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12 ETAPA: FORMACAO DA FORCA-TAREFA

Grupo
ITEM NoME COMPLETO MATRicULA
Ana Paula Guimaraes F. dos Santos
Claudio Benevenuto de Campos Lima
Flavio Medina
Luiz Claudio Dias Renato
Randes de Faria Enes

(P |WIN|—=

Empresa da Oficina

A empresa é a Apple Inc.

Conclusao Final da Etapa
Esta empresa é uma multinacional norte-americana relacionada ao setor de produtos
manufaturados. Esta inserida no mercado de aparelhos mdveis de comunicacdo, midias e
comunicacgdo digital, PCs, aparelhos portateis-de musicas, venda de software e servicos,
solugdes de relacionamento em sistemas de rede e aplicativos para mobiles.
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22 ETAPA: ENTENDER O DESAFIO ESTRATEGICO

| 12 Fase: Preparacdo para a Oficina |

Informacoes sobre a Empresa
INFORMAC@ES GERAIS SOBRE A EMPRESA E SUA ESTRUTURA DE PODER E GOVERNANCA
TiTuLo DA INFORMACAO | Governanga
TIPO DE INFORMAGAO FONTE DA INFORMACAO
Eletronica Internet:
http://investor.apple.com/governance.cfm
RELATO DA INFORMAGAO

A Apple possui um conselho. de diretores que garante os interesses de longo prazo dos
acionistas. Para satisfazer os deveres da diretoria, os diretores devem adotar uma
abordagem pro-ativa, focada para as suas posicées. O conselho adota uma série de cartas e
diretrizes de governanca que.-em conjunto com os artigos de incorporacdao da Apple e
regimento interno, formam a‘estrutura de governanca da Apple.

INFORMACOES SOBRE O SEU PORTFOLIO DE PRODUTOS
TiTuLO DA INFORMACAO | Produtos
TIPO DE INFORMAGAO FONTE DA INFORMACAO
Eletronica Internet - site oficial da Apple
RELATO DA INFORMACAO
A Apple desenha, fabrica e comercializa computadores pessoais, dispositivos de computacdo

movel, dispositivos de musica digital portatil, leitores de video, uma vasta gama de
softwares servigos periféricos e solugdes de rede.

RELATORIOS DE GESTAO E DETALHES CONTABEIS E FINANCEIROS

TiTULO DA INFORMAGAO | Resultados financeiros do primeiro trimestre de 2012
TIPO DE INFORMACAO FONTE DA INFORMACAO
Eletronica Internet
http://blogs.forumpcs.com.br/noticias

RELATO DA INFORMACAO

A Apple fechou o primeiro trimestre de 2012 com receita de US$ 39,2 bilhdes,
representando uma alta de 59%, sendo que US$ 11,6 bilhGes sdo lucro liqguido. Os nimeros
sao muitos superiores em comparacdo aos do mesmo periodo no ano anterior, quando a
receita ficou em US$ 24,7 bilhdes e o lucro, em US$ 6 bilhdes. Outro dado interessante é
que as vendas internacionais representam 64% do total da receita acumulada.

Quanto aos numeros detalhados das vendas, a Apple vendeu no primeiro trimestre do
corrente ano, 8,1 milhGes de iPads (numero 151% maior em relagdéo a 2011), e 35,1
milhdes de iPhones (crescimento de 88%).

DEMAIS INFORMACOES

TiTULO DA INFORMAGCAO
Apple diz que criou 514.000 empregos nos EUA
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TIPO DE INFORMAGAO FONTE DA INFORMACAO
Eletronica Site da Revista Veja

RELATO DA INFORMACAO
Do total de 514.000 de empregos, 304.000 sao de contratados direta ou indiretamente e
outras 210.000 vagas geradas pela industria de apps. Das 304.000 vagas, 47.000 sao na
propria empresa fundada por Steve Jobs, e outros 257.000 sdo de empresas que prestam
servicos a Apple nas mais variadas areas - vendas ao consumidor, transporte, assisténcia
médica, etc.

Conclusao Final da Fase
A Apple é uma empresa inovadora que busca superar as expectativas dos seus clientes. Foi
fundada por Steve Jobs, figura fundamental no sucesso atual da empresa que afastado por
alguns anos, estabelece mudancas fundamentais para reerguer a empresa na sua volta no
ano 1985. A partir de entdo, a Apple tem sido uma empresa robusta que surpreende o
mundo com seu design inovador e sua tecnologia. Possui uma marca forte que determina o
seu valor no mercado e clientes fiéis aos seus produtos.

| 22 Fase: Exploracao do Ambiente para a Oficina

Informacoes sobre o Ambiente
INFORMACOES NOTICIOSAS RELACIONADAS COM A EMPRESA E O SEU AMBIENTE DE TRABALHO,

ENCONTRADAS NA MiDIA TRADICIONAL
TiTULO DA INFORMACAO ‘ Apple intensifica discusséo sobre uso de caixa

TIPO DE INFORMACAO FONTE DA INFORMACAO
Eletronica Internet;
http://exame2.com.br/chrome/?canal=negocios

RELATO DA INFORMACAO
O conselho de administracdo da Apple discute o que fazer com as reservas de caixa da empresa.
Os investidores vém apelando cada vez mais vigorosamente para‘que a Apple restitua parte de suas
reservas de caixa de 98 hilhGes de doélares aos acionistas, em forma de dividendo ou recompra de
acdes, mesmo que em carater extraordinario.

INFORMACOES NOTICIOSAS RELACIONADAS COM O SETOR INDUSTRIAL, ENCONTRADAS NOS
ORGAOS GOVERNAMENTAIS E INSTITUTOS DE PESQUISA
TiTULO DA INFORMACAO

Empresas de tecnologia se comprometem com 6érgédos
governamentais dos EUA a respeitarem a privacidade dos usuarios.

TIPO DE INFORMAGAO FONTE DA INFORMACAO
Eletronica Internet - http://www.gemind.com.br

RELATO DA INFORMAGAO

O Departamento de Justica da Califérnia, nos EUA, divulgou no dia 23/02/2012, um
acordo firmado com Apple, Microsoft, Google, RIM e Amazon que, embora vise proteger os
moradores de |3, afetard positivamente todos que baixam aplicativos para as plataformas
moveis das respectivas empresas no mundo inteiro. Com o objetivo de dar, escancaram
apps que coletam informagdes privadas que possibilitem a identificacdo de individuos, as
cinco grandes da tecnologia se comprometeram a reformar suas lojas de aplicativos
mostrando, antes do download, a politica de privacidade do app em questdo. Dessa forma
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0s usuarios teriam a chance de ler e, caso ndo concordem com as praticas do
desenvolvedor, evitar a instalacdo sem maiores transtornos.

INFORMAGCOES NOTICIOSAS RELACIONADAS COM O SETOR INDUSTRIAL, ENCONTRADAS NAS
ENTIDADES DE CLASSE E INSTITUTOS PRIVADOS DE PESQUISA

TiTULO DA INFORMACAO 'Se nao mudar de lider, Apple perdera seu carisma’, afirma
CEO da Forrester
TIPO DE INFORMAGAO FONTE DA INFORMAGAO
Eletronica Internet - http://www.diogomarcos.com

RELATO DA INFORMAGAO
Segundo a declaracdo foi feita no blog oficial de um dos principais institutos de pesquisa de
mercado e marketing do mundo, o Forrester, a Apple deve perder nos préximos anos sua
caracteristica mais inevadora: o carisma. A escolha do ex-chefe de operagdes, Tim Cook,
para substituir Jobs pode tornar a companhia mais burocratica, menos inovadora e, a longo
prazo, menos.competitiva-ho mercado.

Conclusao Final da Fase
A Apple é uma empresa_com lucros fabulosos devido a sua capacidade de conquistar clientes
com seus produtos inovadores. A lucratividade da empresa vem aumentando devido ao

fortalecimento e divulgacdo da marca, com aumento do nUumero de usuarios de seus
produtos.
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32 Fase: Desenvolvimento da Oficina

12 Sub-Fase: O Modelo de Negdcio

SEGMENTOS DE CLIENTES

Segmentos de Clientes

Os clientes se referem a Apple Brasil

Para quem? Quem? O que? Como? O quanto?
Usuarios de | Publico em | Iphone ~R$2000,00+25%
aparelhos _de | geral
comunicagao
movel
Usuarios de | Pequenas | Mac Inovagao ~R$2500,00+30%
PCs e Médias | Apple TV incremental

Empresas

(SMB)' - Padrao de

B2B Qualidade 6-

sigma

Publico em

geral Compartilhamento
Usuarios de | Publico em | Ipad Tecnoldgico ~R$1800,00+25%
aparelhos geral (Itunes,
portateis de AppleStore,
musica BookStore €
Usuarios de | Publico em | Ipod MacAppStore) ~R$1000,00+15%
aparelhos geral
portateis de Servigos
musica
Usuarios de | Publico em | Aplicativos ~R$30,00+50%
recursos geral
digitais

Conclusao Final

O mercado da Apple no Brasil estda segmentado em nichos especificos de
consumidores, no qual sao denominados fas da marca. A marca conquistou,
através do seu posicionamento estratégico,
compartilhar experiéncias de compras dentro do mesmo conjunto de agdes
fidedignas e imbativeis contra a concorréncia. A partir deste ponto, a Apple
com uso de segmentagao de mercado, conjunto com a segmentacao de
produtos pode ofertar uma unicidade de comunicacao entre cliente-marca,
proporcionando desta forma um canal de fidelizacao pertinente aos seus

valores e conseqlientemente seguidores do mercado da Maca.

que seus fds pudessem
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(person known to the group)
) (titled

EMPATHY MAP
JHCK/

Figura01: Mapa de Empatia

MAPA DE EMPATIA
O QUE O CLIENTE VE?
Inovagao incremental , design avancgado, interatividade

O QUE 0 CLIENTE OUVE? O QUE O CLIENTE REALMENTE PENSA E SENTI?
Positividade de qualidade dos produtos e | Nivel de expectativa elevado, levando-o
de atendimento na prestacao de servicos | para um momento magico de compra

O QUE 0 CLIENTE DIZ E FAZ?
- busca a compra no langamento para obter a exclusividade . (lancador de moda)
- busca a customizagao do produto-marca
QUAIS SAO AS PRINCIPAIS AFLICOES DOS CLIENTES? O QUE GANHA O CLIENTE?
Nao encontrar o produto no mercado Status, personificagao do produto

Conclusao Final

O cliente possui um nivel de expectativa alta ao adquirir os produtos\servicos
da Apple. Através deste fator, a marca proporciona em todos os seus
ambientes de venda, seja lojas de varejo, online ou site, uma conexao
emocional com seu consumidor, fazendo-o agucgar seus sentidos sensoriais,
elevando assim o “efeito pipoca”. A percepcao deste consumidor com a
marca fica mais forte quando, em todas as suas experiéncias de compra, o
seu nivel de expectativa se torna acima daquela ja esperada, proporcionando
0 momento magico de compra.

! Para maiores detalhes consultar: GRAY; BROWN & MACANUFO. pég. 65.
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PROPOSICAO DE VALOR

Segmentos de Clientes - Visdao Especifica

CLIENTE

Target: Compreendido entre Homens e Mulheres pertencentes as Classes
Econ6mica e Social A e B, com idade entre 25 a 45 anos, inseridos no
mercado de trabalho, atuantes no mercado brasileiro.

QUAIS PROBLEMAS?

QUAIS NECESSIDADES?

QUE PRODUTOS E SERVICOS?

Expectativa frustrada | Status iPhone, iPod, iPad, Mac,
Nao encontrar - o | Design AppleTV, speakers,
produto headphones, acessoérios

Atualizacao

Nao-clientes de 1° Nivel (das concorrentes)

NAO-CLIENTES DE 1° NiVEL

Quem sdo os Clientes dos seus
Concorrentes?

o Clientes corporativos,

e Clientes desapegados ao design,

¢ Clientes que nao se identificam com o valor percebido da
marca

O que eles desejam?

Barato e de alta‘performance

Quais valores, idénticos aos da sua
Empresa, que sao entregues aos
Ndo-clientes de 1° Nivel pelos seus
Concorrentes?

Interatividade, servigos, aplicativos, design, mix de marketing
favoravel

Quais valores, diferentes aos da sua
Empresa, que sao entregues aos
Ndo-clientes de 1° Nivel pelos seus
Concorrentes?

Durabilidade, preco competitivo,

Como transformar os N&o-clientes
de 1° Nivel em seus Clientes e nao
causar uma guerra declarada?

Identificar com as necessidades deste publico, fazendo com que
o valor percebido seja compativel com o produto esperado

O quanto eles estao dispostos a
pagar por diferentes aspectos do
negodcio?

+15%

N3o-clientes de 2° Nivel (quase-convertidos)

NAO-CLIENTES DE 2° NiVEL

Quem sdo os Nao-clientes de 2°
Nivel?

Clientes que tem recursos, mas nao identificaram o valor

percebido do produto

0O que eles desejam?

Mobilidade e funcionalidade

Quais valores, idénticos aos da sua
Empresa, que sao entregues aos
Nao-clientes de 2° Nivel pelos seus
Concorrentes?

Interatividade e conectividade funcionalidade

praticidade)

(com e

Quais sdo os novos valores que
podem ser entregues aos Nao-
clientes de 2° Nivel?

Ruptura de paradigmas com o repouso emocional

Como transformar os N3ao-clientes
de 2° Nivel em seus Clientes?

Mudanca de habito cultural (partindo das geracées mais novas -
filhos)

O quanto eles estdo dispostos a

Zero
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pagar por diferentes aspectos do
negodcio?

Nao-clientes de 3° Nivel (refratarios)

NAO-CLIENTES DE 3° NIVEL

Quem sdao os Nao-clientes de 3°
Nivel?

Cliente que ja teve uma experiéncia (ex-consumidor)

O que eles desejam?

Deseja ser reconquistado, de uma forma vantajosa, para dirimir
as questdes passadas

Quais valores, idénticos aos da sua
Empresa, que sao entregues aos
Ndo-clientes de 3° Nivel pelos seus
Concorrentes?

Servigos, funcionalidade, conectividade, relagdo custo-beneficio
(ganha-ganha)

Quais sdo os novos valores que
podem ser entregues aos. Nao-
clientes de 32 Nivel?

Integracdo a um grupo social adepto a marca Apple

Como transformar /osN&o-clientes
de 3° Nivel em seus Clientes?

Identificagdo do consumidor como reconhecido cliente especial

O quanto eles estao dispostos a
pagar por diferentes aspectos do
negdcio?

+15%

Nao-clientes de 4° Nivel (inexplorados)

NAO-CLIENTES DE 4° NIVEL

Quem sdo os Nao-clientes de 4°
Nivel?

Clientes que desconhecem os produtos da Apple

O que eles desejam?

Mobilidade e funcionalidade

Quais valores, idénticos aos da sua
Empresa, que sao entregues aos
Ndo-clientes de 4° Nivel pelos seus
Concorrentes?

Interatividade e _conectividade funcionalidade e

praticidade)

(com

Quais sd3o os novos valores que
podem ser entregues aos Nao-
clientes de 4° Nivel?

A marca deve proporcionar- o0 momento AIDA (Atengao,
Interesse, Desejo, Acao0

Como transformar os N&o-clientes
de 4° Nivel em seus Clientes?

Divulgacao do produto, promogao, mix de marketing

O quanto eles estdao dispostos a
pagar por diferentes aspectos do
negocio?

+15%

Segmentos de Clientes - Visao Ampliada

CLIENTES

QUEM SA0?

QUAIS SAO 0S VALORES ENTREGUES?

Adeptos a tecnologia e
designer

Possibilidade de acesso constante com atualizacdes
periodicas pertinentes ao mundo virtual.

CLIENTES EM POTENCIAL

QUEM SA0?

QUAIS SAO 0S VALORES ENTREGUES?

IGUAIS DIFERENTES
Homens e Mulheres | Status, Falha do produto,
entre 30 e 40 anos, | conectividade, responsabilidade social
classe A,B moda. (exploracao trabalhista)
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Segmento Ciclo de Experiéncia de Compra
de Compra Entrega Uso Suplementos | Manutencéo | Descarte
Clientes P R P R P R P R P R P R
10. Nivel 1 - 1 + 1 - 1 - 1 + 1 +
2 - 2 + 2 + 2 + 2 + 2 -
3 + 3 + 3 + 3 + 3 - 3 -
4 + 4 + 4 + 4 -
5 +
20. Nivel 1 + 1 + 1 + 1 - 1 + 1 +
2 + 2 + 2 + 2 + 2 + 2 -
3 + 3 + 3 + 3 + 3 - 3 -
4 + 4 + 4 + 4 -
5 +
30. Nivel 1 - 1 + 1 - 1 - 1 - 1 +
2 - 2 + 2 + 2 + - 2 -
3 + 3 + 3 - 3 + 3 - 3 -
4 + 4 - 4 + 4 -
5 +
40. Nivel 1 - 1 + 1 - 1 - 1 + 1 +
2 - 2 + 2 + 2 + 2 + 2 -
3 + 3 + 3 + 3 + 3 - 3 -
4 + 4 + 4 + 4 -
5 +
Conclusio A experiéncia foi positiva para todos os niveis
Global dos seg,rr!entos dos cIientes,, _embora é
necessario efetuar uma analise futura
sobre a perante a evolugdo da concorréncia e a
Experiéncia equalizacdo do nivel de satisfacdo de compra
de Compra do consumidor.
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Ciclos de Experiéncia de Compra

Alavancas da Pereuntas o o
ope AT
utilidade g = [$3
© ol §| @
= ) € = o
o b} 3] = S
€ ] o o s 7}
o c n =] v
O 7] 2 (72} S (=]
1o. Nivel
Produtividade dos Em que Estagio se encontram os maiores
Clientes obstaculos a Produtividade dos Clientes?
X
Simplicidade Em que Estagio se encontram os maiores
obstaculos a Simplicidade?
X
Conveniéncia Em que Estagio se.encontram os maiores
obstaculos a Conveniéncia?
X
Risco Em que Estagio se encontram os maiores
obstaculos ao Risco? X
Diversao e imagem Em que Estdgio se encontram os maiores
obstaculos a Diversdo e imagem?
X
Preservagao Em que Estagio se encontram os maiores
ambiental obstaculos a Preservagao ambiental?
X
20. Nivel
Produtividade dos Em que Estagio se encontram os maiores
Clientes obstaculos a Produtividade dos Clientes?
X
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Simplicidade Em que Estdgio se encontram os maiores

obstaculos a Simplicidade?
X

Conveniéncia Em que Estdgio se encontram os maiores
obstaculos a Conveniéncia?

Risco Em que Estdgio se encontram os maiores

obstaculos ao Risco?
Diversao e imagem Em-que Estagio se encontram os maiores
obstaculos a Diversdo e imagem?
Preservacao Em que Estagio se encontram os maiores
ambiental obstaculos a Preservacdo ambiental?
30. Nivel

Produtividade dos Em que Estdgio se encontram_os maiores

Clientes obstaculos a Produtividade dos Clientes?

Simplicidade Em que Estagio se encontram os maiores
obstaculos a Simplicidade?

X

Conveniéncia Em que Estagio se encontram os maiores
obstaculos a Conveniéncia?

Risco Em que Estdgio se encontram os maiores

obstaculos ao Risco?




©Elaborado por fesé Rodrigues de Farias Féths., D.Sc.

23/07/2013

Diversao e imagem

Em que Estagio se encontram os maiores
obstaculos a Diversdao e imagem?
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Preservacao Em que Estdgio se encontram os maiores
ambiental obstaculos a Preservacdo ambiental?
40. Nivel

Produtividade dos
Clientes

Em que Estagio se encontram os maiores
obstaculosa Produtividade dos Clientes?

Simplicidade

Em que Estagio se encontram os maiores
obstaculos a'Simplicidade?

Conveniéncia

Em que Estagio se encontram os maiores
obstaculos a Conveniéncia?

Risco

Em que Estdgio se encontram os maiores
obstdculos ao Risco?

Diversao e imagem

Em que Estagio se encontram os maiores
obstaculos a Diversdo e imagem?

Preservagao
ambiental

Em que Estagio se encontram os maiores
obstaculos a Preservagao ambiental?

Conclusdo Global sobre a Experiéncia de Compra
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Analisando os niveis de segmento de clientes no enfoque do ciclo de experiéncia de compras, foi detectado
as alavancas positivas e as negativas.Sobre as alavancas positivas podemos citar os atributos de uso e
suplementos, pois em todos os niveis estes dois enfoques foram superados e podem agregar uma vantagem
competitiva. Nas alavancas negativas foi detectada os descartes em todos os nivies de clientes, pois a
empresa ndo possui uma politica clara e definida sobre os residuos e reciclagem do material. Este item,
merece uma atencdo especial, pois representa uma fraqueza para a organizagao.

Atributos Competitivos

Caracteristicas dos Atributos

INOVACAO INCREMENTAL

FREQUENCIA DE NOVAS
TECNOLOGIAS

DESIGN

TOUCH SCREEN, MODA

DESEMPENHO

INTERATIVIDADE, MOBILIDADE,
CONECTIVIDADE

EXPERIENCIA DE COMPRA

ASSEBILIDADE AOS PRODUTOS

Estabelecer a Curva de Valor do Negdcio

Ve Avaliacao
: . : x frente a
Atr|bu_t(_)s SnElieE Métrica de Avaliacao Situagao Utilidade
Competitivos (Tabela
01) para o
Baixo | Médio |Alto | Cliente
INOVACAO No. De langamentos
INCREMENTAL ALTO disponibilizados no X ALTO
mercado/tempo
DESIGN ALTO volume de venda x « ALTO
produto
DESEMPENHO ALTO pesquisa X ALTO
EXPERIENCIA tempo de
DE COMPRA ALTO permanéncia dentro X ALTO
da loja
LEALDADE ALTO aumento de ticket « ALTO

meédio
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alto
Médio
baixo 1 T T T T T 1
Ay A, As A, As Ag A, Ag

Atributos Competitivos

Conclusao Final

A anadlise demonstra-que através dos atributos competitivos, foi possivel
mensurar o alto valor percebido no que envolve o nivel de satisfacdo do
cliente, fazendo com que o produto se torne com um diferencial competitivo
frente aos seus concorrentes.

CANAIS DE ALCANCE DO CLIENTE

Canais de Alcance do Cliente

CLIENTES

Existem outros canais pelos quais os
clientes possam ser atingidos?

