde a criacdo do marketing em uma empresa, até a estratégia que € o objeto de
estudo, a da identidade corporativa. Ao se analisar essas teorias em relagdo com o
gue foi estudado, alguns paralelos podem ser tracados.

Segundo o histérico da Apple, ela € uma empresa que tem quase quarenta
anos de existéncia, e desde seu primeiro produto, o Apple I, sempre buscou trazer
inovacdes e diferenciais em seus produtos ndo s6 nos componentes em si, mas
também em aspectos como o design e especificidades que pudessem criar uma
identidade para a Apple (HARDWARE.COM.BR, 2009; MACWORLDBRASIL, 2012).

Desde o seus primeiros produtos, a Apple foi uma empresa conhecida por
sempre primar pelas inovacdes tanto nas funcionalidades de seus produtos quanto
no design. Portanto, pode ser considerado que foi uma empresa que se preocupou
em ter um foco no seu marketing, pois tenta se diferenciar da concorréncia por meio
de seus atributos. A importancia dessa construcdo de um marketing sélido foi
afirmada por diversos conceitos, como o de Hooley et al (2005), Boone e Kurtz
(2009); ambos destacam o marketing como uma ferramenta que possibilita a
empresa a ter trocas benéficas com seus consumidores de acordo com 0s objetivos
e necessidades de cada um.

Também vale ressaltar que a Apple langcou seus produtos em busca de estar
na frente de seus concorrentes ao tentar desvendar as necessidades dos
consumidores, conforme o estudo de sua trajetéria e a leitura das principais
estratégias visualizadas pelo blog O Mundo do Marketing (2012) e as visOes
pessoais de Steve Jobs agregadas a empresa (ISAACSON, 2011; KAHNEY, 2008).
Assim, infere-se que a Apple tinha uma visdo de marketing que ia além de téo
somente a relagdo das trocas. Ela considerava todos os fatores que pudessem vir a
impactar a empresa, importancia essa citada por Keller e Kotler (2006) e Barnes e
Schultz (2001); fatores os quais, respectivamente, dizem respeito a atencdo com
todos os atores envolvidos no relacionamento com a empresa e a complexidade e

dindmicas de mercado. Ambas as teorias ditas pelos autores citados, reforgcam que o
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marketing passa a ser mais do que uma estratégia que trabalhe com o escopo de
trocas, mas também passa a abranger tudo o que € perceptivel para o cliente.

Ao analisar o trabalho de marketing da Apple, do seu desenvolvimento até a
situacdo atual, uma das coisas também vistas foi a importancia que ela dava,
inclusive Steve Jobs pessoalmente, para como 0s clientes enxergavam a marca.
Segundo Isaacson (2011) e Kahney (2008), Steve Jobs se preocupava em suprir as
necessidades que nem o0s proprios consumidores sabiam descrever, além da
preocupacdo com o valor da marca em si. Esse foi um ponto chave para reerguer a
Apple ap6s sua volta. Gianesi e Correa (1994), Las Casas (1999) e Heskett et al.
(2002), existem fatores como a percepcdo de compra e qualidade que reforcam o
fator dessa preocupacdo de Steve Jobs sobre o valor da marca. Suas teorias,
respectivamente, dizem sobre os fatores psicolégicos, sociais e pessoais de cada
cliente sobre a compra; diferentes percepc¢des de qualidade que os clientes podem
ter com o ponto em comum que é sua satisfacdo; e os demais valores que podem
agregar valor aos produtos, como a criacdo de relacfes de confianca e criacdo na
mente do consumidor.

Ao longo dos anos, houve diversos langamentos que a consagraram como
0s micro computadores Apple I, Macintosh entre outros, até a época que a empresa
entrou em crise e ocorreu a saida de Steve Jobs. ApGs diversas tentativas mal
sucedidas de lancamentos de novos produtos, e a empresa cada vez mais em crise,
a Apple decide chamar novamente Steve Jobs, ap0s observarem o sucesso que
suas novas empresas, a NeXT e a Pixar obtiveram (TECMUNDO, 2012).