Tais como: e-commerce, workshops, feiras,
congressos, seminarios e propaganda “boca a
boca”

Como os canais utilizados agora
estdo integrados?

Se integram na medida da necessidade da
informacdo divulgada, pois para‘cada canal é
formatado uma customizacao da mensagem
sem perder a caracteristica de wunicidade na
comunicacgao.

O quanto os canais atuais estdo
preparados para familiarizar os
clientes com a proposicao de valor
da Empresa?

Toda comunicagao esta alicercada na estratégia
de proposicao de valor da companhia, com isso,
a preparacao destes canais € feita de forma
cuidadosa e bem elaborada.

Como ¢é feita a venda para o
cliente?

Feita em loja especializada ou e-commerce

Quais as alternativas que possui?

Caso ndo encontre uma loja fisica, pode utilizar
0 recurso de compra e-commerce.

Como é feita a entrega?

Na loja fisica no ato da compra e na loja virtual
com entrega rapida (maximo 03 dias)

Como é feito o apoio do pds-venda?

AtualizacOes gratuitas periddicas do software,
melhorando a performance dos recursos
disponiveis para o cliente.
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Canais de Alcance do Cliente

Segmentos de Canais Utilizados Canais Possiveis
Clientes

10, NIVEL Loja fisica, boca-a-|Loja virtual Workshop,
boca, propaganda | congressos e feiras
em redes sociais

20, NIVEL Loja virtual, | Livrarias e Propaganda dos
congressos, feiras e, | meios de comunicacao de
propaganda em | massa. Ex. revista,
redes sociais e
workshops

30, NiVEL Loja fisica e | Loja virtual, propaganda
propaganda boca-a- | dos meios de comunicagao
boca de massa. Ex. revista

40, NIVEL Loja fisica e | Loja virtual, propaganda
propaganda boca-a- | dos meios de comunicagao
boca de massa. Ex. revista

Conclusao Final

Os meios de atratividade da informacao é diversificado na medida que o nivel
de cliente é diferente. Com issQ, para cada situacao € importante perceber
qual destes meios criardao a atratividades dos clientes e com isso, utilizar a
melhor forma de comunicacao para despertar o interesse, para criar um
desejo/necessidade e por fim a agao, ou seja, a_compra.

RELACIONAMENTO COM O CLIENTE

Relacionamento com o Cliente

CLIENTES

Que tipo de relacionamento cada
Segmento de Cliente espera que
seja estabelecido?

19. Nivel: Informacdo da marca com clareza e
objetividade para efetuar um comparativo com
os produtos dos concorrentes;

20. Nivel: Ter uma experiéncia de utilizacao
com os produtos;

39. Nivel: Abordagem sobre o esclarecimento
dos produtos e o posicionamento da marca.

40, Nivel: Oferecer vantagens de
experimentagao dos produtos para criar um
interesse na compra;

Qual o escopo para cada tipo de
relacionamento com os Segmentos
de Clientes?

19. Nivel: Campanhas de midia nos veiculos de
comunicagao,

20. Nivel: Facilidade do contato elevando a
experiéncia de compra;
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39,  Nivel: Workshop nas lojas para
apresentacao do uso dos produtos e equipe
comercial altamente qualificada e preparada
para apresentar o produto

40, Nivel: Pulverizar o posicionamento da marca
para atrair a atencao, interesse, desejo e acao
de compra.

Quais relacionamentos ja estdo

estabelecidos?

Workshops sobre a utilizagao dos produtos,
oferecer a experimentagao, apresentar as
facilidades de uso e manuseio, entre outros.

Qual a postura dos relacionamentos
com os Segmentos de Clientes?

1°. Nivel: Comunicacdo em midias sociais e
outros meios de comunicacao que atinja estes
clientes;

20. Nivel: Oferecer programas de fidelizacdo
com a marca;

30. Nivel: Disponibilizar produtos para gerar
experimentagao

40, Nivel: Posicionamento da marca através da
publicidade e merchandising.

Qual a estrutura do relacionamento
com os Segmentos de Clientes?

10,,20,,39..e 49, Nivel: Através da explanacao
do vendedor e experiéncia do produto;

Como estao integrados com o resto
do Modelo de Negdcio?

A sinergia .de comunicacdo entre os varios
formatos de vendas estdo associados ao
portfélio, ‘com.isso, a medida que o nivel de
experiéncia de< compra ¢é atingido pela
superacao das expectativas, conseguira agregar
valor a marca e consequentemente despertar a
necessidade e desejo para a aquisicao do
produto.

Conclusao Final

A marca deve se preocupar em alinhar sua comunicagao € agcao comercial
para cada nivel de segmento do cliente. A medida que existe a superagao
destes niveis, isto &, de suspects e prospects se tornam clientes é a prova
que o foco do cliente foi atendido e o marketing de relacionamento alcangou
sua eficacia, fazendo com que a Apple possa vislumbra um olhar customizado
para atender a necessidade de cada grupo de clientes.

FLUXO DE RECEITA

Fluxo de Receita

CLIENTES

Por qual valor os clientes estdo
realmente dispostos a pagar?

Estdo dispostos a pagar um valor acima da
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média do mercado, pois consideram um produto
diferenciado que agrega status e estilo de vida.

O quanto estdo pagando agora?

Um valor alto acima do mercado estipulado pela
propria  fabricante, mas consideram um
custo/beneficio, isto é, pagam o preco da
inovacgao tecnoldgica.

O quanto cada fluxo contribui para a

receita total?

Em andlise o fluxo virtual é o que os clientes
estao dispostos a pagar (Premium price), com
isso, a Apple pode investir massivamente em
inovacao e repassar este custo para o cliente.
Através do fluxo real a empresa estipula o preco
e aproveita o intangivel somado ao tangivel
para compor sua receita total.

Conclusao Final

A marca e seus valores estdo além de seus ativos tangiveis, pois agrega os
recursos intangiveis na criacdo da curva de valor, fazendo com que a
organizacao tenha uma<vantagem competitiva sustentavel. Através deste
escopo, o cliente eleva o nivel de aceitacdo sobre o valor percebido,
adquirindo desta forma, o produto no preco estipulado pela companhia.

RECURSOS-CHAVE

Recursos-Chave

RECURS0OS-CHAVE

| DESCRICAO DOS RECURSOS-CHAVE

RECURSOS TANGIVEIS

Software Tecnologia avangada para solugdes de
programacgao

Aplicativos/Acessoérios Venda de produtos e _servicos para

manutengao e continuidade do uso da
marca

Produto Facilidade no manuseio, interativo e mobile
Fabrica Utiliza estrutura de outsourcing para a
fabricacao dos produtos, ficando com a
criagdo e desenvolvimento para o seu
Quartel Office /| Head Office
RECURSOS INTANGIVEIS
Marca Credibilidade, Desempenho, Durabilidade
Imagem Status, Novidade, Design, Performance

Experiéncia de compra

Customizacdo, Conveniéncia e Usabilidade

Grupos Sociais

Acessibilidade através dos diversos produtos

RECURSOS HUMANOS

Pessoas

Acessibilidade,

Competéncias

Retencdo de talentos

Motivacao

Valorizacdo do individuo
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Ambiente de trabalho | Flexivel e Aconchegante
RECURSOS RELACIONAIS
Assisténcia técnica Servico automatizado
Pés Venda Assisténcia pessoal dedicada
Programas de Fidelizacao Comunidades
Parcerias Co-criacao de aplicativos e softwares
Avaliacao dos Recursos-Chave
RECURSOS-CHAVE PROPOSICOES DE CANAIS DE RELACIONAMENTO COM O FLUXO DE
VALOR ALCANCE CLIENTE RECEITA
Hardware 0 1 0 1
Aplicativos/Acessorios 1 1 1 1
Produto 0 0 1 1
Fabrica 0 1 1
Marca 1 1 1 1
Imagem 1 1 1 1
Experiéncia de 1 1 1 1
compra
Grupos Sociais 1 0 1 1
Pessoas 0 1 0 0
Competéncias 0 1 0 0
Motivacao 0 1 0 0
Ambiente de trabalho 0 1 0 0
Assisténcia técnica 0 1 0 0
Pés Venda 1 0 1 1
Fidelizacao 1 0 1 1
Parcerias 1 1 0 1
Avaliacao dos Recursos-Chave pelo VRIO ampliado
Recursos-Chave Valor | Raridade | Imitabilidade | Organizacdo Nao- Implicagbes Desempenho
Substituibilidade Competitivas Econdmico
RECURSOS 0/1 0 0 0/1 1/0 SEM BAIXO
TANGIVEIS VANTAGEM DO
COMPETITIVA | NORMAL
RECURSOS 1 1 1 1 1 VANTAGEM ACIMA
INTANGIVEIS COMPETITIVA DO
SUSTENTAVEL | NORMAL
RECURSOS 0/1 0/1 0/1 1 1 VANTAGEM ACIMA
HUMANOS COMPETITIVA DO
TEMPORARIA | NORMAL
RECURSOS 1 0/1 0 1 1/0 VANTAGEM ACIMA
RELACIONAIS COMPETITIVA DO
TEMPORARIA | NORMAL

Conclusao Final

Avaliando as competéncias e capacitacdes da organizacao, fica evidenciado uma forte
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vantagem competitiva atribuida aos seus recursos-chaves, alinhando desta forma no
seu plano de negdcio, a vantagem competitiva sustentavel do negécio, alavancando a
curva do VRIO acima do normal, onde possibilita o desempenho da APPLE frente aos
seus players.
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ATIVIDADES-CHAVE

Atividades-Chave Ampliadas

ATIVIDADES-CHAVE | DESCRICAO DA ATIVIDADES-CHAVE
ATIVIDADES-CHAVE DA EMPRESA

Logistica de Entrada Fornecedores de matérias-primas

Operacoes Processos industriais de fabricacao

Logistica de Saida Distribuicao para os canais de vendas

Marketing e Vendas Atuar de forma Unica em todos os mercados

Servigos Unicidade na qualidade do servigo,
independente do pais

Aquisicoes Busca por recursos - chaves tangiveis

Desenvolvimento de Tecnologia Aprimoramento da inovacao incremental

Geréncia de Recursos Humanos Treinamento qualificado e politica de
retencdo de talentos.

Infra-Estrutura da Empresa Desenvolvimento de parcerias internacionais

ATIVIDADES-CHAVE ORIUNDA DO PCF
Velocidade de mudanca Inovacao acelerada na criacdo de novos

produtos, mantendo desta forma uma alta
flexibilidade corporativa

Economia de escala Através do volume de fabricacdo, O custo do
produto é reduzido possibilitando a adesdo
de novos consumidores.

Tamanho do mercado Devido a grande “popularizacdo” da marca, o
mercado se _expandi, atraindo desta forma,
clientes qualificados para adesdo a marca.

Frequéncia de compras A  fidelizacgdo  do cliente volatiza a
sustentabilidade do negdcio

Compras complementares Um produto se-torna a porta de entrada para
o fascinio mundo Apple.

Canais de distribuicdo Venda direcionada através de Lojas proprias,
e-commerce

Aliancas Divulgacao da marca através de
merchandising (midias); cross
advertising(publicidades envolvendo a marca)
e livrarias

Conveniéncia O cliente possui uma facilidade de aquisicao

tanto dos produtos quanto dos servicos
complementares (agregados)
ATIVIDADES-CHAVE ORIUNDA DO SCOR

Processos operacionais e gerenciais Permitem que proporcione valor de maneira
reproduzivel — e passivel de crescer em
escala

Manufatura Producdo estratégica em paises com custo
operacional baixo

Fornecedores Possui varios fornecedores para o hardware

Produto acabado Entrega o produto ao cliente conforme

prometido
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Agrupamento de Atividades-Chave |

ATIVIDADES-CHAVE DE NEGOCIO

DESCRICAO DA ATIVIDADES-CHAVE

Logistica de Entrada

Fornecedores de matérias-primas

Operacdes

Processos industriais de fabricacao

Logistica de Saida

Distribuicdo para os canais de vendas

Marketing e Vendas

Atuar de forma Unica em todos os mercados

Velocidade de mudanga

Inovagao acelerada na criagdo de novos
produtos, mantendo desta forma uma alta
flexibilidade corporativa

Produto acabado

Entrega o produto ao cliente conforme
prometido

ATIVIDADES-CHAVE DE SUPORTE

DESCRIGAO DA ATIVIDADES-CHAVE

Servigos

Unicidade na qualidade do  servigo,
independente do pais

Aquisicoes

Busca por recursos - chaves tangiveis

Desenvolvimento de Tecnologia

Aprimoramento da inovacao incremental

Geréncia de Recursos Humanos

Treinamento qualificado e politica de retencao
de talentos.

Infra Estrutura da Empresa

Desenvolvimento de parcerias internacionais

Economia de escala

Através do volume de fabricagdo, O custo do
produto é reduzido possibilitando a adesdo
de novos consumidores.

Tamanho do mercado

Devido a grande “popularizacdo” da marca, o
mercado se expandi, atraindo desta forma,
clientes qualificados para adesdo a marca.

Compras complementares

Um produto se torna a porta de entrada para
o fascinio mundo Apple

Frequéncia de compras

A _fidelizacdo do cliente volatiza a
sustentabilidade.do negdcio

Aliancas

Divulgacao da marca através de
merchandising _(midias); crossadvertising
(publicidades.envolvendo a marca) e livrarias

Conveniéncia

O cliente possui-uma facilidade de aquisicao
tanto dos produtos quanto dos servigos
complementares (agregados)

ATIVIDADES-CHAVE DE GESTAO

DESCRICAO DA ATIVIDADES-CHAVE

Canais de distribuicao

Venda direcionada através de Lojas proprias,
e-commerce

Processos operacionais e gerenciais

Permitem que proporcione valor de maneira

reproduzivel — e passivel de crescer em
escala

Manufatura Produgdo estratégica em paises com custo
operacional baixo

Fornecedores Possui varios fornecedores para o hardware
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Avaliacao das Atividades-Chave pelo VRIO ampliado

Atividades- Valor | Raridade | Imitabilidade | Organizagao N&o- Implicagdes | Desempenho

Chave Substituibilidade | Competitivas Econémico

Ecrﬁ;gz;a de| © 0 0 ' o “COMPETITIVA. | NORMAL

Operagoes 1/0 1/0 0 1 0/1 CVS\I\III\J;/_AIGTWA NORMAL

TEMPORARIA

Logistica  de | /0 |0 0 1 o7 R I

Saida TEMPORARIA

Marketing e[ L | i 1 i N

Vendas SUSTENTAVEL

Servigos N ' Yo ' Ho COMPETITIVA | NORMAL.

SUSTENTAVEL

Aquisicoes 1/0 1/0 0/1 1 0/1 C\gl-}/Il\llj'll'El_T_(IEjI_EII:/I/A NORMAL

TEMPORARIA

Desenvolvimento| 1 | 3 7 1 7 e | o

de Tecnologia SUSTENTAVEL

Geréncia ~ de| ! | 19 7 1 7 N

Recursos SUSTENTAVEL

Humanos

Infra-Estrutura | 1 | 10 7 1 7 N

da Empresa SUSTENTAVEL

Conclusao Final

OS RECURSOS CHAVES ALIADOS COM AS ATIVIDADES CHAVE INTEGRAM

UMA VANTAGEM COMPETITIVA SUSTENTAVEL ELEVANDO UM DESEMPENHO

ECONOMICO ACIMA DO NORMAL, POSSIBILITANDO DESTA FORMA A

ORGANIZACAO MANTER O VRIO A FRENTE DO SEUS PRINCIPAIS PLAYERS

MUNDIAIS.

| PARCERIAS-CHAVE
Caracterizacao dos Fornecedores
O FORNECEDOR 1 E 2 CAMADAS O QUE O FORNECEDOR ENTREGA?

Matérias primas - hardware Pecas e componentes eletronicos

Software e Processadores Pecas p/ processamento de dados e espaco de
memaria

Acabamentos Pecas p/ designer e acessorios

Aplicativos Modulos integrados para interagdo do usuario

CLIENTES FORNECEDOR 1 E 2 CAMADAS O QUE O FORNECEDOR ENTREGA?

Centros de distribuicao Disponibiliza os produtos através da venda em
lojas especializadas de varejo, assisténcias
técnicas e e-commerce

Lojas Proprias Disponibiliza os produtos através da venda em
lojas préprias de varejo e e-commerce

Clientes Pessoa fisica Adquire produtos para utilizacdo prépria

Clientes Pessoa Juridica Adquire produtos para fins de desenvolvimento
empresarial
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Correlagéo entre Empresa e os Fornecedores
DE
EMPRESA FORNECEDOR 1 | FORNECEDOR 2 | FORNECEDOR 3 | FORNECEDOR 4
PARA EMPRESA X X X X
FORNECEDOR 1 | - - - -
FORNECEDOR 2 | - X X -
FORNECEDOR 3 | - - X
FORNECEDOR 4 | y - - -
Forma de Relacionamento
RELACIONAMENTO DEFINICAO DA FORMA DE RELACIONAMENTO
DE PARA
EMPRESA Clientes Visa a solugdo rapida e conjunta de problemas com a

fornecedores' | integracdo para acelerar a disponibilidade de produtos com
alta velocidade de mudancas tecnoldgicas.

FORNECEDOR 1 | Empresa Visa ofertar uma commodities tecnolégica, porém com
padrdo/de qualidade, mantendo o “just time” para nao ficar
na escassez de matéria prima.

FORNECEDOR 2 | Empresa Visa oferecer ~uma tecnologia de ponta, inovadora
alavancando o supply chain dito também como incremental

FORNECEDOR 3 | Empresa Visa desenvolver. produtos . conforme a demanda do
fabricante para atender rapidamente a necessidade do
mercado.

FORNECEDOR 4 | Empresa Visa ofertar o desenvolvimento de aplicativos porém

customizadas para adaptar as necessidades do produto,
acelerando a inovacdo incremental.

Camadas de Fornecimento

FORNECEDORES DA 1a, CLIENTES DA 1a E 2a, EMPRESA

E 22.CAMADA CAMADA

FORNECEDOR 1 Muitos fornecedores FORNECEDOR 1 Comércio local - virtual

FORNECEDOR 2 Muitos fornecedores FORNECEDOR 2 Comércio local - virtual

FORNECEDOR 3 Poucos FORNECEDOR 3 Fornecimento tradicional
Fornecedores

FORNECEDOR 4 Poucos FORNECEDOR 4 Fornecimento tradicional
Fornecedores

Tipos de Relacionamento com os Fornecedores

CAMADA FORNECEDOR TIPO DE RELACIONAMENTO
Fornecedor 12 Fornecedor 1 e 2 Muitos fornecedores
Fornecedor 22, Fornecedor 3 e 4 Poucos Fornecedores
Clientes 12, Fornecedor1l e 2 Integracdo Vertical
Clientes 22, Fornecedor 3 e 4 Fornecimento tradicional
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Tipos de Parceiros-Chave

PARCEIROS-CHAVE RECURSOS-CHAVES A SEREM ATIVIDADES-CHAVE A SEREM
ADQUIRIDOS EXERCIDAS
Fornecedor 3 Acabamentos e acessérios | Logistica de entrada
Fornecedor 4 Aplicativos Logistica de saida
Cliente-Fornecedor 1 produtos Marketing e vendas
Cliente-Fornecedor 2 Marca servicos

Conclusao Final
A andlise comparativa permite a organizagao focar nas suas parcerias sustentaveis a fim de
buscar uma exceléncia de entrega de valor para o mercado.

ESTRUTURA DE CUsTO

Estrutura de Custo
PROPOSICAO DE VALOR

Quais sdo os custos mais importantes | Logistica de Entrada; Operagdes e Infra Estrutura da
inerentes ao modelo de negdcios? Empresa

Que recursos-chave sdo mais caros? Marca; Imagem; Experiéncia de Compra.

Que atividades-chave sdo mais caras? Marketing. e Vendas; Desenvolvimento de
Tecnologia

Conclusao Final

Uma andlise minuciosa na unidade produtiva, mostra a importancia de sua cadeia de
suprimentos estar alinhada para a estratégia genérica de diferenciacdo, elevando desta
forma, mesmo vendendo tecnologia (commodities) consegue alavancar uma margem de
contribuicdo acima da concorréncia.

O Modelo de Negdcio

Vide abaixo
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Parcerias-
Chave:

Recursos-
Chave:

e Pessoas
e Marca

¢ Conteldo
e acordos

e jTunes

e Hardware

do,iPhone
. iPad-e
e Fabricantes iPod
de
acessorios
e Gravadoras
e Produtoras
Atividades-
Chave:
e Design
e Marketing

Proposicao de
Valor:

Experiéncia de
conectividade
continua

Relacionamento
com o Cliente:

e Amora
marca
e Custo de
mudanca
Canais de
Alcance do
Cliente:
e Varejo de

eletrénicos

e Lojas da

Apple
e Apple.com

e Loja do

iTunes

Segmentos de
Clientes:

e Mercado
de
massa
interess
ados em
tecnologi
ae
designer

Estrutura de Custo:

e Pessoas
e Fabricacao

e Marketingev

endas

Fluxo de Receita:

Venda de hardware

Venda de software

Venda de musica e filmes

CoNcLUSAO FINAL DA SuB-FASE

O processo integrado de gestdo da Apple apresenta coeréncia e sinais positivos para a
continuidade de sua vantagem competitiva, pois identifica os seus recursos-chave, atividades-
chave e parcerias-chave alinhavadas a proposicao de valor. Portanto, através desta sinergia,
o nivel de satisfacdo da proposta com a entrega é mantido tanto com os fornecedores quanto
aos clientes-fornecedores, elevando a expectativa de compra da marca nao como um produto
tecnoldgico e sim uma utilidade primaria conquistando desta forma ndo clientes e sim fas da

marca.
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CHAVE

Logistica
Entrada
CHAVE

Servigos
CHAVE

Infra Estrutura
Canais

da Empresa
Economia

escala
ATIVIDADES-

Desenvolvimento
de Tecnologia
Geréncia de
complementares

ATIVIDADES-
Recursos

Velocidade de
mudancga

ATIVIDADES-
Produto

Operagoes
Logistica
Marketing
Vendas
Acabado
Aquisigdes
Humanos
Tamanho
mercado
Compras
Frequéncia
compras
Aliangas
Conveniéncia
distribuicdo
Processos
operacionais e
gerenciais
Manufatura

DE
NEGOCIO
DE
SUPORTE

ATIVIDADES
ATIVIDADES
ATIVIDADES
DE GESTAO
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Conclusao Final

Através do cruzamento das matrizes de Atividades-chave percebe-se uma
grande incidéncia das atividades de negdcio corelacionado com uma
frequéncia muito alta com as outras atividades, isto &, atividades de suporte
e atividades de gestdo. Esta analise possibilita que a viabilizacdo das fontes
de poder para a busca de uma vantagem competitiva iniciarda dentro deste
escopo, mas também se faz necessario a observacao em alguns pontos das
atividades de suporte e de gestao, pois sao fatores complementares que se
unem para a consolidacao de agregar valor ao cliente direcionado ao seu
posicionamento de negdcio.

| Matriz de Relacionamento entre as Atividades-Chave e Fornecedores

FORNECEDORES 1 E 2 CAMADA CLIENTES-FORNECEDORES — 1 E 2 CAMADA
Matérias Software e | Acabamen aplicativos | Centros de | Lojas Clientes Clientes
primas - | proces- -tos distribui- Proprias Pessoa Pessoa
hardwar | sadores Gao Fisica Juridica
e
ATIVIDADES ATIVIDADES-
DE NEGOCIO CHAVE 1
Logistica de 1 1 1 0 0 0 0 1
Entrada
Operagdes 1 1 1 0 0 0 0 1
Logistica de 0 0 1 1 1 1 0 1
Saida
Marketing e 0 1 1 1 1 1 1 1
Vendas
Velocidade de 1 1 1 1 1 1 1 1
mudancga
Produto
Agab: o 1 1 1 1 1 1 1 1
ATIVIDADES ATIVIDADES-
DE SUPORTE CHAVE 1
Servigos 0 0 1 1 1 1 1 1
AquisicBes 0 0 1 1 1 0 1 1
Desenvolviment 1 1 0 1 0 0 0 1
o de Tecnologia
Geréncia de 0 0 0 0 1 0 1 1
Recursos
Humanos
Infra  Estrutura 1 1 1 1 1 1 1 1
da Empresa
Economia de 1 1 1 0 1 1 1 0
escala
Tamanho do 0 1 1 1 1 1 1 1
mercado
f;’rrr:“’ras 0 0 1 1 0 1 1 1
plementares
Frequéncia de 0 0 1 1 0 1 1 1
compras
Aliangas 0 1 1 1 1 1 1 1
Conveniéncia 0 1 1 1 1 1 1 1
ATIVIDADES ATIVIDADES-
DE GESTAO CHAVE 1
Canais de 0 0 1 1 1 1 1 1
distribuigdo
operacionais ¢ 1 1 1 1 0 0 0 1
gerenciais
Manufatura 1 1 1 0 0 0 0 1
Fornecedores 1 1 1 1 0 0 0 1
Conclusao Final
Conforme andlise em epigrafe, visualiza uma sinergia mais contundente com
todas atividades (negdcio, suporte e gestdo) entre os fornecedores da
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camada 1 e 2, pois considera-se a ponta de partida para todo o processo de
posicionamento e entrega de valor para os clientes-fornecedores. Ja na ética
destes clientes-fornecedores, avalia-se uma forte conexao nas atividades de
suporte, isto demonstra a sinergia para que se possa efetuar a consolidacao
desta entrega de valor, pois as partes do meio sdo totalmente responsaveis

para o sucesso da empresa.

Empresas Distribuidoras

SEGMENTOS DE CLIENTES

CANAIS UTILIZADOS

CANAIS POSSIVEIS

EMPRESAS DISTRIBUIDORAS

10, NIVEL

Loja fisica, boca-a-
boca, propaganda em
redes sociais

Loja virtual, Workshop,
congressos e feiras

Lojas proprias ou lojas
multi produtos

20, NiVEL Loja virtual, Livrarias e Propaganda Lojas com plataforma de
congressos, feiras e, dos meios de venda virtual - e-
propaganda em redes | comunicacdo de massa. | commerce
sociais.e workshops Ex. revista,

30, NiVEL Loja fisica e Loja virtual, Lojas proprias ou lojas
propaganda boca-a- propaganda dos meios multi produtos
boca de comunicacao de

massa. Ex. revista
40, NIVEL Loja fisica e Loja virtual, Lojas proprias ou lojas

propaganda boca-a-
boca

propaganda dos meios
de comunicacao de

multi produtos

massa. Ex. revista

Conclusao Final

Devido a matriz relacionada pode-se concluir que a divulgacdao da marca esta
ligada diretamente ao seu ambiente fisico de venda, pois a partir deste canal
de venda a marca poderd explorar o efeito da experiéncia de compra onde
estd totalmente ligada a apresentacao e utilizacdo do produto, visando um
despertar no processo de compra, ou seja, AIDA, atengao; interesse, desejo
e acao de compra. Formatando uma unicidade entre as atividades-chave
baseada nos seus recursos-chave e consolidando desta forma, a entrega final
do valor para o cliente.
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| Matriz de Relacionamento entre as Atividades-Chave e Distribuidores |

DISTRIBUIDORAS
LoJA PROPRIA LoJA MULTI PRODUTOS E-COMMERCE
ATIVIDADES | ATIVIDADES-
DE CHAVE 1
NEGOCIO Logistica de 0 0 0
Entrada
Operagoes 0 0 0
Logistica de
Saida 1 1 1
Marketing e
Vendas 1 1 1
Velocidade de 1 1 1
mudanga
Produto Total 1 1 1
ATIVIDADES | ATIVIDADES-
DE CHAVE 1
SUPORTE | Servicos 1 1 1
Aquisicdes 1 1 0
Desenvolvimento 0 0 0
de Tecnologia
Geréncia de 1 0 0
Recursos
Humanos
Infra  Estrutura 1 0 1
da Empresa
Economia de 1 1 1
escala
Tamanho do 1 1 1
mercado
Compras 1 1 1
complementares
Frequéncia de 1 1 1
compras
Aliangas 1 1 1
Conveniéncia 1 1 1
ATIVIDADES | ATIVIDADES-
DE GESTAO CHAVE 1
Canais de
distribuicdo 1 1 1
Processos 1 1 1
operacionais e
gerenciais
Manufatura 0 0 0
Fornecedores 0 0 0

Conclusao Final

Existe uma forte evidéncia para as atividades de negdcio e de suporte para a
entrega sobre o primeiro distribuidor, ou seja, loja prépria. Tomando como
base uma extensdao da organizacdo para atender o varejo € necessario a
preocupacao acima do nivel para a mesma entrega do produto, pois o elo de
fornecimento ndo podera haver quebras de niveis de satisfagdo. Também
esta entrega de valor assume também para as lojas multi marcas, pois a
preocupacao com a pulverizagao x canibalizagdao da imagem de marca nao
pode acontecer, visto que a integridade da proposta de valor deve ser
coerente com o posicionamento em qualquer nivel de cliente. Outra
interessante abordagem é o canal e-commerce, pois estdo alinhados com os
outros canais de distribuicao mantendo desta forma a sintonia da proposta
de valor. Desta forma agrega para todos os publicos a consisténcia de marca
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independente do canal de distribuicao.

COMPETENCIAS-CHAVE

COMPETENCIAS-CHAVE

DESCRICAO DAS COMPETENCIAS-CHAVE

Produto manufaturado

Facilidade no manuseio, interativo e mobile

Marca

Credibilidade, Desempenho, Durabilidade

Imagem / Posicionamento

Status, Novidade, Design, Performance

Produto total

Entrega do produto ao cliente conforme a proposta de valor

Experiéncia de compra

Customizacdo, Conveniéncia e Usabilidade

Competéncia organizacional

Retencdo de talentos

Marketing e Vendas

Atuar de forma Unica em todos os mercados

Velocidade de mudanga

Inovacgao acelerada na criagao de novos produtos, mantendo
desta forma uma alta flexibilidade corporativa

Servicos

Unicidade na qualidade do servico, independente do pais

Desenvolvimento de Tecnologia

Aprimoramento da inovacdo incremental

Compras complementares

Um produto se torna a porta de entrada para o fascinio
mundo Apple

Frequéncia de compras

A fidelizacdo do cliente volatiza a sustentabilidade do negdcio

Aliancas

Divulgacdo da marca através de merchandising (midias);
cross advertising (publicidades-noticias envolvendo a marca)
e livrarias

Conveniéncia

O cliente-possui uma facilidade de aquisicao tanto dos

produtos quanto dos servicos complementares (agregados)

Canais de distribuicao

Venda direcionada através de Lojas proprias, e-commerce

Processos operacionais e gerenciais

passivel de crescer.em escala

Permitem que proporcione valor de maneira reproduzivel — e

Competéncias-Chave relacionadas com os Elos

COMPETENCIAS-CHAVE

ELOS INTERNOS RELACIONADOS

ELOS EXTERNOS
RELACIONADOS

Produto Manufaturado

Logistica de Entrada/Matérias primas —
hardware/Software e processadores/
Acabamentos/aplicativos//Operagdes/Logistica
de Saida/Marketing e Vendas/Velocidade de

Canais de distribuicao
Centros de distribuicdo/Lojas
Préprias/ Clientes

Pessoa Fisica/Clientes Pessoa

mudanga/Produto acabado/ /Desenvolvimento | Juridica Servigos/Aquisi¢cdes
de Tecnologia/Geréncia de Recursos Tamanho do
Humanos/Infra Estrutura da mercado/Compras
Empresa/Economia de escala/ / /Processos complementares/Frequéncia
operacionais e gerenciais/Manufatura/ de compras/Aliangas
Fornecedores /Conveniéncia

Marca Marketing e Vendas/Velocidade de | Servigos Frequéncia de
mudancga/Produto Acabado/ | compras / Aliangas/ Canais

/Aquisicdes/Desenvolvimento de Tecnologia/

de distribuicao

Imagem / Posicionamento Marketing e Vendas Velocidade de mudanga/ Aliangas /Conveniéncia
Canais de distribuicao
/Centros de
distribuicdo/Lojas  Proprias/
Clientes Pessoa

Fisica/Clientes Pessoa
Produto total Logistica de Entrada/Matérias primas - Clientes Pessoa
hardware/ Software e Fisica/Clientes Pessoa

processadores/Acabamentos Processos Juridica

operacionais e gerenciais/Manufatura/
Fornecedores Operagdes/Logistica de
Saida/Marketing e Vendas/Velocidade de
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mudanca/Produto
Experiéncia de compra Produto Acabado/ Marketing e | Servigos Compras

Vendas/Velocidade de mudanga

complementares/Frequéncia
de compras/Aliangas
/Conveniéncia

Tecnologia/Geréncia de Recursos Humanos

Competéncia organizacional Geréncia de Recursos Humanos/Infra | Servicos/Aquisicoes/Aliangas/
Estrutura da Empresa/

Marketing e Vendas Velocidade de mudancga/Produto | Servigos/Aquisicdes/Aliancas
Acabado/Desenvolvimento de

Velocidade de mudanga

Logistica de Entrada  /Marketing e
Vendas/Produto Acabado/Desenvolvimento de
Tecnologia/Geréncia de Recursos Humanos

Centros de distribuicdo/Lojas

Préprias/ Clientes
Pessoa Fisica/Clientes Pessoa
Juridica/ Tamanho do
mercado/Compras

complementares/Frequéncia

de compras/Aliancas
/Conveniéncia/Canais de
distribuicao
Servigos Marketing e Vendas/Velocidade de Mudanga/ | Tamanho do
Produto Acabado / Logistica de Saida mercado/Compras

complementares/Frequéncia

Processos operacionais e
gerenciais/Manufatura/ Fornecedores

de compras/Aliancas
/Conveniéncia/Canais de
distribuicao
Desenvolvimento de | Logistica de Entrada/Matérias primas - Servicos
Tecnologia hardware/Software e Tamanho do
processadores/Operacoes mercado/Compras

complementares/Frequéncia
de compras/Aliangas
/Conveniéncia

Compras complementares

Marketing e Vendas/
Acabamentos/aplicativos

Aliancas /

Servigos

Tamanho do
mercado/Compras
complementares/Frequéncia
de compras/Aliangas
/Conveniéncia

Frequéncia de compras Marketing e Vendas/Velocidade de Mudanga/ | Tamanho do
Produto Acabado / Logistica de Saida mercado/Compras
complementares/
Conveniéncia/Canais de
distribuicdo / Centros de
Distribuicao
Aliancas Marketing e Vendas/Velocidade de Mudanga / | Tamanho do
Fornecedores / Infra Estrutura da Empresa/ mercado/Compras
complementares/
Conveniéncia/Canais de
distribuicdo / Centros de
Distribuicdao
Conveniéncia Acabamentos/aplicativos / Desenvolvimento | Tamanho do
de Tecnologia/ Produto Acabado/ mercado/Compras

complementares/ Canais de
distribuicdo / Centros de

Distribuicao
Canais de distribuigao Logistica de Saida/Marketing e | Tamanho do mercado
Vendas/Velocidade de mudancga /Centros de
distribuigdo/Lojas  Préprias/
Clientes Pessoa
Fisica/Clientes Pessoa

Juridica/
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Processos
gerenciais

operacionais

e

Logistica de Entrada/Matérias primas -
hardware/ Software e processadores
/Economia de escala/ OperacGes/Logistica de
Saida/Marketing e Vendas/Velocidade de
mudancga/Produto Acabado

Tamanho do mercado/
Canais de distribuicdo /
Centros de Distribuicao

Conclusao Final

A abordagem caracterizou dezesseis competéncias-chave responsaveis para a
entrega de valor, levando em consideracao os elos internos e externos relacionais
verifica um grau elevado de importancia na preocupacdo por cada item descrito
das atividades e recursos chave mencionados para a construcdo da cadeia de
valor. Levando em consideracao que o ambiente competitivo tecnoldgico necessita
de aglOes rapidas para a continuidade desta vantagem competitiva. Portanto, a
organizacao necessita alinhar a matriz acima num sistema de monitoramento e
analises, ou seja, a gestao destas competéncias através de seu board para evitar a
ocorréncia dos trade offs do sistema de valor agregado pela marca.
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Avaliacdao das Competéncia-Chave pelo VRIO ampliado

COMPETENCIA- VALO RARIDADE IMITABILIDADE ORGANIZAGAO NAo- IMPLICAGOES DESEMPENHO
CHAVE R SUBSTITUIBILIDADE COMPETITIVAS Econoémico
Produto 1 0 0 1 0/1 Igual Normal
manufaturado Competitiva
Temporaria
Marca 1 1 1 1 1 Vantagem Acima do Normal
Competitiva
Sustentavel
Imagem/Posici 1 1 1 1 1 Vantagem Acima do Normal
onamento Competitiva
Sustentavel
Produto total 1 0 0 1 0/1 Vantagem Acima do Normal
Competitiva
Temporaria
Experiéncia de 1 0 0 1 0/1 Vantagem Acima do Normal
compra Competitiva
Temporaria
Competéncia 1 1 1 1 1 Vantagem Acima do Normal
organizacional Competitiva
Sustentavel
Marketing e 1 0 0 1 1/0 Vantagem Acima do Normal
Vendas Competitiva
Temporaria
Velocidade de 1 0 0 1 1/0 Vantagem Acima do Normal
mudanca Competitiva
Temporaria
Servigos 1 0 0 0 0/1 Igual Normal
Vantagem
Competitiva
Desenvolvime 1 1 0 1 1/0 Vantagem Acima do Normal
nto de Competitiva
Tecnologia Sustentavel
Compras 1 0 0 1 0/1 Vantagem Acima do Normal
complementar Competitiva
es Temporaria
Frequéncia de 1 0 0 1 0/1 Vantagem Acima do Normal
compras Competitiva
Temporaria
Aliangas 1 1 0 1 1/0 Vantagem Acima do Normal
Competitiva
Temporaria
Conveniéncia 1 0 0 0 0/1 Igual Normal
Vantagem
Competitiva
Canais de 1 0 0 1 0/1 Vantagem Acima do Normal
distribuicdo Competitiva
Temporaria
Processos 1 1 1 1 1 Vantagem Acima do Normal
operacionais e Competitiva
gerenciais Sustentavel
Conclusao Final
A matriz de avaliagao das competéencia-chave demonstram que a curva de
valor esta acima do normal, proporcionando estas atividades e recursos
chaves pre-determinados uma construcao da vantagem competitiva pela
definicao da analise VRIO ampliada.

CoNcLUSAO FINAL DA SuB-FASE

E claramente observado que a compreensdo do desafio estratégico efetuado
pela Matriz Osterwalder, proporcionou a definicao do plano de negdcio
dividindo pelos quatro niveis de segmentos de clientes, elevando desta forma
atributos competitivos que foram ascendentes para a construgcao da curva de
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valor. A partir da anadlise das atividades primdarias e secundarias, a
organizacao demonstrou plena competéncia estratégica para entregar o valor
ao cliente e ao mesmo tempo, reivindicar este valor através da rentabilidade
obtida no mercado. Também foi fundamental para a ampliacdo do VRIO os
recursos tangiveis, intangiveis e relacional, proporcionando o alto nivel de
vantagem competitiva. Todos estes recursos listados foram baseados pela
definicdo do plano de negdcio, onde o alinhamento estratégico estd em
sintonia com o core business da organizacdo, visando seus objetivos em
andlise das atividades do nego6cio primordiais para a entrega de valor
percebido tanto ao cliente-fornecedor, primeira e segunda camada como
também ao fornecedor primeira e segunda camada.

Portanto nao obstante da realidade presenciada, a marca e seus atributos
competitivos <estdao a frente dos seus concorrentes, apresentando uma
proposta de inovacao incremental. Desta forma criam uma estratégia genérica
por diferenciagao mesmo pertencendo a um ambiente altamente competitivo
e de produtos ditos “commoditizados”, assim agregando valor aos seus
produtos e fidelizando seus clientes para a expansao e continuidade da marca.
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32 Sub-Fase: Mapas de Atividades

VANTAGEM
COMPETITIVA
(experiéncia

conectividade
em
continua)

Figura 02: Exemplo de Contribuicdo de cada Competéncia-Chave com a Vantagem Competitiva

Matriz de Relacionamento entre as Competéncias-Chave

COMPETENCIAS-CHAVE
%) o = © o —
g g2 o) 2|2 | g8 53| 3| cs S R
2 2| o Sa| §9 | c8| v 52 5 2a| o f“E’ U.%" w®a
28| o | GE| 2 |CE|S8| 58| 28|88 |85 |sE|@E| 8 |5 | 23| 88s
55 | 8 of| 3=| 68| acs| xv| 8g| = £~ 54 >9| € > ST | $p¢c
85| 5 | Eo| 28| 25| 58| 55| S| 5 |82 |EE| 8ol |5 | 58| s
EE | = S|l a8| ds| 85| =>| >5| » 6o | 88wl LT| < Oc| OT| £88
- 1t ]ofl1]of1|1]1]olr]lolol1]o]1]1
manufaturado
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Marca
Imagem/Posici 0 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1
onamento
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Produto total
COMPETENCIAS-
CHAVE Experiéncia de 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1
compra
Competéncia 1 1 0 1 0 1 1 1 1 0 0 1 0 0
organizacional
Marketing e 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Vendas
Velocidade de 1 1 1 1 1 1 1 0 1 0 1 1 1 1
mudanga
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Servigos

Desenvolvimen 1 1 0 1 1 1 1 1
to de

Tecnologia

Compras 0 1 1 1 1 0 1 1

complementare
s

Frequéncia de 0 1 1 1 1 0 1 1

compras

1 1 1 1 1 1 1 1

Aliangas

. 0 1 1 1 1 0 1 1
Conveniéncia
Canais de 0 1 1 1 0 1 1 1
distribuigdo
Processos 1 1 0 1 0 1 1 1
operacionais e
gerenciais

Conclusao Final

A andlise entre as dezesseis competéncias-chaves possibilita a percepcao competitiva
frente aos players de mercado, caracterizando oito delas como alta vantagem
competitiva, sao elas: Marca; Imagem/Posicionamento;Produto total, Experiéncia de
compra; Marketing e Vendas; Velocidade'de mudanga; Servicos; Aliancas.

Desta forma fica evidenciado da visao das macro competéncias para a visdao de micro
competéncias da organizacdo, no intuito de elevar estes pontos fortes em acdes de
marketing para potencializar o market share mundial favorecendo a sustentabilidade do
plano de negdcio com a finalidade de alcangar os dbices estratégicos e a lucratividade
almejada pelo board da companhia.
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Matriz de Relacionamento entre as Competéncias-Chave e as Atividades-

Chave
ATIVIDADES DE NEGOCIO ATIVIDADES DE SUPORTE I ATIVIDADES DE GESTAO
HEAE: o 5
f& 8 :I:'_, g %’ [0} 2
w| & Wl 8| & sl e| § 8| 2
o c| 813 S| Ela|®| 8| E| E gl s
w =] c £ 2 0 © o (7] <9 g 2 ©
sl 8|Sl 2| 3|8 81 2| S| 2| =] o] o| © & o 2| 5|8
s| el 85|28 818l 2|88\ 5| E| L 5|85 w| 2| 8|8
ARIEIRINIES IR IR IR AN 2| 8| 2| €
s|o| S| =| 2 & | & &l 6| s| 8|l =8| | =|8 Sl &| =8
Produto
e 11111111 11111111111 11111
Marca 1111|111 1|11 (1{1(1(1}j1(1(1]1 11111
Imagem/Posici
.t 4 Ojof1|1|1]1 i1{1j1j1|j0|0|21|1|1|1]1 1/1(0]1
Produto total 1|1 3(1]1|1 1|11 (1{1(1(1}j1(1(1]1 11111
Experiéncia de
compra ojof1|a|1]1 1|]1|{1|0(0fOf1|1|1]|1]1 1/0/0|0
Competéncia
SrsE Tl 1(1(1(1{1}1 12|11 (1(1(1j1]1]1]1 1111
Marketing e
Vendas 1011 1)1 {11111 |1|1|1 1111
Velocidade de
1(1|1|1 1 11|11 (1411|1111 1111
CompeTENCIAS | Mudanca l
-CHAVE
Servigos o|jof1|1|1]1 1|/141(1|041j1|1|1]1 1111
Desenvolvimen [ |
to de 1(1(1]1(1|1 0|1 1(1}1(1(1|11/|0 oO|1|1(1
Tecnologia .
Compras ‘
complementare o|o0fj1|1]1]1 1/1(1]0(0]|0]1 1 11 1(0|0|0O
s |
Frequéncia de
compras 0jo0|1]|1]1]1 1jo[1]0|0|1|1]1 1)1 1/1]0/0
Aliancas o|jofl1|1|1]1 1{1j1j1)]1)]1]1(1|1 Ln 10|11
Conveniéncia 0O(0|1(1]|1]1 1/{0({0|j0|O]|1|1|1|1]|1 1/0(0|0
Canais de
G o 0jo0|1]|1]1]1 1{oj0f0|1|1|1|1|1|1]1 0/0|0
Processos B B
operacionais e 1(1(1(1(1]1 i(1{1j1|j1)j1|j1f(0f1(1]0 1|1
gerenciais
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VANTAGEM
COMPETITIVA

(experiéncia
conectividade
em
continua)

Conclusao Final

Esta matriz proporciona a visualizagdo Da ampliacao do VRIO através das
atividades de negdcios mais relevantes ou seja, Produto manufaturado /Logistica
de Saida/ Marketing e Vendas /Velocidade de mudanca / Produto Total
correlacionado com as atividades de suporte encontrada com alto nivel de
competitividade, isto &,

Tamanho do mercado / Aliangas / Frequéncia de compras .