O que fez a empresa entrar em crise segundo Steve Jobs, conforme citado
por Isaacson (2011) e Kahney (2008) foi que, resumidamente, a empresa saiu do
foco de seu marketing original e passou a oferecer produtos que néo ofereciam tanto
valor agregado, pois saiu do caminho original. A Apple continuava a lancar produtos
inovadores, mas produtos que ndo atendiam as necessidades dos consumidores e
ndo possuiam valor agregado. Isso reforca a importdncia do planejamento
estratégico de marketing e seu posicionamento. Como a Apple pode ter saido de seu
rumo, comecgaram a acontecer erros e falhas que acarretaram a crise que sofreu.

Portanto, vale lembrar os conceitos de Mintzberg (2004) que falam sobre os
procedimentos do marketing estratégico como uma integracdo de decisdes e 0s
conceitos de padronizacdo e formalizacdo para que ndo haja duvidas ao seguir as

estratégias. Hooley et al (2005) também falou dessa importancia ao propor a
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elaboracdo da estratégia em etapas; a estratégia central, criacdo do posicionamento
e implementagdo. As teorias de Porter (1990) sobre posicionamento e estratégia
também corroboram a importancia do planejamento, pois se a empresa foge de seu
foco, ela perde o seu posicionamento ideal no mercado e fica sem saber quem
atingir com seu marketing porque ela ndo sabe exatamente quem s&o os clientes.
Isso pode ter sido exatamente o que aconteceu com a Apple, ao lancar produtos que
falharam e ndo obtiveram sucesso como os de antes. Perreault e McCarthy (2002) e
Ries e Trout (2004) também ressaltam que, a empresa que hao esta
adequadamente posicionada, ndo enxerga a brecha que existe na mente do
consumidor para que a marca seja encaixada e que sua percepgcao sobre a empresa
mude para uma negativa.

Sobre as acdes de Steve Jobs para o ressurgimento da Apple como lider,
pode ser notado que ele de fato retomou o foco da empresa para o que ela era
antes, uma empresa que inova e € unica no mercado. Isso pode ser visto em duas
de suas decisbes, citadas por Kahney (2008): a retirada de fabricantes que
construiam clones de seus produtos e o corte de varias linhas de produtos, a fim de
produzir o que a Apple fazia de melhor. A Apple estava entdo de volta a como era
antes, com seus produtos inovadores mas que de fato atendessem a necessidade
dos clientes ao antecipar essas necessidade.

Entdo, apos essa crise e a volta de Steve Jobs, uma série de alteracGes na
empresa foi feita para que ela voltasse ao seu caminho original. Ao recapitular o que
o blog O Mundo do Marketing (2012) destacou como principais estratégias da Apple
elas foram: antecipar a necessidade do cliente; investir em estratégias de gestao de
marca e branding; ligacdo com os clientes e a criagdo de uma forte identidade
corporativa. Essas estratégias estdo de acordo com duas decisdes do proprio Steve
Jobs para reerguer a marca, conforme citadas por Kahney (2008): investir na forca
da marca que apesar de estar em crise, era bem lembrada por muitos e ainda
consumida; o foco nos clientes, trabalhar as estratégias de marketing com o objetivo
de enxergar como o0s clientes veem a empresa, quais suas percepc¢oes. De fato isso
foi alcangado com os langamentos como o iPod, iPhone, novas linhas de iMacs e o
sucesso que esses produtos fizeram. Além de continuar com a estratégia de
antecipar as necessidades dos clientes, como por exemplo, o sucesso do iPad que
foi um produto que seria 0 meio termo entre o iPhone e um Mac (ISAACSON, 2011).
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As decisdes de Jobs levaram a Apple ao retorno de sua lideranga. Para
confirmar isso, o proprio Steve Jobs disse, que no langamento do iPhone disse nédo
ter feito praticamente nenhuma estratégia de divulgacdo (KAHNEY, 2008). A marca
voltou a ser lider de mercado e ter um forte elo com os clientes e a ser uma empresa
gue cria elos com seus clientes.