Todas estas atividades estdo interligadas as principais competéncias chaves,
entre elas: Marca / Produto total /Competéncia organizacional / Marketing e
Vendas / Velocidade de mudanca. Esta verificacdo demonstra o alto nivel de
vantagem competitiva onde a organizacao podera explorar para atingir um
oceano azul, utilizando a estratégia genérica de diferenciacdo, assim, criando
valor agregado e reivindicando este valor para o aumento da rentabilidade da
empresa.
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Recursos-Chave

RECURSOS TANGIVEIS [ RECURSOS INTANGIVEIS [ RECURSOS HUMANOS RECURSOS RELACIONAIS

Aplicativos/
Acessorios
Proauto
Manufaturad
n
Fabrica
CHAVE 1
Marca
GRUPOS
SOCIAIS
CHAVE 1
PESSOAS
MOTIVAGAO
ASSISTENCIA
P6s VENDA
PROGRAMA DE
FIDELIZAGAO
PARCERIAS

RECURSOS-
IONAMENTO
EXPERIENCIA
DE COMPRA
RECURSOS-
AMBIENTE DE
TRABALHO
RECURSOS-

RECURSOS-
CHAVE 1
Software

IMAGEM/PoOSIC
COMPETENCIAS

ATIVIDADES-CHAVE 1

Logistica de
Entrada

Operagoes

ATIVIDADE
S DE Logistica de Saida
NEGOCIO

Marketing e
Vendas

Velocidade de
mudanga

Produto Total

ATIVIDADES-CHAVE 1

Servigos

Aquisicdes

Desenvolvimento
de Tecnologia

Geréncia de
Recursos Humanos

Infra Estrutura da
ATIVIDADE Empresa

S DE -
SUPORTE Economia de
escala

Tamanho do
mercado

Compras
complementares

Frequéncia de
compras

Aliangas

Ol H»| O O | | | = = = O
R | R R = O O O B k| -
Rl R R R O O O R k| K
(ol R S B e Y e e e B e B e e
Ol O o o o O | = = = =
| | R R O O | | R R
o O ol o o O | = = O =

Conveniéncia

ATIVIDADES-CHAVE 1

Canais de
distribuigdo

ATIVIDADE .
Processos operacionais

e gerenciais

Manufatura

Fornecedores

e e Hr | | R R R O | | R O
| | r—lr | | P R R O B | | R
ol O = l—tr = = = = = O | = O O =
= o| = r—tr = | = = = o| = = = - -

Conclusao Final

Os atributos competitivos podem ser explorados conforme a utilizacdo do
cruzamento dos pontos fortes entre os recursos-chave e as atividades-
chave. A matriz permite evidenciar os recursos-chave mais relevantes que
apresentam uma fonte de exploragao para construgdo da vantagem
competitiva, sao eles: Hardware / Produto Manufaturado /Marca / PESSOAS /
MOTIVAGAO / PARCERIAS.

Efetuando a acdo estratégica com a juncdao deste escopo competitivo, a
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organizacao conseguira elevar sua participacdo no mercado, criando desta
forma, forcas competitivas para manter fidelizados os clientes e conquistar os
nao-clientes (quatro niveis) e com isso, aumentar sua margem de contribuicao
e consequentemente sua rentabilidade.

VANTAGEM
COMPETITIVA
(experiéncia

conectividade
em
continua)

Figura 03: Exemplo de MapaAtividades

CONCLUSAO FINAL DA SuB-FASE

A vantagem competitiva pode ser diagnosticada através da correlacao entre
os atributos do mapa de atividades. A caracterizacao destas atividades sao
sumariamente destacadas pela matriz de relacionamento onde as
competéncias-chave sao a fonte da forca competitiva proporcionando a
elaboracao das estratégias pretendidas. Analisando os cenarios, a organizacao
adquire expertise nas suas atividades-chave, pois rednem escopos
competitivos para sustentar seu planejamento estratégico definido pelo
“board” e antenada as estratégias emergentes com a utilizagdo dos recursos-
chave onde proporcionarao alcancar os objetivos.

Portanto, as estratégias realizadas consolidam a imagem da marca no




LabCEO

de Federal Fl

©Elaborado por fesé Radnigues de Farias Filho, D.Sc. 23/07/2013

mercado e conquistam algo inusitado entre os players, pois estereotipa o
posicionamento do seu “core business” abrangendo os clientes e estes se
sentem parte do negdcio e por isso a marca atinge o apice do encantamento
ao cliente quando se consideram os fas da Apple.
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| 42 Fase: Definicdo da Analise Ambiental da Oficina |

| 12 Sub-Fase: Andlise Ambiental |

| ANALISAR DAS FORCAS DO AMBIENTE |

Figura 04: Forgas que interagem no Ambiente

Forcas Ambientais

FORCA FATORES CoMo 0S FATORES DIRECIONADORES EXTERNOS
DIRECIONADORES AFETAM A EMPRESA?
EXTERNOS POSITIVAMENTE NEGATIVAMENTE
Politica Entraves de | Efetuar a construcdo | Barreiras de
protecionismo as | de uma planta de | infraestrutura e de
empresas estrangeiras | produgdo nos paises | investimentos pelos

frente ao seu mercado | com mercados mais | acionistas e board
interno dificultando a | atraentes
entrada de novas
marcas/ produtos.

EconOmica Influéncias internas e | Realizar a venda | Os concorrentes
externas comerciais | devido o aumento da | aproveitarem da mesma
proporcionando qualidade de vida e | situagao favoravel
ascensdo da marca no | renda do consumidor | econGmica.
pais. brasileiro;

Social Identificar Atrair através da | Os players nacionais
oportunidades locais | experiéncia de | criarem uma fidelizagao
para cada nicho de | compra 0 | devido a cultura

clientes encantamento com a | relacional com 0s
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marca. clientes.

Tecnoldgica Disponibilidade de | Velocidade de | Os produtos terem
recursos globalizando a | mudanga e | dificuldade de
captacao no | flexibilidade para ser | penetracao nos
desenvolvimento de | o langador de moda | mercados devido a
novas tecnologias na estratégia de ciclo | cultura de inovagdo.

de vida do produto.

Legal Entraves juridicos e | Criar o conceito de | Alta resisténcia dos
tributdveis do pais a | expatriado da marca | 6rgaos federais para
produtos/marca para banir os | autorizacao das
estrangeiras entraves. atividades comerciais

e/ou sobre taxa
inviabilizando o projeto o
custo do produto.

Ambiental Ndo ter as normas de | Adquirir competéncias Normas severas dos
certificacdo ambiental e | empresariais para | Orgaos federais para a
politicas de logistica | exercer o] triple | preservacdo do meio
reversa para os | botton line ambiente.
residuos.

Conclusao Final

A empresa para atuar fortemente no mercado interno necessita avaliar as
forcas competitivas, onde as variaveis incontroladveis devem ser mensuradas
localmente evitando ' surpresas emergenciais e com isso, afetar
principalmente sua imagem no pais, pois desta forma possibilita a abertura
de mercado para os concorrentes e estes aproveitam a “carona” estratégica e
utilizam a “perfumaria de marketing”, isto é, venda a curto prazo, para
satisfazer os interesses negociais.
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Analisar o Ambiente Geral

FATORES CoMO 0s FATORES QUAIS AS IMPLICAGOES DOS QUAL IMPORTANCIA
EXTERNOS EXTERNOS AFETAM A FATORES EXTERNOS SOBRE A RELATIVA DOS FATORES
EMPRESA? EMPRESA? EXTERNOS?
K
o
© c
O © ©
8 E |53
£ o| @ 8
) o £ €
= =l O — Y
Politicos Entraves de protecionismo | + Efetuar a construgdo de uma . O o
as empresas estrangeiras | planta de produgdo nos paises 3 2 2] 8 § p
frente ao seu mercado | com mercados mais atraentes Sesg 2 el £
interno dificultando a | - Barreiras de infraestruturaede | 9 S S Ev § S
entrada-de novas marcas/ | investimentos pelos acionistas e 8% 3] 8 8 g
produtos. board \a
EconOmicos Influéncias _internas e | +Realizar a venda devido o .
externas comerciais | aumento da qualidade de vida e 3 o 9 | e % g
proporcionando  ascensdo | renda do consumidor brasileiro; o9 g2 2|1%.,4 |28
da marca no pais: - Os concorrentes aproveitarem © 5 SE|l 3 |gg8 |8E
da mesma situagdo favoravel 2 °| ®|E5E |EZ
econdmica 822
Sociais Identificar ~ oportunidades | + Atrair através da experiéncia -
locais para cada nicho de | de compra o encantamento com 3 9| e g
clientes a marca. - Os players | o g EE 2|2, 4 = g
nacionais criarem uma fidelizagdo | 55| g | ¢ g £ |2 S
devido a-cultura relacional com os 5 ©| o ggs E
clientes. 322
Tecnoldgicos | Disponibilidade de recursos | + Velocidade de mudangca e © c
globalizando a captagao no | flexibilidade para ser.o lancador o 2 Qo o
desenvolvimento de novas | de moda na estratégia de ciclo de 3 = § 2 2 2 o ‘g
tecnologias vida do produto. - Os produtos 208 B g Eg 5 £
terem dificuldade.de penetracdo 283 £ § s | = S
nos meNrcados devido a cultura de RS a8~ 'G —
inovagao.
Legais Entraves juridicos e | + Criar o conceito de expatriado =
tributdveis do pais a | da marca para banir os entraves Eo E | o
produtos/marca comerciais; - Alta £ g 4 bl I
estrangeiras resisténcia dos érg&os federais 3% 2| 89¢ ¥ 8
para autorizagdo das atividades 5 o 23 é S
comerciais e/ou sobretaxa % g 2 % "2 | E ©
inviabilizando o projeto o custo o E o
do produto. @
Ambientais Ndo ter as normas de | + Adquirir competéncias © s e
certificagdo ambiental e | empresariais para exercer o S ol 9|8 ET| 28
politicas de logistica reversa | triple- botton- line. - oV L2l 2| 80EE| 5
para os residuos. Normas severas dos Orgdos <25 cl g | E GOE| SE
federais para a preservagao do 5 9l alg 5e E=
meio ambiente; o= i

Conclusao Final

As anadlises em questdao apresentam de forma positiva as variaveis incontrolaveis que
a organizacao devera conduzir em seu escopo estratégico, pois os impactos alertados
tém incrementos significantes para a consolidacdo da marca na mente dos clientes
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através da utilizacdo da cadeia de valor utilizando de forma sistémica a importancia
relativa diagnosticada, com isso o tempo relativo é formado por agdes que levarao a
empresa ao futuro e de forma continua.




LabCEO

Univer Federal Flumi

©Elaborado por fesé Rodrigues de Farias Féths., D.Sc. 23/07/2013

ANALISAR A ATRATIVIDADE DA INDUSTRIA

Barreiras de Enirada [b] [=] [2]
Economia de Escala; Diferenciacio dos
Prodntos; Identificacio da Marca; Cnsto
de Mndanca; Acesso Canais
Distribnidores; Necessidade de Capital ;
Acesso a Tecnologia de Ponta; Corva de
Experiéncia e Aprendizagem

AgDes Governamentais [b] [m] [2]
Protecio a Indiistria; Regnlamentacio;
Consisténcia das Politicas,
Movimentacio de Capital entre Paises;
Taxas Alfandegarias; Taxas de Cambio;
Dominio Estrangeiro; Assisténcia aos
Concorrenies

Poder de Negociacio

dos Fornecedores

Fornecedores l

Poder dos Formecedores  [b] [m] [a]
Concentracio e Niimeros de
Fornecedores Chaves; Importinda do
Fornecimento para a Indistria;
Importinda da Indiistria para
Fornecedores; Volume da Transacio;
Disponibilidade de Produto Substituto;
Diferendagiio do Produto; Cnsto de
Mnudanca; Ameaca dos Fomecedores de
Integracio para Frente; Ameaca da
Indiistria de Integracio para Tris

Legenda:

[b] Baixa atratividade
[m] Meédia atratividade
[a] Alta atratividade

Noves
anles

g

g
=
A
g
z
3
g
<

Ameacs de
Substitutos

Produtos
Substitutos

Dispomnibilid ade de
Sabstitatos [b] [m] Ja]
Disponibilidade de
Substitntos Préximos;
Castos de Mndancas,
Lucratividade e
Agressividade do
Substitnto; Relagio
Custo-Desempenho

Rivalid ade emire Concorrentes

[b] [m] [4]
Concentracio e/on Equilibrio entre
Concorrentes; Crescimento da Indiistria;
Cnsto Fixo on de Armazenamento;
Diferendciacio de Prodnfos; Anmento
Incremental de Capacidade; Custos de
Mnudanca; Interesses Estratégicos
Corporativos.

Barreiras de Saida b] [m] [a]
Espedalizacio de Ativos; Castos Fixos
de Saida; Inter-relagbes Estratégicas com
Ontros Negdcios; Barreiras emocionais;
Restrigdes Governamentais e Sodiais

Poder de Negodiacio
dos Compradores

‘ Compradores
Poder dos Compradores Ib] [m] [a]

Concentracio e Niimeros de Clientes
Chaves; Disponibilidade de Prodnto
Substitnto; Ameaca da Indiistria de
Integracio para Frente; Ameaca dos
Clientes de Integracio para Tris;
Importincia do Fornecimento para os
Clientes; Importinda do Cliente para a
Indistria; Cnsto de Mndanca; Volume da
Transacio; Padronizacio do Produto;
Lucratividade Reduzida dos Clientes

Afratividade eral da
Indistria:
[baixa]

[média]  [alts]

Figura 05: As 5 Forgas de Porter
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_ ATUAL PESO TAXA VALOR MUITO NAO NEUTRA | ATRATIVA | MUITO
PONDERADO NAO ATRATIVA ATRATIVA
FuTURO ATRATIVA

Barreiras de Entrada
Economia da Escala \

0,05 3 0,15 Pequeno Grande
Diferenciacdio no produto 0.05 9 0.45 b \ Muit

' ' e [ ] ™

Identificacdo da marca ) \

0,05 9 0,45 baixo alto
Custos de Mudanga i \

0,10 5 0,5 Baixos ‘ Altos
Acesso aos Canais de )
Distribuicdo 0,05 1 0,05 Amplo Restrito
Capital necessario a entrada ) Muito

0,05 5 0,10 Baixa importa nte
Acesso a tecnologia de .
ponta 0,05 1 0,05 Amplo Restrito
Efeitos da Curva de Pouco \ Muito
Aprendizagem e Experiéncia 0,15 9 1,35 importante importante
Vantagens de Custo ) \
Absoluto 0,05 5 0,10 Baixa ; Alta
Acesso aos Insumos | .
il I - B G R
Projeto de Produto de baixo Muito \ Pouco
custo 010 5 | "% | importante [ importante
Politica governamental 0 9 135 Pouco Muito

1 35 |limportante _-- importante

Retaliagdo Esperada Grande

G0 o | 08 | pedve ]
Totai 1,00 61 T T
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_ ATUAL PESO TAXA VALOR MUITO NAO NEUTRA ATRATIVA | MUITO
PONDERAD NAO ATRATIVA ATRATIVA
(0]
FUTURO ATRATIVA
Barreiras de Saida
Ativo Especializado 015 | s 075 | Muito Pouco
Custos de Saida 0,15 . 1,05 Altos Baixos
Inter-relagoes estrateglcas 0,25 1 0,25 Alta Baixa
Barreiras Emocionais 0,15 . 0.75 Altas Baixas
Restrico lai .
estriches Soc_a se 0,40 N 0,40 Altas Baixas
Governamentais
Total 1,00 3,2
_ ATUAL PESO TAXA VALOR MUITO NAO NEUTRA | ATRATIVA | MUITO
PONDERAD NAO ATRATIVA ATRATIVA
(e]
FUTURO ATRATIVA
Rivalidade entre
competidores
Concentragdo e equilibrio 0,20 3 0,60 Grande Pequeno
entre competidores
_Cre,scinjento relativo da 0,05 5 0,25 Baixo Alto
industria
Custos Fixos ou de 0,05 7 0,35 Altos Baixos
Armazenagem
Caracteristica do produto 0,10 9 0,90 | commodity Especializado
Aumento Incremental da 0,10 5 0,50 Grandes Pequenos
capacidade incrementos Incrementos
Diversidade de 0,25 5 1,25 Alta Baixa
competidores
Riscos Estratégicos 0,25 3 0,75 Altos
Baixos

Total 1,00 4,60
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_ ATUAL PESO TAXA VALOR MUITO NAO NEUTRA | ATRATIVA MUITO
PONDERADO NAO ATRATIVA ATRATIVA
FUTURO ATRATIVA
Poder de Negociacao dos
compradores
NGmero d(_e _Compradores 0,20 . 14 Poucos --_ Muitos
Significativos
Disponibilidade de Mu “ ,
substitutos 0,15 3 1,35 urtos oucos
aos produtos da indUstria
Custos de Mudanga dos 0,10 5 0,50 Baixos -- Altos
Compradores
tras dos Compradores
frente da Industria 0,05 5 0,25
ou servico dos produtos | 0,15 9 1,35 rande
dos Compradores
Compradores relativo a | 0,20 5 1,0 fracao fr:(?zio
Industria
Lucratividade dos 0,10 s 0,50 Baixa g! Alta
Compradores
Total 1,00 6,60
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_ ATUAL PESO TAXA VALOR MUITO NAO NEUTRA | ATRATIVA MUITO
PONDERADO NAO ATRATIVA ATRATIVA
FUTURO ATRATIVA

Poder de Negociacao dos

fornecedores

Significativos 0,15 9 1,35 Poucos Muitos
substitutos 0,15 7 1,05 POUCOS Muitos
aos produtos dos

Fornecedores

Diferenciacao ou Custos de --

Mudanca dos produtos dos 0,10 5 0,50 Altos Baixos
Fornecedores

Ameaca de Integracdo para --

frente dos Fornecedores 0,05 5 0,25 Alta Baixa
Ameaca de Integracdo para --

tras Baixa Alta
da IndUstria O g 2 0,25

Contribuicdo a qualidade ou iii Peque
servico _dos produtos da 0,10 5 0,50 Grande na
Industria

Total dos custos da Peque

; 0,20 3 0,60 fracdao o~

relativo aos Fornecedores fracao
Lucratividade dos 0,20 9 1,80 Baixa Alta
Fornecedores

Total 1,00 I-I-I-I-I:I-I-I-I:I:II:I-I-I-\-I-I-I-I-II-I-I-I-I-\I-I-I-I-I
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_ ATUAL PESO TAXA VALOR MUITO NAO NEUTRA ATRATIVA | MUITO
PONDERADO NAO ATRATIVA ATRATIVA
FUTURO ATRATIVA
Ameaca de produtos
substitutos
Disponibilidade de MUitos POUCOS
Produtos Substitutos 0,25 3 0,75
Agressividade dos -I .
g . Altos Baixos
produtores dos substitutos | 0,25 1 0,25
Preco / Valor do Produto Alt
Substituto 0,30, 9 1,80 0 Baixo
Total 1,00 3,80
_ ATUAL PESO TAXA VALOR MUITO NAO NEUTRA | ATRATIVA | MuITO
PONDERADO NAO ATRATIVA ATRATIVA
FuTurRO ATRATIVA
AcOes Governamentais
Protegdo a Industria Nao Favoravel
0,25 5 1,25 favoravel
Regulacdo da IndUstria Nao Favoravel
0,15 5 0,75 favoravel
Politicas Consistente .
0,10 9 0,90 Baixas Altas
Movimentacao de capital Nao Favoravel
entre paises 0,10 5 0,50 favoravel
Taxas Alfandegarias Nao .
0,20 3 0,60 | favoravel Favoravel
Taxas de Cambio Alta
0,05 1 0,05 Baixo
Dominio Estrangeiros Alta
0,05 5 0,25 Baixo
Assisténcia aos Nao
Concorrentes 0,10 5 0,50 favoravel Favoravel
Total 1,00 4,80
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CONSOLIDADO:
_ ATUAL PESO VALOR VALOR MUITO NAO NEUTRA ATRATIVA MUITO
PONDERAD PONDERAD NAO ATRATIVA ATRATIVA
(0] (0]
FUTURO INICIAL ATRATIVA
Barreiras de Entrada 0,20 1,0 1,0
Barreiras de Saida 0,05 0,25 0,35
Rlvallda_de entre 0,10 0,50 0,50
Competidores
Poder de Negociacado dos
Compradores 0,20 1,0 1,0
Poder de Negociacdao dos 0,20 10 10
Fornecedores
Ameaca de Produtos
Substitutos rn 0,15 0,25
Acbes Governamentais 0,20 0,60 1,0
Total 1,00 Wiawata 5,10

Conclusao Final
A visualizacdo sobre a Otica das forcas competitivas demonstram a alta
rivalidade nas barreiras de ' entrada, no poder de negociacao dos
compradores e poder de negociacao dos fornecedores. Vale destacar que as
estratégias pretendidas pela organizagao deve iniciar através destas forgas
no intuito de sanar os obstaculos para o desenvolvimento sustentavel da
organizacao no mercado brasileiro.

| As Oportunidades e as Ameacas

FATORES EXTERNOS VALGR
ESTRATEGICOS PESO TAXAS PONDERAD COMENTARIOS
o
OPORTUNIDADES

Levando em consideragdo ao recurso-chave tangivel
identificado, a marca é o maior alicerce para a busca da
vantagem competitiva, por isso atribuiu o nivel maximo de
taxa e sua ponderagdo se torna excelente.
Caracterizado pelos pontos fortes das atividades-
chave, evidenciou que este atributo competitivo
0,10 5 0,50 venha ser a busca para agregar valor a vantagem
competitiva e por isso atribui o nivel maximo de
taxa e sua ponderacgdo se torna excelente.
Conforme a adaptabilidade da organizagdo ao
mercado é importante verificar o seu nivel de
0,10 4 0,40 melhoria continua em suas estratégias, por isso,
atribui o nivel acima da média tornando sua
ponderacdo étima.

Identificagdo da marca 0,10 5 0,50

Diferenciagao no produto

Efeitos da Curva de
Aprendizagem e Experiéncia
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Inter-relagOes estratégicas

0,05

0,20

O macro ambiente favorece que a organizagao
possa ser melhor que seus concorrentes e a
sinergia entre as estratégias evidenciam um grau
de importéancia acima da média, tornando sua
ponderacdo étima.

Caracteristica do produto

0,03

0,9

Os recursos tangiveis podem ser copiados pelos
concorrentes, mas a velocidade da inovagdo torna-
se uma atratividade, assim foi considerado uma
taxa média obtendo uma ponderacdo moderada.

Ndmero de Compradores
Significativos

0,03

0,15

A penetracdo em outros segmentos de clientes (4
niveis) elevam a possibilidade da marca atingir
novos mercados, por isso sua atratividade fica
excelente e uma ponderagdo o6tima.

Contribuicdo a qualidade ou
servigo dos produtos dos
Compradores

0,03

0,12

Devido a receptividade por novos produtos que
superam as expectativas por parte dos
compradores, considera-se acima da média o
atendimento deste nivel de satisfacdo, tendo uma
taxa acima da média e uma ponderagdo étima.

NUumero de Fornecedores
Significativos

0,01

0,03

Por tratar de tecnologia, existem uma grande soma
de fornecedores disponibilizando os mesmos
produtos 9commodities), por isso é uma
oportunidade da empresa ndo sentir refém, com
isso, a taxa foi média e sua ponderagdo baixa.

Disponibilidade de
substitutos aos produtos dos
Fornecedores

0,02

0,06

A facilidade de encontrar no mercado mundial
produtos similares, permite a organizacdao buscar
outras fontes para suprir sua cadeia produtiva e por
isso a taxa é média considerando uma ponderacgao
baixa.

Contribuicdo a qualidade ou
servico dos produtos da
Industria

0,03

SUB-TOTAL

0,50

0,09

2,95
AMEACAS

A partir do processo de melhoria continua, a
indUstria adquire no seu PDCA opcoes de reduzir
seus custos e com isso sua eficiéncia operacional,
por isso, a sua taxa € média e sua ponderagdo
neutra.

Politica governamental

0,10

0,50

Devido aos entraves politicos ao livre comércio para
empresas estrangeiras € considerado um fator vital
para 0 sucesso da organizacgao, por isso foi elevado
ao nivel excelente.e sua ponderacdo maxima.

Restricbes Sociais e
Governamentais

0,04

0,16

A legislacdo esta acima de qualquer ramo de
atividade e assim as definicGes de regulamentagao
devem ter seu devido-aprego, por isso, considera a
taxa acima.da-média, obtendo uma ponderagdo
otima.

Concentracao e equilibrio
entre competidores

0,04

0,16

Os concorrentes evoluem com muita rapidez devido
a velocidade das mudangas, por isso, o que ontem
foi novidade para o mercado, hoje se torna uma
oportunidade para os players, por isso a taxa esta
acima da média e sua ponderacdo 6tima.

Riscos Estratégicos

0,03

0,09

Todos os trade-offs devem ser analisados e
estudados os gaps que circundam os ébices
estratégicos, desta forma analisando como risco
calculado, por isso, a taxa é média e a ponderagdo
é neutra.

Diversidade de
competidores

0,03

0,09

A flutuagdo de marca entre os consumidores
permitem que os competidores conquistem
mercados, por isso, a taxa é média e sua
ponderagao neutra.

Disponibilidade de
substitutos
aos produtos da industria

0,10

0,40

Com elevada oferta e demanda eldstica, permite
que os produtos da organizagdo possam ser
substituidos pelos concorrentes, por isso, a taxa
estd acima da média, chegando a uma ponderagdo
alta.

Disponibilidade de Produtos
Substitutos

0,05

0,20

A facilidade de encontrar produtos similares é
muito grande e assim a taxa esta acima da média e
sua ponderagao alta.
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As estratégias dos concorrentes devem ser
Agressividade dos 0.03 4 012 cautelosamente analisadas para ndo impactar na
produtores dos substitutos ! ! perca de clientes, por isso, a taxa é alta, mas a
ponderacdo foi média.
O produto deve oferecer diferenciais competitivos
Precgo / Valor do Produto 0.03 5 015 pois a tendéncia é entrar como commodities, por
Substituto ! ! isso a sua taxa estad excelente e sua ponderagdo
otima.
~ _— Devido ao bairrismo governamental para as
Protecao a Industria 0,03 4 0,12 industrias nacionais, foi considerado uma taxa
acima da média e sua ponderagdo otima.
As barreiras de importagao podem implicar para a
Taxas Alfandegarias 0.02 3 0.06 |€mpresa dificuldades em conquistar o mercado em
, , . ) L
curto-médio prazo, por isso, sua taxa é média e
sua ponderacao baixa.
SUB-TOTAL 0,50 2,05
TOTAL 1,00 5,00

Conclusao Final
Nesta matriz,” foi caracterizado os itens estratégicos mais relevantes que
podem ser considerados como fatores criticos de sucesso e também aqueles
classificados como .sabotadores da estratégia e sua implementacdao. Com
isso, a ponderacao fica equilibrada entre estas duas externalidades da
analise SWOT.

CoNCLUSAO FINAL DA SuB-FASE

E fator conclusivo que a originalidade de cada ponto destacado nas forcas
competitivas merecem o destaque nas estratégias, principalmente por
categorizar na matriz GUT,ou seja, gravidade(curto prazo), urgéncia (médio
prazo) e tendéncia (longo prazo), com isso facilitara as acdes corretivas com
as estratégias emergentes para que se chegue nas estratégias pretendidas,
ndao sufocando as atividades secundarias da vantagem competitiva e
fortalecendo as atividades primarias, elevando desta forma, um escopo
competitivo de alvo amplo e com isso, atrair uma. rentabilidade na sua
margem de contribuicdo com o merecimento de seu escopo. Vale salientar
sobre a ¢dtica da matriz SWOT, deve ser acompanhada desde o inicio do
planejamento estratégico, pois os itens competitivos externos devem ser
colocados em processos decisorios compartilhados, assim o “board” da
empresa podera obter com maior clareza as definicbes praticas para
evidenciar a sua vantagem competitiva sustentavel.
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22 Sub-Fase: Estratégia Corporativa \

Posi¢ao Dominantc‘ ‘Padrﬁo Proprietario

Canal Exclusivo

Abertura Horizontal Baixo Custo

Integragao com o Redefinindo o Diferencia¢ao
Cliente Relacionamento com o
Cliente

Figura 06: Estratégia Corporativa?®
Os Direcionadores Estratégicos

PrROPOSTA DE VALOR SEGMENTO DE DIRECIONADOR EXPLICACAO DO PORQUE
CLIENTES ESTRATEGICO DA ESCOLHA

Experiéncia de Mercado de massa Solucdo integral no | Através da

conectividade continua | interessados em cliente segmentagao dos

tecnologia e designer clientes, o]

posicionamento
competitivo alinhara a
busca da necessidade e
expectativa de compra
com a entrega dos
atributos da proposta
de valor, no intuito de
estreitar e redefinir o
relacionamento com o
cliente, visando a
estratégia de
diferenciagao.

Conclusao Final

A empresa adotara como estratégia competitiva a diferenciacao, pois visa
através do seu modelo de negdcio, atributos competitivos para se distanciar
da concorréncia e com isso, alcancar um alto nivel de satisfacdo dos seus
clientes. A proposta de valor estd inserida no que tange as competéncias
organizacionais conforme seus recursos-chaves, atribuindo desta forma em
suas atividades-chave uma curva de valor e posicionando a sua imagem de
INOVACAO, DESIGN ARROJADO, DESEMPENHO, EXPERIENCIA DE COMPRA e
por fim alcancar a sonhada fidelizacdo que neste caso a marca consegue
superar atingindo a lealdade dos seus clientes.

2 Utilizar como modelo para o desenvolvimento da anélise o exposto em HAX, Arnoldo C. The Delta Model:
Reinventing Your Business Strategy. Springer, 2009. 248p
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As Estratégias Principais

PrROPOSTA DE VALOR

SEGMENTO DE
CLIENTES

DIRECIONADOR
ESTRATEGICO

ESTRATEGIA PRINCIPAL

INOVAGAO INCREMENTAL
DESIGN; DESEMPENHO
EXPERIENCIA DE COMPRA;
LEALDADE

Compreendido entre
Homens e Mulheres
pertencentes as Classes
Econémica e Social A e B,
com idade entre 25 a 45
anos, economicamente
ativos e atuantes no

mercado brasileiro.

Solugdo integral no cliente

Estratégia de diferenciagdo:
Utilizaremos os atributos

intangiveis para agregar valor a
marca e através disto, reivindicar
este valor aumentando a
margem de lucro do produto.

Conclusao Final

A empresa tragando a estratégia de diferenciacao alcangara sua vantagem
competitiva, pois através deste Obice estratégico, os recursos intangiveis
valorizarao a sustentacao da imagem da marca. Potencializaremos nesta
reivindicacao de valor, o amor que os clientes possuem a marca e o custo
de mudanca de plataformas software e hardware.
Portanto, o modelo de delta ajudara a localizar a empresa e suas
estratégias para nortear a utilizacdo coerente dos atributos competitivos,
afim de direcionar a flexibilidade da utilizacdo das estratégias emergentes
para que possam atingir as estratégias pretendidas.

As Estratégias Principais - Como?

PROPOSTA DE SEGMENTO DE DIRECIONADOR ESTRATEGIA CoMO A ESTRATEGIA
VALOR CLIENTES ESTRATEGICO PRINCIPAL PRINCIPAL SERA
CONDUZIDA?
INOVACAO Compreendido entre | Solu¢do integral no | Estratégia de Haverd uma interagao entre os
INCREMENTAL Homens e Mulheres | cliente diferenciagao: canais internos e externos da
DESIGN; pertencentes as Utilizaremos os empresaafim de proporcionar
DESEMPENHO Classes Econ6mica e atributos intangiveis a entrega. do valor por
EXPERIENCIA DE Social A e B, com para agregar valor a diferenciagao.
COMPRA; idade entre 25 a 45 marca e através disto, | EMPRESA-LOJA-CLIENTE E
LEALDADE anos, reivindicar este valor CLIENTE-LOJA-EMPRESA,
economicamente aumentando a atuarao comunicagdo de duas
ativos e atuantes no margem de lucro do vias para suprir e alinhar as
mercado brasileiro. produto. varidveis emergentes.

Conclusao Final

O alinhamento de posicionamento com a expectativa do cliente sera a linha
ténue deste processo, onde a empresa direcionard os seus esforcos para
manutencao deste valor. A unicidade dos elementos conseguirao manter a
forca de forma sustentavel para reivindicacdao deste valor. Sera de suma
importancia a interagao entre expectativa de cliente x entrega do valor para
gque o amor a marca seja duradouro e fidedigno de outras compras,
possibilitando a rentabilidade da marca. Vale lembrar que a estratégia de
diferenciacao adotada pela organizacao sera o foco de suas atividades-chave,

mas nao obstante em utilizar

outras estratégias,

pois analisara a
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movimentacao de mercado e conforme esta leitura podera utilizar outros
subterfugios para conquistar as oportunidades de produtos, clientes e

concorrentes.

As Fronteiras do Mercado

FRONTEIRAS DO MERCADO

CARACTERISTICAS GERAIS DO

SITUACAO DA EMPRESA EM ANALISE

SETOR PIOR | TouaL ] MeLOR MOTIVOS PARA A ATUAL
SITUACAO
PRIMEIRA FRONTEIRA: | Setor de software e X Fortalecer seus
Examine se existem setores | hardware  disponibilizados recursos: Marca;
alternativos em aparelhos smartphones Imagem e Experiéncia
e aparelhos mobile de Compra.
SEGUNDA FRONTEIRA: | Fortes players internacionais X Atuar de forma
Examine se existem grupos |‘que possuem tecnologia diferenciada o micro-
estratégicos dentro dos | similar e oferecem a mesma ambiente: Logistica de
setores e avalie  oSRgeglts solucao de problema Entrada; Operagdes e
comportamentos
Infra  Estrutura da
Empresa para a
proposicao de valor;
TERCEIRA FRONTEIRA: | Muitos compradores e X Visa a solugdo rapida e
Examine como funciona as | muijtos fornecedores. Onde conjunta de problemas
regras de relacionamento com | yjigam a busca do com a integracdo para
a cadeia de compradores entretenimento’ e facilidade acelerar a
de manuseio e suas disponibilidade de
funcionalidades produtos com alta
velocidade de
mudangas
tecnoldgicas.
QUARTA FRONTEIRA: Examine | Variedade de produtos e X Visa ofertar o
se existem ofertas de prod.utos servicos disponibilizados e desenvolvimento de
Complementares )| de fécil acesso para todos os aplicativos  porém
, gmento  de customizadas  para
clientes.
adaptar as
necessidades do
produto, acelerando
a inovacao
incremental
QUINTA FRONTEIRA: Examine | Os apelos sdo caracterizados X Marca; Imagem; e
os apelos funcionais e | pela criagdo de status e Experiéncia de
emocionais dos compradores facilidade de conectividade Compra.
SEXTA FRONTEIRA: Examine o | Tratando do mercado de alta X Visa acelerar a
comportamento da competicdo | tecnologia, possui um ciclo disponibilidade de
sgrtrr's todos f:’scig:;o"“d“ O‘Z de vida acelerado dos produtos com
relacionamentos dentro da prqdutos, tom?nqo-.os modelos novos e
rede de valor no transcurso do rapidamente  substituiveis, incrementos
tempo fazendo com que a .
superagao pelo atratividade dlferentAes . da
deve ser buscada concorrencia.
rapidamente pelas empresas mudangas

tecnoldgicas.
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CONCLUSAO FINAL DA SuB-FASE
A andlise critica da curva de valor apresenta favoravel para a competitividade
entre os players do setor, pois mesmo no ambiente com muitos
concorrentes, a empresa conquistou 80% de melhor pontos favoraveis e
20% igual baseado na situagao atual.

1. UTILIDADE PARA O COMPRADOR: Sua
idéia de negdcios(Proposta de Valor) gera
utilidade excepcional para ocomprador? SIM

2. PRECO: O seu prego é facilmente acessivel
para a massa de compradores?

SIM

3. CUSTO: Vocé é capaz de cumprir sua meta
de custo para lucrar com o prego estratégico
definido? SIM

4. ADOGAO: Quais s&o as barreiras na
adocdo para que vocé realize sua idéia de
negocios (Proposta de Valor)? SIM

I P N P e
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DESAFIO ESTRATEGICO

QUAIS sA0 0S DESAFIOS ESTRATEGICOS?

QUAIS SAO AS PRINCIPAIS CONSEQUENCIAS?

a. Qual o contexto que explica o Desafio
Estratégico?

Analisando o macroambiente percebe uma
forte atuacdo complexa dos concorrentes
no mercado que visam expandir seu
market share e com isso, possuem produtos
muito parecidos, pois oferecem a mesma
solucdo tecnoldgica para os compradores,
elevando a similaridade dos produtos,
tornando-os commodities. Também pode
ser considerado aconcentragao e equilibrio
entre competidores e a melhoria da
diversidade de competidores elevando
sistematicamente os

riscos estratégicos adotados pela empresa.

A andlise de macro ambiente causa e efeito
podem ser observadas dos seguintes aspectos:

Econbmicos: Influéncias internas e externas
comerciais proporcionando ascensdo da marca no

pais.

Sociais: Identificar oportunidades locais
para cada nicho de clientes

Tecnoldgicos: Disponibilidade de recursos

globalizando a captacdo no desenvolvimento de
novas tecnologias

Legais: Entraves juridicos e tributaveis do pais a
produtos/marca estrangeiras

Ambientais: N3do ter as normas de certificacdo
ambiental e politicas de logistica reversa para os
residuos.

b. Qual é o Desdfio Estratégico bdsico da
empresa, dado o

cendrio apresentado?

A organizacdo necessariamente precisard
melhorar suas habilidades e competéncias
para sair na frente e buscar a vantagem
competitiva. Visando a sustentacdao do
VRIO, o fortalecimento das areas primarias,
entre elas, Logistica de Saida

Marketing e Vendas serdo fundamentais
para conquista desta expertise. Também,
deve fomentar a exceléncia de suas dareas
de apoio, entre elas Servicos e Aquisi¢cdes
nas quais poderdao entregar o valor da
proposicao esperada do cliente, isto &,
experiéncia em conectividade continua.

Visa a solucdo rapida e conjunta de problemas
com a integracdo para acelerar a disponibilidade
de produtos com alta velocidade de mudancgas
tecnoldgicas.

Visa ofertar uma commodities tecnolégica, porém
com padrdao de qualidade, buscando a sua
diferenciagao através de servicos a agregados e
beneficios ~da utilizacdo da plataforma de
software i0S 5 e suas vantagens relacionadas a
compra nao mais.do produto e sim a criagdo de
um estilo de vida Apple:

Conclusao Final da Fase

A estratégia corporativa da empresa possui a adocdo pela diferenciagdo, onde
possui tanto no seu escopo competitivo como na vantagem competitiva o
alvo amplo permitindo desta forma a estratégia permear para o cenario da
estratégia do oceano azul mesmo pertencendo ao mercado altamente
competitivo (oceano vermelho). Este paradoxo sé é possivel devido ao
correlacionar produto aos servigos agregados para a solugao dos problemas
de necessidades dos compradores. A marca e seus atributos oferecem uma
aproximacao fidedigna efetivando a entrega do seu posicionamento frente as
suas concorrentes. Tornando desta forma, o amor pela marca e a busca pelo
estilo de vida Apple, afinal a empresa eleva o nivel de satisfacdo do cliente,
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oferecendo a experiéncia em conectividade continua.

Conclusao Final da Etapa

O escopo competitivo através do modelo delta facilita o entendimento da
estratégia central da empresa, na qual estd direcionada a estratégia pela
diferenciacao. Nao obstante apresenta a necessidade de integracao com o
cliente visando o relacionamento a longo prazo com a sustentacao de agdes
mantenedoras da elevacdo do escopo competitivo. Visa também a
observacdo pelas estratégias principais e como a proposicao de valor,
INOVACAO INCREMENTAL, DESIGN, DESEMPENHO, EXPERIENCIA DE
COMPRA e LEALDADE auxiliarao a base de formatacao das atividades
primarias para que possa atingir uma margem maior e recursos financeiros
alocados ‘para a operacao. A importancia desta estratégia ndo é agradar a
todo mundo, mas sim através de sua segmentacao de clientes, atingir o
maximo possivel deste clientes qualificados para a retencdao da marca e seus
valores.

Portanto, analisandotodos os ambitos, macro e microambiente, percebemos
que existe uma longa jornada e cheio de desafios, mas através de andlises e
fundamentadas em suas bases estratégicas, a organizacao estarda com muito
mais forcas para atingir seus objetivos e enfrentar os obstaculos pertinentes
ao cenarios, fortalecendo a sua vantagem competitiva e entregando o valor
de pertencimento a marca aos seus clientes.
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3a ETAPA: INVESTIGAR OS 6BICES DO DESAFIO ESTRATEGICO

12 Fase: Investigacao da Matriz SWOT da Empresa

FORCAS

QUAIS SAO AS FORCAS?

POR QUE ACHA QUE SEJA UMA FORCA?

1.Pioneira de produtos | No mercado da Apple a inovacdo e os lancamentos
inovadores e de alta | constantes sdo vitais. A Apple demonstra grande
tecnologia, como iPod, | desempenho nesta area.
iPhone, iPad'e Mac

2. Marca reconhecida | A marca, que traz intrinsecos a ela os valores que o
mundialmente consumidor busca, transmite a credibilidade ao

mercado.

3.Grande segmento de clientes | A “cultura Apple” transmite o sentimento de

fiéis da "cultura Apple" fidelidade.

4. Forte Desenvolvimento &
Pesquisa

Para garantir a inovacdo €é necessario estar em
constante evolugao.

5. As lojas de varejo que oferecem
os produtos atraentes e
experiéncia de software da
Apple

Experiéncia e apelo pelo belo sdo elementos
importantes no mercado da Apple.

6. Forte presenc¢a no segmento de
educacao

A Apple corteja o mercado de educagdao com uma
operacaoavang¢adade vendas dos EUA

FRAQUEZAS

QUAIS SAO AS FRAQUEZAS?

POR QUE ACHA QUE SEJA UMA FRAQUEZA?

1.Quota de mercado inferior e
preco mais elevado em
compara¢dao com a Microsoft
e outros concorrentes

O preco é sempre um norteador do mercado. Se os
produtos Apple sdao mais caros, eles tém que
proporcionar um diferencial ao consumidor.

2. Falha de dois produtos notdveis
nomeadamente Mac Mini e
Apple TV

As falhas comprometem a imagem da empresa e
custam caro para serem superadas.

3.A morte de Steve Jobs

A sucessado e a nova lideranga da Apple podem ser mal
sucedidas.

4. Decisdo de restringir o iPhone a
um Unico operador era
impopular nos diversos
mercados em todo mundo

As restricdes de mercado podem gerar uma visao
negativa sobre a empresa.

5.Baixo incentivo em politicas de
sustentabilidade ambiental

Mercado mundial crescente na percepcao de
empresas sustentdveis através da consciéncia verde
pelos consumidores

Conclusao Final

Analisando o micro ambiente, é notavel que a empresa supera através de
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competidores.

suas atividades primarias os seus concorrentes e conquista de forma
consolidada a imagem da marca junto aos seus clientes, mesmo que 0s
pontos fracos por direcionamentos fora do escopo principal ndo apresentam
resultados satisfatérios, possibilita a empresa redirecionar seus esforcos e
alinhar ao seu core business e alavancar a diferenciagao entre os

OPORTUNIDADES

QUAIS SAO AS OPORTUNIDADES?