Esse exemplo pode ser corroborado com as teorias vistas sobre gestéo de
marcas e identidade corporativa. Steve Jobs falava da importancia da marca assim
como Barnes e Schultz (2001) destacam que a marca realmente passa a ser um
patrimonio e um ativo da empresa. Consequentemente. representa a ligagdo com o
consumidor e cria um valor de confianga e qualidade.

Aaker (2008) também corrobora com suas teorias o exemplo de que a
identidade corporativa da Apple e sua marca por si s6 agrega valor aos produtos,
pois ele diz que ela simboliza ao consumidor tudo aquilo que a empresa representa
para ele na hora da compra. Isso traz toda a lembranca de suas experiéncias e
vivéncias com a marca.

Os produtos da Apple apds a volta de Steve Jobs puderam expor toda sua
visdo de marca e suas estratégias, e fez sua identidade corporativa se fortalecer.
Isso porque, ao analisar a trajetéria de sua volta até entdo, a Apple emplacou

produtos que foram sucessos atras de sucessos.

4.2 Andlise da pesquisa de campo

Os questionarios serviram como uma continuidade a analise do historico da
Apple e para analisar a questédo da identidade corporativa como uma estratégia para
agregar valor e servir de diferencial competitivo. Conforme as respostas, varios
pontos podem ser levantados de acordo com os resultados e a analise a luz da
teoria de base.

Para a primeira questdo, pode ser inferido que de fato a Apple é uma
empresa que possui um marketing que esteja adequado, pois a maioria das pessoas
respondeu que possui um produto Apple.

Na segunda e terceira questbes, as pessoas que possuem um produto
Apple, em sua maioria, responderam que € por alguma funcionalidade especifica ou
algum produto especifico. Isso também corrobora a andlise da primeira questédo, que
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de alguma maneira a Apple atende as necessidades de seus clientes mesmo que
seja por um produto ou funcionalidade, j& que os mesmos possuem produtos Apple.

A quarta questdo pergunta sobre uma percepcdo sobre a conectividade
entre os produtos Apple, a grande maioria respondeu que sim. Esse resultado
mostra que os consumidores da Apple percebem uma certa identidade nos seus
produtos. Conforme foi visto anteriormente, Steve Jobs se preocupava em fazer
produtos com uma interface amigavel e um sistema que permitisse a conexao entre
seus aparelhos (KAHNEY, 2008). E esses fatores, podem ser corroborados pela
questdo da identidade da empresa como fator que trabalhe com a percepcao dos
clientes. Fascioni (2012) fala que a identidade corporativa € algo como o DNA da
empresa, algo que a diferencie da concorréncia. Portanto, a Apple em sua estratégia
de construir uma marca forte e com identidade conseguiu resultados positivos, ja
que h& uma percepcao das caracteristicas de seus produtos que sé ela possui, por
meio da conectividade. E nesse contexto, pode ser visto que essa identidade nos
produtos, que torna a Apple Unica, possivelmente agrega valor aos seus produtos.
Isso ao lembrar o que Aaker (1998) diz; que a identidade corporativa é algo que
agrega valor por criar uma relagdo a qual o cliente reconhece a marca e cria um
vinculo emocional.

Ao analisar a quinta questao, boa parte acha que a divulgacédo da Apple é
eficiente. Apesar de existir um numero razoavel de pessoas que enxergam a
divulgacdo de uma forma negativa, a marca Apple ainda esta acesa no que diz
respeito a sua percepcdo. Ao mesmo tempo que existam pessoas que achem a
divulgacao ineficiente, a grande maioria ainda consegue enxergar sua identidade,
por meio da conectividade entre seus produtos, e também pelos préximos
resultados, entre eles, as palavras que se lembram ao falar da Apple. Novamente
vemos 0s conceitos de identidade e gestdo de marcas, conforme Barnes e Schultz
(2001), que afirmam a marca como uma representagcdo do valor da qualidade e
confianga do produto. E ao ressaltar a importancia que Steve Jobs e a Apple tém
com a relacdo dos clientes e valor de sua marca, hovamente ha um resultado
positivo quanto a isso.