POR QUE ACHA QUE SEJA UMA OPORTUNIDADE?

1.Bom relacionamento através de

joint venture. com outras
empresas grandes aliadas
para trazer novos
lancamentos

Um exemplo da importancia desta oportunidade foi
quando a Apple, Microsoft e Oracle formaram joint-
venture para adquirir quase 900 patentes da Novell.

2.0 crescimento constante da
industria de PC e da industria
de telefonia moével

3.Consideravel expansao
internacional como  paises
asiaticos

4.0 aumento da procura de
musica on-line e outras
aplicagdes

5.Mercado crescente de "verdes"
e produtos energeticamente
eficientes

Uma expansdao do mercado é sempre uma grande
oportunidade de bons negdcios.

AMEAGAS

QUAIS SAO AS AMEACAS?

POR QUE ACHA QUE SEJA UMA AMEAGCA?

1.Competicdo em tecnologia com
outros gigantes da industria
de PC como Dell, HP, Lenovo
e gigantes da industria movel,
como Sansung e Nokia.

A concorréncia é sempre umaameaca.

2.Produtos caros em comparagao
com outros concorrentes
como a Dell, Nokia, Microsoft

O preco pode afugentar clientes.

3.Efeito de alta substituicdo de

produto no mercado de
tecnologia inovadora e
competitiva

A descartabilidade dos produtos face ao
desenvolvimento da tecnologia pode atrair questdes
de sustentabilidade.

4. Incompatibilidade com a
plataforma Windows

E uma restricdo de mercado que pode ser limitante.

5.Politicas ambientais dos paises
para a venda dos produtos

Governos preocupados na sustentabilidade do planeta
e preservacdo ambiental para as futuras geracdes.
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Conclusao Final

Atuando no cenario em profunda transformacdo,, as inovacgdes tecnoldgicas

podem ser rapidamente copiadas e se tornarem obsoletas,

existe o

contraponto da empresa em estar sempre um passo a frente do que seus
concorrentes, pois com isso, conseguira aniquilar as ameacas oriundas do
cenario e potencializar com as oportunidades do mercado alinhar as suas
estratégias e conquistar um maior nimero de clientes no seu target

pretendido.
CRUZAMENTO ENTRE FORCA COM A OPORTUNIDADE

Existe relagdo causal entre a Forga com a| Sim Nao

oportunidade? X

Quais sdo as Conseqliéncias Positiva Negativa | Por qué?

para o Negdcio?

A Apple se manterda na X Manterd a inovacdo dos seus produtos

vanguarda tecnoldgica

A Apple ampliara seu X Estabelecendo parcerias com

mercado com as joint empresas do mesmo ramo ou a ele

ventures relacionados, aumenta-se a
perspectiva de mercado

As joint ventures podem ser X Uma parceria mal resolvida pode

mal sucedidas afetar a imagem de ambas as
empresas

CRUZAMENTO ENTRE FORCA N° 1 cOM A AMEAGAS N° 1
Existe relagao causal entre a Forca com a ameaga? Sim Nao
X

Quais sao as | Positiva | Negativa | Por qué?

Conseqliéncias para o

Negdcio?

Pioneira de produtos X Competicao em tecnologia com outros

inovadores e de alta gigantes da industria de PC como Dell,

tecnologia, como iPod, HP, Lenovo e gigantes da industria

iPhone, iPad e Mac movel, como Sansung e Nokia.

Marca reconhecida X Produtos caros em comparag¢ao com

mundialmente outros concorrentes como a Dell,
Nokia, Microsoft

Grande segmento de clientes X Efeito de alta substituicdo de produto

fiéis da "cultura Apple" no mercado de tecnologia inovadora e
competitiva

Forte Desenvolvimento & X Incompatibilidade com a plataforma

Pesquisa Windows

As lojas de varejo que X Concorrentes nao possuem a

oferecem 0S produtos atratividade de varejo igual a

atraentes e experiéncia de Apple.
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software da Apple

Forte presenga no segmento X

de educacdo

Nada consta

CRUZAMENTO ENTRE FRAQUEZAS N° 1 cOM A OPORTUNIDADE N° 1

Existe relagao causal entre a Fraqueza com a Oportunidade? Sim Nao
X
Quais sao as | Positiva | Negativa | Por qué?
Conseqliéncias para o
Negdcio?
Quota de mercado inferior e X Bom relacionamento através de joint
preco mais elevado em venture com outras empresas grandes

comparac¢do com a Microsoft
e outros concorrentes

aliadas para trazer novos lancamentos

Falha de dois produtos
notaveis nomeadamente
Mac Mini e Apple TV

O crescimento constante da indUstria
de PC e da industria de telefonia
movel

A morte de Steve Jobs

Consideravel expansdo internacional
como paises asiaticos

Decisdo de restringir o
iPhone a um Unico operador
era impopular nos diversos
mercados em todo mundo

O aumento da procura de musica on-
line e outras aplicacGes

Baixo incentivo em politicas
de sustentabilidade
ambiental

Mercado crescente de "verdes" e
produtos energeticamente eficientes

CRUZAMENTO ENTRE FRAQUEZAS N° 1 cOM A AMEACAS N° 1

Existe relagao causal entre a Fragueza com a Ameaga? Sim Nao
X
Quais sdao as Conseqliéncias | Positiva | Negativa | Por qué?
para o Negocio?
Quota de mercado inferior e prego X Competicao em tecnologia com

mais elevado em compara¢ao com a
Microsoft e outros concorrentes

outros gigantes da industria de
PC como Dell, HP, Lenovo e
gigantes da industria movel,
como Sansung e Nokia.

Falha de dois produtos notdveis X Produtos caros em comparagao

nomeadamente Mac Mini e Apple com outros concorrentes como

TV a Dell, Nokia, Microsoft

A morte de Steve Jobs X Efeito de alta substituicio de
produto no mercado de
tecnologia inovadora e
competitiva

Decisdo de restringir o iPhone a um X Incompatibilidade com a

Unico operador era impopular nos plataforma Windows

diversos mercados em todo mundo

Baixo incentivo em politicas de X Politicas ambientais dos paises
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\ sustentabilidade | | | para a venda dos produtos \

Conclusao Final

A empresa mantém uma domindncia nos aspectos que tornam as
oportunidades em forgas competitivas e também quando se observa as
fraquezas para a busca de melhorias, visando a criagcdo da vantagem
competitiva. O gargalo apresentado estratégico no qual deve ser
cuidadosamente alinhado é quando associamos as fraquezas com as
ameacas e percebemos a vulnerabilidade estratégica da empresa frente aos
aspectos micro e macro onde serd de suma importancia as diretrizes
corretivas para nao derrubar a sustentacdo da estratégia genérica por
diferenciacao, onde os concorrentes podem atuar com extrema competéncia
nestes pontos, onde podemos considerar que achamos o calcanhar de
Aquiles da organizagao.

Portanto estd visao é de suma importancia e salutar para antecipar as
possiveis falhas estratégicas, buscando uma implementacdao coerente,
rodando o PDCA estratégico e assim alcancar a consolidacdo no mercado
sem arranhar a imagem e posicionamento da marca e seus valores.
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Avaliacao das Consequéncias-Chave pelo VRIO ampliado

Consequéncias Valor | Raridade | Imitabilidade | Organizagdo N&o- ImplicagBes Impacto sobre o
Poshtivas Substituibilidade | Competitivas Negocto
A Apple  se VANTAGEM ACIMA DO
mantera - na 1 1 1/0 1 1 COMPETITIVA NORMAL
vanguarda SUSTENTAVEL
tecnoldgica
A Apple
ampliara  seu SEM BAIXO DO
mercado com 1 1/0 1/0 1 0/1 VANTAGEM NORMAL
as joint COMPETITIVA
ventures
Pioneira de
produtos
inovadores e
de alta VANTAGEM ACIMA DO
. 1 1 1 1 1/0 COMPETITIVA NORMAL
tecnologia, SUSTENTAVEL
como iPod,
iPhone, iPad e
Mac
Grande
VANTAGEM ACIMA DO
se.gmenté,. de 1 1 1 1 1 COMPETITIVA NORMAL
clientes fiéis da SUSTENTAVEL
"cultura Apple"
As lojas de
varejo que VANTAGEM
oferecem 0s 1 1 1/0 1 1/0 COMETITIVA NORMAL
produtos TEMPORARIA
atraentes e
experiéncia de
Bom
relacionamento
através de joint
venture  com G
VANTAGEM
outras 1 1/0 1/0 1 1/0 COMETITIVA NORMAL
empresas TEMPORARIA
grandes aliadas
para trazer
novos
langamentos
Forte presenca VANTAGEM ACIMA DO
no segmento 1 1 1 1 1/0 COMPETITIVA NORMAL
g X
SUSTENTAVEL

de educagdo

Conclusao Final

As caracteristicas apontadas no VRIO estratégico das consequéncias do
cruzamento da matriz SWOT evidencia pontos que devem ser utilizados como
excelentes impactos acima do normal, entre eles: A Apple se mantera na
vanguarda tecnoldgica;Pioneira de produtos inovadores e de alta tecnologia,
como iPod, iPhone, iPad e Mac;Grande segmento de clientes fiéis da "cultura
Apple";Forte presenca no segmento de educacao. Este alinhamento demonstra
a fonte de vantagem competitiva sustentavel da empresa, onde alinha com o
escopo da estratégia competitiva que é a diferenciacao, conseguindo uma
margem maior pereante seus concorrentes, tornando uma grande onda de
valor agregado em produtos ditos “commoditizados”, alavancando sua
imagem de marca alinhada diretamente ao seu propédsito de valo: experiéncia
continua em conectividade, pois desta forma, o cliente se mantera fidelizado
aos lancamentos da marca e aos produtos ja existentes no portfolio levando a
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sério o amor pela Apple.

ESTRATEGIA FO
QUAL O SEU PROPOSITO?
Apple pode fortalecer o relacionamento com os gigantes da industria de PC, como Intel e
Microsoft e entrar em joint ventures com outras como Samsung e Motorola;
Também a inovacdo e pensar de forma diferente sempre foi o fator chave de sucesso da Apple.
Foi sempre o primeiro a criar produtos tecnicamente elegantes e outros o seguiram.
QUAIS SAO 0S SEUS RESULTADOS DESEJADOS?
Aliancas estratégicas ' no escopo coopeticdo para trazer novos lancamentos. Também com o
impulso da organizacdo, a Apple deve manter os produtos inovando para permanecer a frente
da concorréncia

O QUAO ESTA ESTRATEGIA E VIAVEL?
A viabilidade da estratégia é ‘acima do normal, pois a organizagdo possui know-how e
credibilidade no mercado, onde conseguira atuar de forma eficaz frente ao mercado.
ESTRATEGIA FRO
QUAL O SEU PROPOSITO?
Possui um market share inferior e pregco mais elevado em comparagao com a Microsoft e outros
concorrentes, mas através deste fator poderd aproveitar a oportunidade para criar um bom
relacionamento através de joint venture/com outras empresas grandes aliadas para trazer novos
langcamentos.

QUAIS SAO 0S SEUS RESULTADOS DESEJADOS?
Manter a inovagdo incremental a frente de seus concorrentes e ter a imagem de lancadora de
tendéncia de comportamento de compras para produtos mobile, smartphone entre outros.
O QUAO ESTA ESTRATEGIA E VIAVEL?

Esta estratégia se faz vidvel pela for¢ca que os players do mercado terdao em se associar com a
marca, pois possibilitara um ganha — ganha de imagem, valor.agregado e vantagem competitiva.
ESTRATEGIA FA
QUAL O SEU PROPOSITO?

E pioneira de produtos inovadores e de alta tecnologia, como iPod, iPhone, iPad e Mac, com isso

conquistou o grande segmento de clientes fiéis da "cultura Apple". Também oferece em suas
lojas de varejo os produtos atraentes e experiéncia de software da Apple e possuem uma forte
presenga no segmento de educag¢do. Em contrapartida os produtos sdao caros em comparagdo
com outros concorrentes como a Dell, Nokia, Microsoft e a incompatibilidade com a plataforma
Windows dificulta a pulveriza¢do da utilizacdo dos produtos da marca entre os usuarios.

QUAIS SAO 0S SEUS RESULTADOS DESEJADOS?
Neutralizar a imagem de produto inacessivel tanto quanto ao valor real quanto a
incompatibilidade de softwares, pois a associacao devera ocorrer pelo propdsito de valor de
pertencimento a marca e na experiéncia continua em conectividade.

O QUAO ESTA ESTRATEGIA E VIAVEL?

Neste escopo estratégico devera utilizar o posicionamento da marca e efetuar ondas
estratégicas conforme a oscilagdo do macro ambiente, pois a viabilidade sera a médio e longo
prazo e com um investimento de marketing e vendas associado ao sucesso desta estratégia.
Portanto as ameacas sdao mais elevadas e devem tomar um grande cuidado com suas fontes de
poder.
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ESTRATEGIA FRA
QUAL O SEU PROPOSITO?

Entre o cruzamento desta SWOT, nota-se um grande gargalo que a empresa deve tomar ciéncia
e reverter suas estratégia rapidamente focadas em dirimir os aspectos correlacionados abaixo:

A sua fraqueza de market share e preco mais elevado em comparacdo com a Microsoft e outros
concorrentes enfrenta uma competicdo em tecnologia com outros gigantes da industria de PC
como Dell, HP, Lenovo e gigantes da industria moével, como Sansung e Nokia, tornando
fragilizada no processo.
A falha de dois produtos notdveis nomeadamente Mac Mini e Apple TV aliado a imagem de
produtos caros em comparacdo com outros concorrentes como a Dell, Nokia, Microsoft, fragiliza
a sustentacaode imagem de marca.
A morte de Steve /Jobs pode gerar uma onda que este personagem intuito era o inventor de
todo o sucesso e-assim a empresa ndo conseguird se manter com a imagem de inovadora, com
isso, cria-se o efeito de alta substituicdo de produto no mercado de tecnologia inovadora e
competitiva por parte dos.clientes.
A decisdo de restringir o iPhone a um Unico operador era impopular nos diversos mercados em
todo mundo leva a organizagdo na contramdao do mercado, pois torna os produtos
incompativeis com a plataforma Windows, sendo o maior detentor de market share, existindo
desta forma, uma barreira de compras.
O baixo incentivo em politicas de sustentabilidade dos residuos ndo favorece a ténica mundial
de politicas ambientais dos paises para a venda dos produtos;

QUAIS SAO 0S SEUS RESULTADOS DESEJADOS?
Tornar o alinhamento das fraguezas com as ameagcas neutralizados através de a¢Ges corretivas e
pelos processos de melhoria continua. A empresa<necessita se -antecipar nestes gargalos
eliminando a entrada de concorrentes. Deve utilizar a matriz GUT para priorizar seus ataques e
se manter a imagem corporativa inabaldvel.

O QUAO ESTA ESTRATEGIA E VIAVEL?

Existe uma grande dificuldade para reverter os pontos alertados em curto espago de tempo.
Portanto, a estratégia percorrera um longo caminho para tornar .os fatos negativos para
positivos.

Conclusao Final
Esta analise possibilitou detectar que o cruzamento entre os itens da SWOT,
demonstrou varios fatores que compde uma sustentabilidade da vantagem
competitiva. Entretanto, apresentou um alerta vermelho quando alinhamos
as fraquezas e as ameacas e deve se tomar uma atencao de prioridade para
nao fragilizar os pontos elencados como diferenciacao competitiva.
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RELACOES ENTRE ESTRATEGIAS EM RELAGAO AVALIACAO SWOT E GRUPOS

VRIO Estratégia FO | Estratégia FrO | Estratégia FA | Estratégia FrA
A Apple se manterd na vanguarda |  ACIMA DO NORMAL NORMAL NORMAL BAIXO DO NORMAL
tecnoldgica
A Apple ampliard seu mercado com ACIMA DO NORMAL ACIMA DO NORMAL
as joint ventures NORMAL BAIXO DO NORMAL

Pioneira de produtos inovadores e de

alta tecnologia, como iPod, iPhone, ACIMA DO NORMAL

ACIMA DO NORMAL

ACIMA DO NORMAL

BAIXO DO NORMAL

iPad e Mac
Grande segmento de clientes fiéis da
"cultura Apple"

As lojas de varejo que oferecem os
produtos atraentes e experiéncia de
Bom relacionamento através de joint
venture outras

ACIMA DO NORMAL ACIMA DO NORMAL ACIMA DO NORMAL ACIMA DO NORMAL

ACIMA DO NORMAL ACIMA DO NORMAL ACIMA DO NORMAL

NORMAL

com empresas ACIMA DO NORMAL NORMAL NORMAL
grandes aliadas para trazer novos BAIXO DO NORMAL
langamentos
Forte presenga “no segmento de
educagio ACIMA DO NORMAL ACIMA DO NORMAL ACIMA DO NORMAL BAIXO DO NORMAL

OBICES GERADORES

OBICES GERADORES
Quota de mercado inferior/ e preco mais
elevado em comparacdo com a. Microsoft e
outros concorrentes

DESCRIGAO
Competicdo em tecnologia com outros gigantes
da industria de PC como Dell, HP, Lenovo e
gigantes da industria moével, como Sansung e
Nokia.
Produtos caros em comparagdao com outros
concorrentes como a Dell, Nokia, Microsoft
Efeito de alta substituicido de produto no
mercado de tecnologia inovadora e competitiva
Incompatibilidade com a plataforma Windows

Falha de dois produtos notaveis
nomeadamente Mac Mini e Apple TV
A morte de Steve Jobs

Decisdao de restringir o iPhone a um Uunico

operador era impopular nos diversos
mercados em todo mundo
Baixo incentivo em politicas de | Politicas ambientais dos paises para a venda dos

sustentabilidade

produtos

RELACIONAMENTO ENTRE OS éBICES GERADORES

Obices Geradores 1 a 5

Quota de mercado o~ -
s . . Decisdo de restringir o
inferior e prego mais Falha de dois produtos . L o .
elevado om notaveis iPhone a um dnico Baixo incentivo em
~ A morte de Steve Jobs operador era impopular politicas de
comparagdo com a nomeadamente Mac X .
Microsoft e outros Mini e Apple TV nos diversos mercados sustentabilidade
concorrentes em todo mundo
Quota de mercado Barreira de
inferior e prego mais Recursos
elevado em Barreira de Barreiras Barreiras Politicas
comparagdo com a Recursos Cognitivas
Microsoft e outros
concorrentes
- Falha de dois produtos
Obices notaveis Barreira Barreira Barreira Coanitiva Barreira
Geradores | omeadamente Mac Cognitiva Cognitiva 9 Cognitiva
las Mini e Apple TV
A morte de Steve Jobs | Barreira Politica | Barreira Politica Barreira Politica Barreira Politica

Decisdo de restringir o
iPhone a um Unico
operador era
impopular nos
diversos mercados em

Barreira de
Recursos

Barreira de
Recursos

Barreira

Barreira Politica Cognitiva
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todo mundo | |

Baixo incentivo em . .
P Barreir: Barreir: . . . -
politicas de s eira de s eira de Barreira Politica | Barreira Cognitiva
sustentabilidade ecursos €cursos

PESos Dos OBICES GERADORES
Pesos
Obice Gerador 1 20
Sbices C:)b!ce Gerador 2 25
Geradores lece Gerador 3 15
Obice Gerador 4 15
Obice Gerador 5 25

VANTAGEM
COMPETITIVA
(experiéncia
conectividade
em
continua)

Figura 07: Exemplo do Relacionamento entre Obices Geradores

Conclusao Final

As implicacOes oriundas de cenarios externos potencializam as fraquezas da
organizacao. Entretanto a empresa conta com suas forcas mais atraentes
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que a dos concorrentes tornando-a com poder maior de atratividade aos seu
segmento de clientes e nao clientes. E importante vislumbrar as
oportunidades disponiveis no mercado, pois tratando de produtos ditos
“commoditizados”aquelas marcas que conseguirem superar os seus Obices
estarao a frente no mercado e com isso, realizando uma agao conjunta com
0S seus shoppers.

Conclusao Final da Etapa

Esta etapa apresenta a analise das competéncias adquiridas em relacdo as
suas etapas de escassez, relevancia, durabilidade, transferibilidade,
replicabilidade e relacionamento aponta para cenarios pro-ativos onde a
organizagao tornara seus desafios estratégicos como uma mola propulsora de
vantagem competitiva, alinhando os seus recursos-chave através da
capacidade organizacional em flexibilizar e acompanhar rapidamente a
mudanca de mercado e com isso atuar na berlinda dos obices para resultar
em ganhos potenciais e dirimir seus desafios para a construgao de uma
s6lida manutencao de marca e imagem no setor.