Sobre a sexta questdo, praticamente todas as respostas foram positivas.
Palavras como tecnologia, futuro, inovacéo, qualidade e design mostram o quanto as
pessoas se lembram da Apple com a percepcdo que a empresa deseja que as

pessoas tenham, além de isso mostrar que ela estda com o0 posicionamento
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adequado. Para reforcar essa percepcdo, mesmo com as pessoas que acham a
divulgacdo da Apple fraca, vale ressaltar o que Ries e Trout (2004) afirmam sobre a
percepcao e posicionamento: a hecessidade de se achar uma janela para a empresa
mostrar seu produto e marca de forma que fique fixada na mente do consumidor.
Mesmo com possiveis problemas na divulgacdo, os consumidores tém em sua
mente a percepcdo de acordo com o que a Apple deseja em suas estratégias de
marketing.

Porém, algumas respostas mesmo gue parecam negativas, como modismo,
pois podem trazer consigo a idéia de que ha pessoas que compram produtos Apple
pelo status; caso haja uma relacdo entre a ocorréncia da palavra caro, que apareceu
diversas vezes; também podem ser vistas de forma positiva para a empresa. Podem
existir consumidores que sao extremamente fiéis a marca e compram 0S Seus
produtos por causa da percepcao que tém da Apple, de se sentirem parte do grupo
de pessoas que possuem os produtos. Novamente a questdo da identidade
corporativa e percepcdo podem ser vistas. Assim como existem clientes que sintam
algo a mais pela marca, ha um extremo que consome a Apple puramente pelo que a
empresa representa para si. Arranz (2000) e Olin (apud ARRANZ, 2000) mencionam
o fato de que, da maneira como a empresa se relacione com o ambiente externo,
pode criar até mesmo uma cultura e assim, podem existir consumidores que
comprem por se identificarem com essa cultura. As respostas como inovacdo e
tecnologia podem responder essa questao.

Outro ponto importante nessa mesma questao, € que as palavras iPhone,
iPad e ndo tanto quanto estas mas também em varias respostas, iPod, apareceram
muitas vezes. Nao houve nenhuma resposta que remetesse a um produto da época
antes do retorno de Steve Jobs. De certa forma, isso pode indicar que a volta de
Steve Jobs foi crucial para reerguer a Apple, mas também deve se levar em conta
que muitos dos consumidores sao jovens e podem nao se lembrar dos produtos,
além de que os produtos mais atuais da Apple sdo amplamente divulgados e
também ha bem mais canais de informagéo nos dias de hoje. Por diversas limitacfes
na época, os produtos mais antigos da Apple podem néo ter sido tdo bem divulgados
ou sequem acessiveis para o0 mercado brasileiro. Porém, mesmo com essas
facilidades, esses produtos sdo bem lembrados pelo consumidor, o que pode
confirmar que a Apple é bem sucedida em suas estratégias de fortalecer a

identidade. Steve Jobs pessoalmente disse que ndo houve uma estratégia para o
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lancamento do iPhone, e no entanto, € o produto que mais foi lembrado entre os
outros produtos que apareceram nas palavras respondidas. Isso mostra o fato de
que, na época do lancamento, as pessoas poderiam estar mais ansiosas nao pelo
produto em si, mas por ser um produto Apple e pela curiosidade em saber o que a
Apple iria langar. A personalidade da empresa pode estar realmente fixada na mente
dos clientes, ao observar esse contexto. Conforme dito por Olin (apud ARRANZ,
2000), em suas quatro maneiras propostas para se identificar a identidade da
empresa, as pessoas sabem quem € a Apple no sentido de quem ela é como marca,
0 que ela faz e oferece ao mercado, como ela faz os produtos e o que eles
significam e tém expectativas para o futuro da empresa.