4a ETAPA: DEFINIR O PLANO DE ACAO

| 12 Fase: Proposicao da Estratégia da Empresa

SINTESE DA EXPERIENCIA DO CLIENTE
Experiéncia do Cliente Descricao da Experiéncia do Cliente

Compra Satisfagdo acima da expectativa pelos_recursos do produto
Entrega Satisfagcdo acima da expectativa-devido a concretizagao dos
apelos de venda.
Uso Satisfacdo acima da expectativa pois o sistema é totalmente
intuitivo e facil de utilizagdo.
Suplementos Satisfagcdo acima da expectativa, pois encontra disponivel os
complementos (aplicativos) para o encantamento do
produto.
Manutencao Satisfacdo normal, pois existe uma demora na resolugao dos
problemas detectados no aparelho pelos parceiros -
assisténcia técnica / operadoras de telecomunicagdo
Descarte Satisfacdo baixa, pois ndo existe uma politica clara e de
logistica reversa e pela falta de comunicacdo desta
informacao

MAPA DE UTILIDADE DO CLIENTE
Compra | Entrega | Uso | Suplementos | Manutencdo | Descarte
SImP“Cldade Acima do Acima do Acima Baixo do

do Acima do Normal Normal
Normal Normal Normal
Normal
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PrOdUtiVidade dOS Acima do Acima do Acima . Baixo do
. do Acima do Normal Normal
clientes Normal Normal Normal Normal
ConveniénCia Acima do Acima do Acima . Baixo do
do Acima do Normal Normal
Normal Normal Normal Normal
Risco Baixo do Baixo do Baixo . Acima do
do Normal Acima do Normal
Normal Normal Normal Normal
Diversdo e imagem Acdmado | Acmado | A9M@ _ Baixo do
do Acima do Normal Normal
Normal Normal Normal Normal
Preserva 950 Baixo do Baixo do Baixo . . Baixo do
. do Baixo do Normal Baixo do Normal
ambiental Normal Normal Normal Normal

Conclusao Final

As potencialidades do-mapa de utilidade do cliente sao maiores do que suas
fraquezas. Entretanto vale destacar que a satisfacao do nivel de expectativa
do cliente esta acima. do' normal proporcionando um forte poder de
construcao do posicionamento estratégico. Embora é fundamental observar
0s Obices de preservacao ambiental e descarte, pois ndo existe claramente
uma politica definida sobre este escopo, tornando uma forma vulneravel da
empresa ser atacada pelos seus concorrentes e também por legislagdes
oriundas de cada pais.

| Avaliacao dos Atributos Competitivos

ATRIBUTOS VALORES METRICA DE SITUACAO DOS ATRIBUTOS AVALIAC/T\O AVALIAR 0S ATRIBUTOS Nova
COMPETITIVOS ENVOLVIDOS AVALIACAO BAIxo MEDIO ALTO FRENTE A REDUZIR ELIMINAR ELEVAR AVALIAGAO
(TABELA 01) UTILIDADE FRENTE A
PARA O UTILIDADE
CLIENTE PARA O
CLIENTE
INOVACAO No. De X
INCREMENTAL langamentos
ALTO disponibilizados X ALTO ALTO
no
mercado/tempo
DESIGN volume de X
ALTO venda x X ALTO ALTO
produto
DESEMPENHO ALTO pesquisa X ALTO X ALTO
EXPERIENCIA tempo de X
DE COMPRA ALTO permanéncia X ALTO ALTO
dentro da loja
LEALDADE ALTO aumento de X ALTO X ALTO
ticket médio
Conclusao Final
A avaliacao anterior e a posterior demonstra que os atributos inovacao
incremental, design, desempenho, experiéncia de compra e lealdade, possui
uma sinergia que merece a continuidade da estratégia central, fortalecendo
desta forma a correlacao para a elevacao da curva de valor frente a percepgao
do cliente e sua utilidade com a marca.
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Novos Atributos Competitivos

Novos ATRIBUTOS VALORES METRICA DE SITUACAO AVALIAGAO FRENTE A UTILIDADE
COMPETITIVOS ENVOLVIDOS AVALIAGAO BAIXO MEDIO ALTO PARA O CLIENTE
(TABELA 01)3

A Apple se mantera na No. de produtos

vanguarda tecnoldgica ALTO x diferenciacdo X ALTO
entre
concorrentes

A Apple ampliard seu No. de aquisigdes

mercado com as joint MEDIO X tempo X BAIXO

ventures

Pioneira de produtos No. de produtos

inovadores e de alta ALTO novos x tempo X ALTO

tecnologia, como iPod,
iPhone, iPad e Mac

Grande segmento“de No. de clientes x

clientes fiéis da ALTO tempo X ALTO
"cultura Apple"

As lojas de varejo que Aumento de

oferecem os produtos MEDIO t?cket médio x X ALTO
atraentes e ticket.count

experiéncia de compra

Bom relacionamento No. de

através de joint fornecedores  x

venture com outras No. de projetos

MEDIO X BAIXO

empresas grandes
aliadas para trazer
novos langamentos

Conclusao Final
A definicdao dos novos atributos competitivos reforcam a evolucao da
empresa frente ao mercado altamente competitivo e com uma incrivel
velocidade de mudanca, pois demonstra a solidez estratégica frente aos seus
players fazendo com que o nivel de percepcao do valor agregado seja
identificado como ALTO frente aos seus principais shoppers e através desta
interacdo com a marca, o nivel de expectativa de compra é superado
gerando um diferencial competitivo nos principais atributos-elevando a curva
da vantagem competitiva em relagao ao seu principal concorrente - Sansung.

3 Para maiores detalhes consultar as paginas 33 do Roteiro da Oficina de Estratégia.




LabCEO

©Elaborado por fesé Radnigues de Farias Filho, D.Sc. 23/07/2013 Universicade Federal Fl

REDUZIR
Quais atributos devem ser
reduzidos bem abaixo dos
padroes setoriais?

|

CRIAR
Quais atributos nunca
oferecidos pelo setor devem
ser criados?

ELIMINAR
Quais atributos considerados
indispensaveis pelo setor
devem ser eliminados?

f

ELEVAR
Quais atributos devem ser
elevados bem acima dos

pad rﬁes Setoria iS? Fonte: livro A Estratégia do Oceano Azul

Figura 08: Modelo das Quatro Agdes*

AVALIACRO REDUZIR-CRIAR-ELEVAR-ELIMINAR
Reduzir? Criar? Elevar? Eliminar?
sim | ndo | sim | ndo | sim | nao | sim | nao
A Apple se manterd na vanguarda tecnoldgica X X X X
A Apple ampliard seu mercado com as joint ventures X X X X
Pioneira de produtos inovadores e de alta tecnologia, X X X
comoiPod, iPhone, iPad e Mac
Grande segmento de clientes fiéis da "cultura Apple" X X X X
As lojas de varejo que oferecem os produtos
y ro d P X X X X
atraentes e experiéncia de compra
Bom relacionamento através de joint venture com
outras empresas grandes aliadas para trazer novos X X X X
langamentos
Eliminar Elevar

e A Apple se mantera na vanguarda tecnologica

e A Apple ampliard seu mercado com as joint
ventures

e Pioneira de produtos inovadores e de alta
tecnologia, como iPod, iPhone, iPad e Mac

e Grande segmento de clientes fiéis da "cultura
Apple"

® Bom relacionamento através de joint venture com
outras empresas grandes aliadas para trazer
novos langamentos

® Aslojas de varejo que oferecem os produtos
atraentes e experiéncia de compra

Reduzir Criar

® Bom relacionamento através de joint venture com
outras empresas grandes aliadas para trazer * AApple se mantera na vanguarda tecnoldgica
hovos lancamentos e Pioneira de produtos inovadores e de alta
tecnologia, como iPod, iPhone, iPad e Mac
e Grande segmento de clientes fiéis da "cultura

ad Apple"

® Aslojas de varejo que oferecem os produtos
atraentes e experiéncia de compra

4 Para maiores detalhes consultar: KIM, W. Chan & MAUBORGNE, Renée. pag. 29.
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Conclusao Final

A organizagao deve movimentar-se para o foco dos atributos mais
atraentes eliminando esforgos naquele que possui baixo interesse, isto
€, bom relacionamento através de joint venture com outras empresas grandes aliadas
para trazer novos lancamentos, reduzindo desta forma seus custos
operacionais através de poucos investimentos no ponto abordado.
Também é de suma importancia evidenciar aqueles que necessitam de
maior atencdo para criar o interesse dos clientes, proporcionando o
desejo pelo consumo do portfdlio da marca e alcangar desta forma a
acao, ou seja, a venda concretizada.

ATRIBUTOS COMPETITIVOS APOS MATRIZ

Atributos Competitivos Valores Métrica de Situacdo Avaliacdo
envolvidos | Avaliagdo | Baixo | médio | Alto frente a
(Tabela Utilidade
01) para o
Cliente
Elevar
ALTO No. de
produtos  x
A Apple se manterd na vanguarda tecnoldgica diferenciagdo X ALTO
entre
concorrentes
ALTO No. de
A Apple ampliard seu mercado com as joint ventures aquisicbes  x X BAIXO
tempo
ALTO No. de
Pioneira de produtos inovadores e de alta tecnologia, produtos
) : . X ALTO
comoiPod, iPhone, iPad e Mac novos X
tempo
ALTO No. de
Grande segmento de clientes fiéis da "cultura Apple" clientes X X ALTO
tempo
As lojas de varejo que oferecem os produtos atraentes e ALTO A'umento . d.e
A ticket médio X ALTO
experiéncia de compra .
x ticket count
Reduzir
BAIXO No. de
Bom relacionamento através de joint venture com outras fornecedores
. X BAIXO
empresas grandes aliadas para trazer novos langamentos x No. de
projetos
Criar
ALTO No. de
produtos  x
A Apple se mantera na vanguarda tecnoldgica diferenciagdo X ALTO
entre
concorrentes
ALTO No. de
Pioneira de produtos inovadores e de alta tecnologia, produtos
. ) . X ALTO
como iPod, iPhone, iPad e Mac novos X
tempo
ALTO No. de
Grande segmento de clientes fiéis da "cultura Apple" clientes X X ALTO
tempo
As lojas de varejo que oferecem os produtos atraentes e ALTO Aumento , d.e
A ticket médio X ALTO
experiéncia de compra .
x ticket count

Conclusao Final
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Devido a nova matriz de avaliagdo, facilitara para empresa visualizar os
atributos que merecem ser destacados em suas estratégias de marketing
para que possa facilitar o posicionamento competitivo, atribuindo desta
forma os pontos fortes na métrica elevada da curva para que possa ser
integrada a imagem da marca proporcionando um alto nivel de expectativa
de clientes e distanciando do seus concorrentes.

NovA CUuRVA DE VALOR

alto

Médio

baixo 1 T T T T T
Ay A, As Ay As Ag A, Ag

Atributos Competitivos

Conclusao Final

A estratégia mercadoldgica da empresa apos a nova curva.de valor deve-se
atentar para o posicionamento estratégico, ou seja, agregar valor a
Experiéncia de Conectividade Continua, através dos .novos atributos
destacados, potencializando desta forma os fatores criticos de sucesso a fim
de elevar a percepcdo da diferenciacao frente aos concorrentes. Apds esta
nova postura, a organizacdao estard na estratégia do oceano azul,
proporcionando uma vantagem competitiva sustentavel e consolidando a
marca com o seu segmento de clientes e nao-clientes para aproximar o foco
estratégico em paixdo pela marca e tornar cada vez mais adeptos a serem
fas da Apple.
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IMPACTOS SOBRE O MODELO DE NEGOCIO

ELEMENTOS DO MODELO DE IMPACTO CONSEQUENCIAS SOBRE 0S
NEGOCIO PosiTivo NEGATIVO ELEMENTOS DO MODELO DE
NEGOCIO
Segmentos de CIientes‘fideIizados o
. X proporcionando a repeti¢do da
Clientes compra;

Construgdo da imagem da marca
perante aos ndo clientes e

Proposigéo de Valor X fortalecendo a interagio de
pertencimento ao grupo dos
clientes.

Através da evolugdo estratégica da
Canais de Alcance do experiéncia de compra, torna mais
Cliente X atrativo a aproximagdo dos clientes

aos produtos.

A capilaridade de comunicagdo da

Relacionamento com marca proporcionara uma

o Cliente afinidade no programa de

fidelizagdo com o cliente.

As a¢des devem ser calculadas

Fluxo de Receita X através da avaliagdo de risco e

custo-beneficio.

Impulsionara todos os niveis dos
recursos-chave, pois a onda de

X pertencimento a marca se tornara

cada vez mais forte.

A evolugdo do mercado frente as
competitividades naturalmente

X fortalecera os atributos

competitivos da organizagao.

A importancia de joint venture ou

aliangas estratégicas possibilitardo

para a empresa consolidar seu

supply chain.

Devido0 escopo competitivo esta

na-estratégia de diferenciagdo, a

X preocupagao ndo esta em reduzir

custos, mas sim formata-lo para
adequar a vanguarda inovadora da
marca.

Recursos-Chave

Atividades-Chave

Parcerias-Chave X

Estrutura de Custo

Conclusao Final

Os impactos apresentam muito mais atributos positivos do que negativos,
pois o modelo de negdcio estd estruturado para elevar a curva de valor, por
isso, a consequéncia desta evolucdo estd estrategicamente calculada,
favorecendo a organizagcao em potencializar sua vantagem competitiva.
Mesmo os pontos que sofrem impactos negativos estdo na previsao do risco
calculado, pois associa a andlise abordada na estratégia genérica de
diferenciacao e por isso transcendo dentro deste escopo uma sustentacao do
posicionamento competitivo elaborado no Modelo de Negdcio, ou seja,
Experiéncia de Conectividade Continua.
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IMPACTOS SOBRE 0S COMPETENCIAS ORGANIZACIONAIS

COMPETENCIAS IMPACTO CONSEQUENCIAS SOBRE AS
ORGANIZACIONAIS PosiTivo NEGATIVO COMPETENCIAS
ORGANIZACIONAIS
Marca O conceito de marca prevalecera
X no top of mind de tecnologia
mobile na mente dos clientes;
Imagem/Posicionamento A elevagdo dos atributos

fortalecerdo a continuidade da
X credibilidade e confianga pela
marca.
Produto total A transparéncia de aquisicdo de
X produto alta performance e alto
designer proporcionara a criagdo

dos pontos da curva de valor.
Experiéncia de compra O elevado nivel de satisfagdo no
X momento da compra e utilizagdo
do produto.
Competéncia organizacional A organizac¢do devera se adequar
X rapidamente as mudangas de
mercado;
Marketing e Vendas O fortalecimento pelo acesso
X réapido de comunicagdo, facilitara
todo o processo;
Velocidade de mudanga 0 acelerado ciclo de vida do

produto apresenta desconforto
X exigindo da organizagdo a
constante melhoria continua
Servicos O momento da verdade na
X utilizagdo do servigo sera
altamente atendido;
Desenvolvimento de Tecnologia A constante mudanga de produtos
X tecnoldgicos exigirdo esforgos
financeiros da empresa;
Compras complementares Devido a aumento de op¢Bes

X inovadoras tecnoldgicas
Frequéncia de compras A elevagdo da experiéncia de
X compra proporcionara o aumento
do ticket'médio
Aliancas X Devidoa reducio e eliminacdo de
acordos bilaterais

Conveniéncia O préprio portfélio da empresa
X proporciona a facilidade de compra
e uso dos produtos.
Canais de distribuicdo Devido a redugdo de acordos,
X voltando a lojas préprias ou
parceiros
Processos operacionais e Implicara na capacidade intelectual
gerenciais X e de infra estrutura da empresa .

Conclusao Final
Esta analise proporciona a visualizacdo estratégica, apresentando onde que a
empresa deve direcionar o seus esforcos e potencializar os seus recursos.
Nesta avaliacdo os recursos que sofrerdo impactos negativos sdo os tangiveis
e os relacionais onde o maior foco da empresa nesta etapa sera potencializar
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0s recursos intangiveis. A estratégia esta coerente porque o impacto inicial
de consolidagdao da marca ja foi realizado, proporcionando nesta nova etapa
a organizagao focar nos seus recursos intangiveis, pois os concorrentes que
precisarao neste momento mostrar para que vieram no mercado enquanto
isso, a Apple navega no oceano azul através dos atributos intangiveis que

proporciona sua vantagem competitiva e com isso aumentando sua margem
competitiva.
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NovAs COMPETENCIAS-CHAVE

COMPETENCIAS-CHAVE

DESCRICAO DAS COMPETENCIAS-CHAVE

Marca

Consolidacdo estratégica do Modelo de Negdcios

Imagem/Posicionamento

Cria uma blindagem frente aos concorrentes

Produto total

Apresenta acima do nivel de expectativa criado pelos
clientes

Experiéncia de compra

Gera atratividades para a maior permanéncia do cliente

na loja

Intensifica a proposicdo de valor para alavancar as
vendas

Servicos Possibilita o elevado nivel de satisfacdo quando aciona o
pos-venda

Um produto se torna a porta de entrada para o fascinio
mundo Apple.

A fidelizacdo do cliente volatiza a sustentabilidade do
negodcio

O cliente possui uma facilidade de aquisicdo tanto dos
produtos quanto dos servicos complementares
(agregados)

Marketing e Vendas

Compras complementares

Frequéncia de compras

Conveniéncia

Conclusao Final
Neste nova etapa, os ativos intangiveis tornam os fatores de maior
importancia para a marca consolidar o seu-modelo de negdcio. Através de
efeitos sensoriais, cognitivos com cada segmento de clientes e nao-clientes,
proporciona um aumento do market share e intengdes de compra por novos
produtos inovadores transcendendo a experiéncia de compra, pois
transforma num Estilo de Vida Apple.

‘ IMPACTOS SOBRE AS ATIVIDADES-CHAVE

CONSEQUENCIAS SOBRE AS
ATIVIDADES-CHAVE

ATIVIDADES-CHAVE IMPACTO

PosITIVO NEGATIVO
X Dificultard por diminuir as
acdes de joint venture.
Operacoes Manterd suas

Logistica de Entrada

X o~
capacitagdes
Logistica de Saida X Proporcionard a entrega
do esperado
Marketing e Vendas Elevagdo dos recursos
X intangiveis

proporcionando mais
vendas
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Servigos Atuar fortemente no pos-
venda

Aquisicoes Diminuigcao das

X negociagoes bilaterais

afetando o supply chain
Desenvolvimento de Tecnologia Diminuicdo das aquisi¢io

X de join ventures afetando
o supply chain
Geréncia de Recursos Humanos Motivacdo dos clientes

X internos por fazerem
parte da marca
Infra-Estrutura da Empresa Diminuicdo de recursos
X para a criagao de novas
frentes operacionais.

Conclusao Final
As atividades chave que merecem novo foco serao aquelas que garantem a
qualidade do produto € inovacao incremental (recursos tangiveis), mas
também aqueles recursos intangiveis que proporcionarao uma elevagao da
autoestima e pertencimento a marca por parte dos segmentos de clientes e
nao-clientes.

Novo AGRUPAMENTO DE ATIVIDADES-CHAVE

ATIVIDADES-CHAVE DE NEGOCIO DESCRIGCAO DA ATIVIDADES-CHAVE
Operacdes Alta _capacidade de desenvolvimento e
melhoria continua; através do PDCA envolvido
na gestdo de processos.
Logistica de Saida Rapidez na  distribuicdo de produtos
inovadores no-mercado
Marketing e Vendas Criacdo do Estilo de Vida Apple com a cultura
de fds proporcionando a. sustentabilidade
comercial
ATIVIDADES-CHAVE DE SUPORTE DESCRIGAO DA ATIVIDADES-CHAVE
Servicos Focar no servico de pds-venda, mantendo
uma relacdo de fidelidade do cliente com a
marca.
ATIVIDADES-CHAVE DE GESTAO DESCRICAO DA ATIVIDADES-CHAVE
Geréncia de Recursos Humanos Possibilidade de pertencimento a marca e
politicas internas de motivacdo dos talentos.

Conclusao Final

As novas atividades-chave proporcionam o direcionamento do foco das agdes
que a empresa necessita investir para a sua permanéncia na estratégia de
diferenciacao, alinhando seus recursos com base nas suas competéncias
fechando nas atividades que elevarao a experiéncia de compra do cliente.
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IMPACTOS SOBRE 0S RECURSOS-CHAVE \

RECURSOS-CHAVE IMPACTO CONSEQUENCIAS SOBRE AS
PosiTivo NEGATIVO RECURS0OS-CHAVE
Software X Reducdo de aliangas
estratégicas
Aplicativos/Acessérios X Elevacdo da inovacgao
Produto X Evolucdo das formas de
utilizacdo do produto
Fabrica X Reducdo de seus recursos
tangiveis
Marca X Elevacdo do conceito
Apple
Imagem Posicionamento coerente
X com as consisténcia de
marca
Experiéncia de compra X Aumento do ticket médio
Grupos Sociais Focar em atingir os
X segmentos dos  ndo-
clientes
Pessoas X Potencializar as
qualidades individuais
Competéncias Aprimoramento das
X competéncias entre
empresa-funciondrios-
loja-cliente
Motivagao X Politicas de reten¢do de
talentos
Ambiente de trabalho X Transparéncia a cultura da
empresa
Assisténcia técnica X Aumento na certificagdo
de empresas credenciadas
Pés Venda Intensificar a aproximacao
X com o cliente entendo
suas novas necessidades
Programas de Fidelizacao Programas de vantagens
X para continuidade com
produtos e acessoérios da
marca
Parcerias Redugdo dos aportes em
X join venture e negociagdes
bilaterais.
Conclusao Final
Os novos recursos-chave possibilitam para a empresa um novo
direcionamento nas suas potencialidades estratégicas, visando um
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crescimento sustentavel para a consolidacao da sua vantagem competitiva,
sem inferir na sua margem e capacitar através de suas competéncias-chave
os atributos competitivos necessarios para a elevacdao do market share, com
isso, as novas atividades-chave, facilitardo o nivel alto da curva de valor
fomentando desta forma no mercado como produto inovador, credibilidade e
a confiangca da marca, solugdes tecnoldgicas para as satisfazer os desejos e
anseios dos clientes.

‘ Novo MAPA DE ATIVIDADES

| Matriz de Relacionamento entre as Atividades-Chave

ATIVIDADES DE NEGOCIO ATIVIDADES DE SUPORTE ATIVIDADES DE GESTAO
Geréncia
_ " Logistica | Marketin . de
A'IéVIDADiS operacoes g g A seercOS AEVIDADES
HAVE e Vendas TIVIDADES- -CHAVE Recursos

CHAVE 1

Humanos

ATIVIDADES-
CHAVE 1

Operagdes

ATIVIDADE
S DE

) Logistica de
NEGOCIO

Saida
Marketing e
Vendas
ATIVIDADES-
CHAVE 1

Servigos

ATIVIDADE
S DE
SUPORTE

ATIVIDADES-
CHAVE 1

Ativipape | Geréncia
S DE de
GESTAO
Recursos
Humanos

Conclusao Final
A avaliagao entre a matriz de relacionamento entre as atividades-chave demonstram a
relevancia em todas as atividades sejam de negdcio, suporte e gestdao, pois consolidam a
estratégia para a sustentabilidade da vantagem competitiva.
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Matriz de Relacionamento entre as Competéncias-Chave e as

Atividades-Chave

ATIVIDADES DE NEGOCIO

ATIVIDADES DE SUPORTE

ATIVIDADES DE GESTAO

ATIVIDA
DES-
CHAVE 1

COMPETENCIAS-
CHAVE

Imagem/Posicio
namento
Produto total

Experiéncia de
compra
Marketing e
Vendas
Servigos

Compras
complementares
Frequéncia de
compras
Conveniéncia

ATIVIDAD
ES-CHAVE
1

Operagses | EoC | e
0 1 -
0 1 -
1 1 1
0 1 -
0 1 -
1 1 1
0 0 -
0 0 -
0 0 -

VANTAGEM
COMPETITIVA
(estilo de vida

Apple)

Servigos

Geréncia
ATIVIDAD de
ESH
CHAVE 1 Recursos

Humanos
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Conclusao Final

Os elementos relevantes desta matriz de relacionamento podem ser destacados
como fatores de competéncia para a vantagem competitiva: Marca,
Imagem/Posicionamento, Produto Total, Experiéncia de Compra, Marketing e
Vendas e Servicos, sendo que o Produto Total e Servicos sao caracterizados
como o0s principais fatores criticos de sucesso. Na otica das atividades-chave se
destacam nas atividades de negdcio, o Marketing e Vendas e na atividade de
suporte, o Servico, onde demonstra a capilaridade para as novas estratégias
proporcionando_a manutencdo do posicionamento estratégico.