A sétima questéao reforca o contexto de todas as outras questdes anteriores,
pois novamente a grande maioria respondeu que consegue enxergar que a Apple
cria um vinculo com seus clientes além das vendas. De fato, a Apple consegue 0s
atingir ao utilizar suas estratégias de marca e também por meio de sua identidade
corporativa.

Por fim, a oitava questdo a uma primeira vista pode ser vista de uma
maneira negativa, pois grande parte respondeu que trocaria ou cogitaria comprar 0s
produtos de um concorrente. Porém, ao analisar as respostas da segunda e terceira
guestdo, as quais a maioria das respostas dizem que 0s consumidores tém ou
teriam algo da Apple por uma funcionalidade especifica ou um produto especifico,
mostra que sdo clientes que pesquisam as op¢des no mercado. Clientes esses que
de acordo com o publico alvo da Apple, sdo pessoas avidas por novidades,
inovagbes e acompanham os langamentos no mercado. Consequentemente, esses
clientes sempre irdo procurar produtos que se adequem ao que eles esperam.
Entretanto, grande parte respondeu que possuem produtos Apple, o que significa
qgue de certa forma mesmo ao cogitar a troca por um concorrente, o produto Apple
os atende e eles tém uma certa lealdade a marca.

E mesmo que a pessoa venha a trocar seu produto, as respostas sobre a
percepcao refletem que o marketing da Apple € positivo. O cliente pode até trocar
seu produto, mas ainda tera aquela percepcéo de que a empresa possui qualidade,
tecnologia, produtos inovadores e tudo o que consolida a identidade corporativa da

Apple.
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CONSIDERACOES FINAIS

Para finalizar o estudo, consideracdes que podem ser feitas apdés a
apresentacao das teorias, histérico da empresa e os resultados da pesquisa de
campo com a aplicagdo do questionario.

Primeiramente, de acordo com o que foi dito no referencial teorico, ha varios
fatores sobre o investimento em estratégias que cultivam uma boa percepcdo na
mente dos consumidores, que criam uma identidade corporativa para a empresa e
gue por consequéncia agregam valor para a marca e para os produtos. Os principais
sdo que, os clientes enxergam um valor a mais em empresas que criam vinculos
além das relacbes de troca. Empresas essas que criem todo um simbolo, uma
cultura, algo que as represente por meio da marca e traga lembrancas para 0s
clientes. E isso como pilar um marketing bem construido, feito passo por passo que
permita a empresa se posicionar adequadamente no mercado para entédo trabalhar
com sua gestao de marcas e criar sua identidade.

A Apple teve um histérico de ser uma empresa gue inova em seus produtos
e mantém um padrdo de qualidade elevado. No entanto, apés a saida de Steve Jobs
no ano de 1985, ela perdeu o rumo e chegou perto da faléncia. Isso teve como
consequéncia a volta de Jobs. Sua volta reergueu a Apple depois de um tempo, e
teve como principais pilares a volta da cultura de inovacdes e tecnologia em seus
produtos e a utilizacdo da forca e identidade da marca como algo que agregue valor.
Algo que traga como percepcéao para os clientes, que se for um produto Apple, € um
produto de qualidade e uma marca que pense no futuro.

Em resposta ao problema levantado no estudo e o objetivo geral, a Apple de
fato utiliza estratégias de marketing a fim de criar uma identidade corporativa e trazer
uma boa percepc¢do quanto a sua marca e agregar valor aos produtos como uma
forma de se reerguer. Ja que Steve Jobs voltou a Apple no meio de uma crise e
utilizou essas estratégias para a reconstruir a percep¢do que os clientes tinham em
relacdo a marca, ao reconstruir relacbes e vinculos de confianga com clientes
perdidos e com a criagcdo de novos vinculos. De fato Jobs conseguiu reerguer a
Apple e criar uma forte identidade, haja vista o tamanho do sucesso que seus
produtos lancados apdés a crise fizeram e a situacdo em que a empresa se encontra.
Isso é reforcado também ao lembrar que atualmente é uma empresa que

praticamente ndo tem muitos gastos com publicidade. Esses fatores reforcam que a
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empresa utiliza as suas estratégias para conquistar o cliente pela sua marca e o que
ela representa, tanto quanto pela qualidade dos produtos. Portanto, ha um valor
agregado aos produtos porque, como a marca estd na mente dos consumidores e
eles percebem de uma maneira positiva a Apple, seus produtos passam a ter valor
justamente por serem da Apple. Seus consumidores compram pelo valor agregado
de confianga, seguranga ou quaisquer outros que percebam. E desta maneira que a
Apple utiliza suas estratégias de marca e identidade, para mostrar para os clientes
sua identidade e o que isso significa. O que significa comprar na Apple além de ter
um bom produto.

Porém, ao voltar na andlise do historico da Apple, ela foi uma empresa que
sempre primou por inovagdes e qualidade, ao lancar produtos de grande sucesso no
mercado. Isso pode levar a crer que a crise foi apenas um hiato no histérico da
empresa enquanto Steve Jobs esteve ausente. Entdo, pode ser considerado que a
Apple ndo apenas para se reerguer que ela utilizou suas estratégias de marketing
estudadas. A empresa sempre teve esse foco em seu marketing, porém esse foco
se perdeu no tempo que Steve Jobs ficou afastado. Uma nova questdo pode ser
levantada a partir desse contexto: se Steve Jobs, o préprio como identidade, foi o
grande responsavel pela ascensao da Apple, e de certa forma a empresa apenas foi
uma extensao de suas visdes e do que ele pensava, e também se a empresa teria
continuado viva se ele ndo tivesse retornado.

Ao observar as estratégias, pode ser visto que had um alinhamento em
relacdo as teorias estudadas. A Apple utiliza seu marketing ao considerar a
abrangéncia e complexidade do mercado. Entdo planeja cuidadosamente suas
estratégias para trabalhar a percepcdo do cliente em relacdo a sua marca, que
também é gerenciada de forma a criar uma relagcdo com seus clientes além das
trocas. Isso pode fazer com que eles vejam a Apple como algo a mais, além de uma
empresa.

E assim, cria uma identidade propria, algo que sé a Apple desperta em seus
clientes mesmo com muitos concorrentes no mercado que oferecem produtos de alta
qualidade assim como os seus. Isso se deve ao fato de que seus clientes percebem
a Apple como unica, e paga o valor agregado em seus produtos por ter uma

percepc¢éao positiva de sua identidade.
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APENDICE A — QUESTIONARIO APLICADO

1. J& possui um produto Apple?

2.

N o g A

Se sim, porgue possui?
a. Simplesmente gosta da marca
b. Produto especifico
c. Prefere alguma funcionalidade especifica nos produtos
Se nao, teria? Caso sim, por qué?
a. Simplesmente gosta da marca
b. Produto especifico
c. Prefere alguma funcionalidade especifica nos produtos
Percebe uma similaridade e conectividade entre os produtos Apple?
Como enxerga as estratégias de divulgacao dos produtos?
Quais as trés palavras sao lembradas ao se falar da Apple?
Percebe a Apple apenas como uma empresa que oferece produtos de
qualidade ou como uma empresa que consegue criar vinculos além da venda
de seus produtos?
Trocaria o seu produto Apple por algum similar, da concorréncia, ou cogitaria

pesquisar outros antes de comprar?
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ANEXO A - LINHA DO TEMPO DA APPLE

1976 — Steve Jobs e Steve Wozniak levantam US$ 1.750,00 e constroem seu
primeiro computador de mesa comercial, o Apple I.

1976 — Jobs funda a Apple Computer Company com Wozniak e Ronald Wayne (que
vende sua parte duas semanas depois).

1976 — Lanca o Apple | por 666,66 dolares, o primeiro computador em placa-unica
(single-board) com uma interface de video e uma ROM (Read Only Memory) a
bordo, que dizia a maquina como rodar programas a partir de uma fonte externa.
1977 — Nasce a Apple Computer Inc.

1977 — E lancado o Apple Il, o primeiro computador pessoal amplamente usado no
mundo.

1979 — Inicio do desenvolvimento do Macintosh.

1980 — E lancado o Apple lI.

1981 — Jobs se envolve pessoalmente no desenvolvimento do Macintosh.

1983 — Empresa recruta John Sculley como presidente e CEO da Apple.

1983 — Anuncia “Lisa”, o primeiro computador controlado por mouse, que fracassa
no mercado.

1984 — A Apple lanca o Macintosh com uma grade campanha no Super Bowl.

1985 — Ganha a Medalha Nacional de Tecnologia do entdo Presidente norte-
americano Ronald Reagan.

1985 — Jobs sai da Apple apos conflitos e divergéncias com Sculley. Ao sair, ele leva
junto cinco funcionarios da companhia.

1986; 1995 — A Apple lanca diversos produtos inexpressivos e de pouca aceitagao,
como o Macintosh Portable, o console de video-games Pippin entre outros, o que
levou a empresa a um declinio e consequentemente uma crise.

1996 — A Apple compra a Next Computer por 427 milhdes de ddélares em dinheiro e
acdes. Jobs torna-se conselheiro do presidente Gilbert F. Amelio.

1998 — Apple lanca o computador iMac, que vende milhdes de unidades e reviveu
financeiramente a empresa. Consequentemente o valor de suas a¢cées aumentaram
em 400%. A Apple volta a ter rentabilidade, com registros de quatro trimestres

lucrativos em seguida.
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2001 — E langado o sistema operacional da proximo geracéo, o OS X, baseado em
Unix, com upgrades ao longo dos anos.

2001 — Apple faz sua primeira incursdo no mercado de produtos eletrénicos com o
lancamento do iPod, que registrou mais de 2 milhdes de unidades vendidas em 2004
e sacudiu o mercado de musica.

2002 — Lanca a versdo com tela plana do iMac. A empresa estampa a capa da
revista “Time” naquele ano e vence varios prémios de design.

2003 — Steve Jobs anuncia a loja iTunes Music Store, que vende musicas e albuns.
2003 — Jobs lanca o computador pessoal PowerMac G4 de 64-bit.

2004 — E lancado o iPod Mini, uma versdo menor do iPod original.

2004 — Sob a supervisdo de Jobs, a Apple anuncia seus melhores nimeros num
qguarto trimestre em quase 10 anos, ajudada pelo ressurgimento de sua rede de
varejo e pelas vendas do iPod. A receita do periodo é de 2,35 bilhdes de doblares.
2005 — Durante sua conferéncia anual WWDC, a Apple anuncia que ira deixar de
usar processadores PowerPC, da IBM, em seus computadores para adotar 0s
processadores da Intel.

2007 — Jobs anuncia o iPhone, o primeiro smartphone sem um teclado fisico,
durante o evento Macworld Expo.

2010 - No final de janeiro, Jobs apresenta o iPad como um produto
“verdadeiramente magico e revolucionario”.

2010 — iPad chega as lojas dos EUA no més de abril e vende pouco mais de 3
milhdes de unidades nos trés primeiros meses.

2010 — Em junho, Jobs apresenta o iPhone 4, que chega as lojas dos EUA no
mesmo més. Foram vendidas nada menos que 1,7 milhdo de unidades em apenas 3
dias.

2010 — No tradicional evento de musica da empresa, em setembro, 0 executivo
apresenta a nova linha de iPods e a nova Apple TV.

2011 - Em marcgo, Jobs surpreende a todos e faz a apresentacéo do iPad 2, durante
evento da Apple.

2011 - Em sua ultima apresentacao publica, o executivo realiza uma keynote na
WWDC 2011 e falou sobre o Lion, iCloud e iOS5.

2012- Apple lanca a terceira geracao do iPad em margco. Agora com Tela Retina e

camera melhor, o aparelho € um sucesso de vendas no primeiro final de semana.



53



	rafael gomes matos
	rafael gomes matos
	Orientador:  Mauro Castro M. Sc.
	2013
	AGRADECIMENTOS