Matriz de Relacionamento entre as Atividades-Chave e os Recursos-
Chave

RECURSOS TANGIVEIS RECURSOS INTANGIVEIS RECURSOS HUMANOS RECURSOS RELACIONAIS

Aplicativos/Acessorios
Produto
Grupos Sociais
Pessoas
Competéncias
Motivagado
Ambiente de trabalho
Assisténcia técnica
Pés Venda

m<>IN!' MWOWmI®mCOMmMZD
Marca
Imagem
Experiéncia de compra

PM<P>IN!'! WOWRICOMZD
m<>»IN!' MWOW®I®mCOMZD
m<>IN! WOWP®mCOMZD

ATIVIDADES-
CHAVE 1
Operagdes

ATIVI
DADES DE
NEGOCIO

Programas de Fidelizagdo
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Logistica de
Saida

Marketing e
Vendas

ATIVIDADE
S DE
SUPORTE

ATIVIDADES-
CHAVE 1

Servigos

ATIVIDADE
S DE
GESTAO

ATIVIDADES-
CHAVE 1

Geréncia
de
Recursos
Humanos

Conclusao Final

A avaliagao da matriz de relacionamento entre os recursos-chave e as atividades-
chave possibilitam a evidéncia de atributos que merecem uma grande importancia da
organizacao para investimento entre eles, as atividades de negdécio - Marketing e
Vendas e a atividade de gestao - Geréncia de Recursos Humanos. Estes dois fatores
solidificarao a intangibilidade da marca frente aos concorrentes, proporcionando um

avango

consequentemente ganho de market share.

na

implementacdo das estratégias e abertura de mercados e

Figura 09: Exemplo de Mapa de Atividades

Conclusao Final
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A visdo sistémica das novas atribuicoes que a marca evidenciara apds a sua
curva de valor representa significativamente um novo horizonte estratégico
para consolidar o seu posicionamento estratégico. Levando em consideracao
suas competéncias-chave e os niveis de relacionamento que ocasionam no
cruzamento das matrizes, proporcionam a unicidade para o Modelo de Negdcio
afim de alcancar as diretrizes propostas no escopo de segmentacao de
clientes, alavancando suas potencialidades e atingindo a vantagem
competitiva sustentavel frente aos players.

| NovA ESTRATEGIA CORPORATIVA |

| Impactos sobre os Direcionadores Estratégicos |

DIRECIONADORES IMPACTO CONSEQUENCIAS SOBRE 0S
ESTRATEGICOS PosiTivo NEGATIVO DIRECIONADORES
ESTRATEGICOS

Quota de mercado inferior e prego mais
elevado em comparagdo com a
Microsoft e outros concorrentes

Falha de dois produtos notaveis

X Utilizar a diferenciagdo para suprir
o gap do pull pelos shoppers

Arranha a imagem da marca se nao

nomeadamente Mac Mini e Apple TV L R
PP X for corrigida rapidamente
A morte de Steve Jobs Pode comunicar para o mundo a
X Apple sem interferéncias através

das publicidades e livros

Decisdo de restringir o iPhone a um
Unico operador era impopular nos
diversos mercados em todo mundo
Baixo incentivo em politicas de Direcionar os esforgos para novas
sustentabilidade X estratégias de sustentabilidade.

X Gera seguranca de software sem
invasdo de virus

Conclusao Final

Os obstaculos visualizados na estratégia proporcionam a repaginacao de
pontos relevantes detectados para um processo de melhoria da imagem da
marca e posicionamento. Também, através daqueles . impactados
positivamente, potencializam a reversao dos fatores, facilitando a
aproximacao da marca junto ao seu target.

| Impacto sobre as Estratégias Principais |

ESTRATEGIAS PRINCIPAIS IMPACTO CONSEQUENCIAS SOBRE AS
PosiTivo NEGATIVO ESTRATEGIAS PRINCIPAIS
A Apple se manterd na vanguarda Imagem de marca inovadora
tecnoldgica X adquire adesdo de investidores e
clientes
A Apple ampliaréd seu mercado com as Devido a nova opgdo estratégica,
joint ventures deixa de ser atrativo internamente,
X podendo sofrer na velocidade
tecnoldgica do negdcio
Pioneira de produtos inovadores e de Busca através do gerenciamento de
alta tecnologia, como iPod, iPhone, iPad X competéncias organizacionais, a
e Mac inteligéncia competitiva
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Grande segmento de clientes fiéis da Sustentagdo do posicionamento
“cultura Apple" X oferecendo o push de portfélio aos
clientes
As lojas de varejo que oferecem os Atratividade e designer inovador
produtos atraentes e experiéncia de X proporciona o alto grau de atengio
compra. para os produtos
Bom relacionamento através de joint Diminui a interface com o mercado
venture com outras empresas grandes sendo que estara mais voltada para
aliadas para trazer novos langamentos X dentro e blindando os avancos
tecnolégicos..
Forte presenca no segmento de Potencializa uma mudanga cultural,
educagdo através da consisténcia de marca
conforme a segmentacdo de
X clientes proporcionando uma linha
do tempo de compra entre os
usuarios.

Conclusao Final

O foco de superacao -dos: Obices estratégicos estao voltados para as
potencialidades das estratégias principais que serao adotadas, onde se
destacam: A Apple se mantera na vanguarda tecnolégica; Pioneira de
produtos inovadores € de alta tecnologia, como iPod, iPhone, iPad e Mac;
Grande segmento de clientes fiéis da "cultura Apple"; As lojas de varejo que
oferecem os produtos atraentes e experiéncia de compra.; Forte presenca no

segmento de educacao.

Apds tracado este caminho,

a empresa associara os novos atributos
competitivos, fortalecendo-a no mercado; e desta forma, utilizara os novos
recursos-chaves onde proporcionarao’ a intangilidade da marca e a sua

imagem agregando valor aos seus stackeholders:

As Estratégias Principais - Como?

PrROPOSTA DE SEGMENTO DE DIRECIONADOR ESTRATEGIA CoMO A ESTRATEGIA PRINCIPAL
VALOR CLIENTES ESTRATEGICO PRINCIPAL SERA CONDUZIDA?
Experiéncia de Compreendido Solugdo integral no | Através da |+Atratividade para o mercado de
conectividade entre Homens e cliente segmentacao dos | massa interessados em tecnologia e
continua Mulheres clientes, o | design, oferecera a proposta de valor
pertencentes as posicionamento de mobilidade e conectividade com
Classes Econémica competitivo alinhard a | entretenimento.
e Social AeB, busca da necessidade e
com idade entre expectativa de compra
25 a 45 anos, com a entrega dos
economicamente atributos da proposta
ativos e atuantes de valor, no intuito de
no mercado estreitar e redefinir o
brasileiro. relacionamento com o
cliente, visando a
estratégia de
diferenciagao.
Inovagao Compreendido Solugdo integral no | Estratégia de Atualizagcdo de hardware e software

entre Homens e
Mulheres

pertencentes  as
Classes Econdmica
e Social A e B,

Incremental e

cliente

diferenciagdo:
Utilizaremos os
atributos intangiveis
para agregar valor a
marca e através disto,

primeiro que os concorrentes,
elevando a expectativa de langadores
de moda no ciclo de vida do produto.
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com idade entre reivindicar este valor
25 a 45 anos, aumentando a
economicamente margem de lucro do
ativos e atuantes produto.
no mercado
brasileiro.

Design; Compreendido Solugdo integral no | Estratégiade Aliangas arrojadas com marcas de
entre Homens e | cliente diferenciagdo: luxo — griffes reconhecidas
Mulheres Utilizaremos os mundialmente, evidenciando a
pertencentes  as atributos intangiveis coopeticdo.
Classes Econ6mica para agregar valor a
e Social A e B, marca e através disto,
com idade entre reivindicar este valor
25 a 45 anos, aumentando a
economicamente margem de lucro do
ativos e atuantes produto.
no mercado
brasileiro.

Desempenho Compreendido Solugdo integral no | Estratégiade Através de processos de
entre Homens e { cliente diferenciagdo: gerenciamento internos, buscam
Mulheres Utilizaremos os alavancar a melhoria continua para
pertencentes . -as atributos intangiveis acompanhar e corrigir as eventuais
Classes EconOmica para agregar valor a atualizag®es necessarias para a
e Social A" e B, marca e através disto, | melhor funcionalidade do produto.
com idade entre reivindicar este valor
25 a 45 anos, aumentando a
economicamente margem de lucro do
ativos e atuantes produto.
no mercado
brasileiro.

Experiéncia de Compreendido Solugdo integral no | Estratégiade Proporcionar compras emocionais

Compra entre Homens e | cliente diferenciagdo: ativando os sentidos cognitivos de
Mulheres Utilizaremos os linguagem para estabelecer um
pertencentes  as atributos intangiveis rapport entre os interlocutores.
Classes Econ6mica para agregar valor a
e Social A e B, marca e através disto,
com idade entre reivindicar este valor
25 a 45 anos, aumentando a
economicamente margem de lucro do
ativos e atuantes produto.
no mercado
brasileiro.

Lealdade Compreendido Solugdo integral no | Estratégiade A'intensificacao do canal de pos-
entre Homens e | cliente diferenciagédo: venda proporcionara um
Mulheres Utilizaremos os estreitamento no relacionamento e
pertencentes as atributos intangiveis alavancar uma consisténcia de
Classes Econ6mica para agregar valor a marca frente ao posicionamento
e Social A e B, marca e através disto, | estratégico.
com idade entre reivindicar este valor
25 a 45 anos, aumentando a
economicamente margem de lucro do
ativos e atuantes produto.
no mercado
brasileiro.

Conclusao Final
As estratégias principais proporcionam os novos caminhos para se atingir o
direcionamento estratégico da empresa, onde facilitard o foco dos recursos
financeiros criando uma barreira de rivalidades entre os concorrentes e
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fortalecendo a marca. Também com a integragdo da inteligéncia
competitiva facilitara o processo de alavancar a vantagem competitiva entre
0s caminhos para o sucesso na tangibilidade e intangibilidade da marca -
Experiéncia de conectividade continua; Inovacdo Incremental;, Design;
Desempenho,; Experiéncia de Compra e Lealdade.

Portanto, estes novos atributos fortalecerdo o direcionamento estratégico
que é a Solucao integral no cliente, oferecendo a proposta de valor -
coerente para a elevacgao da curva de valor.

Conclusao Final da Fase

A nova movimentacao do mapa de atividades reflete a diretriz de
relacionamento entre as atividades x competéncias e recursos X
competéncias a sinergia das agdes voltadas para a intangibilidade da marca e
a sua proposta de valor. Uma vez que a organizacao esta sélida no mercado,
os seus atributos competitivos iniciais precisam ser revistos e por isso surge
o0 novo direcionamento estratégico da empresa, para superar os Obices que
surgem no caminho: Através deste nova fase, nota-se que a empresa reduz
consideravelmente seus atributos tangiveis, pois ndo se faz mais necessario
o foco em varias frentes devido a sua conquista de marca premium de
tecnologia da informagao e mobilidade, proporcionando a criagao de uma
estratégia dita oceano azul, vislumbrando desta forma os indicadores de
performance como alta a vantagem competitiva. Sustentavel.

| 22 Fase: Proposicdo das Alternativas de Acdo |

ALTERNATIVAS PROPOSTAS ‘
ALTERNATIVA PROPOSTA 1

DESCRIGAO DA ALTERNATIVA (UM TEXTO A alternativa - Baixo incentivo em politicas de sustentabilidade — apresenta
DE 150 A 200 PALAVRAS): um forte impacto na imagem da marca, pois a empresa n3o disponibiliza
claramente suas estratégias de sustentabilidade bem como as politicas
ambientais sobre o tratamento dos residuos e como estes podem ser
utilizados na engenharia reversa.
Com o alto impacto ocasionado pela ndo tratamento coerente dos
residuos, consolidam como alto grau de importancia no quesito
responsabilidade social, afetando sistematicamente a imagem da marca.
Perante estas tratativas, a organizacdao devera realinhar suas competéncias
internas para que possam atender as exigéncias ndo so politicas/legais,
mas também dos clientes que estdo muito mais antenados e perceptiveis
as acOes de impactos ambientais.
OBJETIVO DA ALTERNATIVA (UM TEXTO DE | O primeiro passo deve ser tomado com a nomeagdo interna de uma
150 A 200 PALAVRAS): diretoria voltada para as politicas ambientais. Terd como escopo rearranjar
alternativas ambientais dentro da gravidade, urgéncia e tendéncia, para
que assim possam em curto espago de tempo readequarem sua infra
estrutura e alavancar politicas ambientais para a sustentabilidade do triple-
botton-line, evidenciando uma preocupacgdo também com o mundo verde
e suas consequéncias do desenvolvimento ndo-sustentavel.
Portanto, a comunicacdo das normas ambientais serdo tracadas antes da
legislacdo vigente no pais, pela propria companhia que se antecipara na
preocupacdo para atender as especificacdes centradas nas ISO 14000 e ISO
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| 26000.
QUAL A GARANTIA QUE O PROBLEMA NAO VOLTARA? Através da nova diretoria que serd a guardid da
onda verde dentro da empresa
COMO AVALIAR O DESEMPENHO GLOBAL DA ALTERNATIVA? Utilizagdo da matriz six sigma, ou diagrama de

Ishikawa, permitirdo a verificagdo do aspecto
ambiental e qualidade

QUAL A GARANTIA DA ELIMINAGAO DA CAUSA? Estabelecendo metas e critérios a serem adotados
sistematicamente e a auto avaliagdo no decorrer de
cada periodo proposto

ALTERNATIVA PROPOSTA 2
DESCRIGAO DA ALTERNATIVA (UM TEXTO A alternativa - Quota de mercado inferior e preco mais elevado em
DE 150 A 200 PALAVRAS): comparacdo com a Microsoft e outros concorrentes — intensifica o anseio
de potencializar o market share sem perder rentabilidade. Contudo se faz
necessario a expansdo da cadeia de valor, buscando a inteligéncia
competitiva para agregar uma vantagem frente aos seus concorrentes e
ndo ser concotado como produto “commoditizado”.
Portanto deve ter uma busca pela consolidagao da proposta de valor
perante o seu target e com isso, visando a manuten¢ao da imagem frente
aos.concorrentes, eliminando a fragilidade do comparativismo entre
marcas sem evidenciar o custo-beneficio e os recursos intangivies
agregados a este escopo.
OBJETIVO DA ALTERNATIVA (UM TEXTO DE |-Visando a propagacdo do valor intangivel da marca, a organizagdo
150 A 200 PALAVRAS): pretende formar novos atrativos para nio ser comparado com outros
concorrentes, pois deve pegar “carona” na inovagdo incremental e
consolidar esta imagem quando for avaliada no momento da compra.
Para tanto, o-nivel de lideranca de inovagdo é considerado muito alto,
fortalecendo a consisténcia de marca junto ao segmento de clientes.
Portanto, vale a analise sobre o ciclo de vida do produto, dito acelerado,
movimentara que a empresa.esteja na velocidade de mudancga
tecnoldgica, ocasionandoum impacto positivo muito alto na estratégia de
posicionamento.
QUAL A GARANTIA QUE O PROBLEMA NAO VOLTARA? A blindagem-da marca e seu posicionamento
estratégico frente as seis forcas competitivas
COMO AVALIAR O DESEMPENHO GLOBAL DA ALTERNATIVA? A evolugdo da quantidade vendida e a analise de
preco x produto entre concorrentes
QUAL A GARANTIA DA ELIMINAGAO DA CAUSA? Manter a estratégia na.curva de valor com
diferencial competitivo, saindo de produtos ditos
“commoditizados”.

ALTERNATIVA PROPOSTA 3
DESCRIGAO DA ALTERNATIVA (UM TEXTO A alternativa - Decisdo de restringir o iPhone a um unico operador era impopular
DE 150 A 200 PALAVRAS): nos diversos mercados em todo mundo — gerou uma insatisfagdo entre
consumidores que gostariam de partilhar aplicativos e arquivos de outras
plataformas e ndo tiveram sucesso. Apesar deste desconforto, a empresa podera
criar oportunidades em mecanismos na mesma plataforma serem codificados em
outras plataformas, com isso, eliminara a impopularidade do software. Por outro
lado, a sensagdo de restrito, ocasiona um avango no recurso intangivel, isto é,
status dando a proposta de valor ao produto exclusivo e Unico.
Portanto, a organizagdo necessariamente precisa criar formas para dirimir este
acesso restrito frente aos concorrentes que pulverizam suas tecnologias em
qualquer sistema operacional.
OBJETIVO DA ALTERNATIVA (UM TEXTO DE | Devido o fato do impacto moderadamente alto no ponto do pensamento
150 A 200 PALAVRAS): sistémico, a organizagdo deve criar artefatos para blindar as investidas da
concorréncia frente ao mercado consumidor. Podendo através deste
apontamento, valorizar sua reputacdo de produtos altamente seguros
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contra agGes de hackers, devido o seu processo organizacional de
desempenho. Levando em consideragdo a importancia moderada na
orientagdo de processos e informagdes, facilitard que a empresa busque
alternativas para a solugdo do problema e reverta para beneficio de seu
posicionamento e da vantagem competitiva.

Portanto, o escopo sera alinhado com a diregdo estratégica elevando a
proposi¢cdo de valor — Experiéncia de Conectividade Continua, para a
satisfagcdo das expectativas dos clientes e ndo-clientes.

QUAL A GARANTIA QUE O PROBLEMA NAO VOLTARA? A utilizagdo os recursos de marketing e servigos e
pds-venda, orientada para a solugdo do problema.
COMO AVALIAR O DESEMPENHO GLOBAL DA ALTERNATIVA? Mensuragdo clientes x produtos concorrentes e

Apple e também para a conquista de novos clientes
na plataforma iOs

QUAL A GARANTIA DA ELIMINAGAO DA CAUSA? Atender a expectativa do cliente e diminuindo o
desconforto de se sentir pressionado por utilizar
uma plataforma incompativel com outros formatos.

Conclusao Final

As novas analises matriciais permitiram verificar o grau de impacto e grau de
importancia entre as onze propostas evidenciando da maior para a menor
pontuacdo das alternativas potencializadas na diretriz estratégica. Com esta
anadlise, pode consolidar a proposta de valor para suprir os ébices: 1°.) Baixo
incentivo em politicas de sustentabilidade; 2°.) Quota de mercado inferior e
preco mais elevado em comparagao com a Microsoft e outros concorrentes;
30.) Decisdo de restringir o iPhone a um unico operador era impopular nos
diversos mercados em todo mundo. E notérico que a empresa alinhara suas
competéncias-chave para atender a movimentacdao do mercado frente a
marca e seus ativos, pois desta forma, conseguira se antecipar aos
contratempos oriundos das varidveis incontrolavies do mercado.

Além disso, possibilitara para a organizacao antever suas estratégias, criando
seus escopos emergentes para suprir a demanda_pull pelos clientes-mercado.
Portanto, uma empresa de inovacdo e acostumada ao ritmo frenético da
velocidade de mercado, conseguira se adaptar e se fortalecer frente aos
Obices estratégicos mencionados, afim de criar oportunidades no mercado
utilzando sua estratégia genérica - diferenciacao - aliado ao'seu novo mapa
de atividades fortalecendo seu Modelo de Negdcio.
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MATRIZ AGORA-COMO-DEMAIS
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QUAL A ALTERNATIVA ESCOLHIDA?
Incentivo em politicas de sustentabilidade

Conclusao Final

Visualiza-se através da matriz que é possivel evidenciar politicas de
sustentabilidade focando no primeiro momento aos pontos mais faceis de
serem implementados. Balizando no marketing de causa sera um excelente
exemplo de imagem de sustentabilidade, pois -proporcionara uma acao
concreta com a sociedade e a importancia na transformacgdo da vida das
pessoas impactadas com esta acdo. A outra fase sera o programa de
sustentabilidade, ou, MACA VERDE, potencializado com a /criacao de uma
diretoria focada nas acdes deste escopo, preocupados com as politicas de
meio ambiente e social nos quais estarao centrados.

Portanto, serda rapidamente propagado o valor da onda verde dentro da
imagem da marca, revertendo esta ameaca para um ponto forte,
conquistando novos mercados e clientes.

Conclusao Final da Fase

O novo escopo esta direcionado para a construcdo da vantagem competitiva
através da sustentabilidade ambiental, social e econbmica da organizacdo,
avaliando desta forma todos os pontos adjacentes que permitem esta
verificacdo sistémica, adquirindo atributos competitivos para a elevacao da
onda de politicas de sustentabilidade.

A onda da Maca Verde proporcionara uma diretriz estratégica muito relevante
para 0 momento que o mercado se encontra, pois clientes cada vez mais
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exigentes e brigando por seus direitos, favorecerao a nova politica para a
propagacao da forca verde da marca.

Conclusao Final da Etapa

A estratégia tracada em Experiéncia de Conectividade Continua se fortalece
quando somados os atributos competitivos que geram valor e as novas
estratégias principais, entre elas, a Maca Verde, ou seja, a politica de
sustentabilidade acarretando uma imagem proé-ativa frente aos seus
stackholders facilitando o processo da vantagem competitiva.

Todos os esforgos estratégicos merecem sua devida a atencdo,
principalmente as atividades evidenciadas como extremamente importante -
19.) Baixo incentivoeém politicas de sustentabilidade; importancia muito forte
- 29,) Quota de mercado inferior e preco mais elevado em comparagado com
a Microsoft e outros concorrentes; e importancia forte 39.) Decisdo de
restringir o iPhone a um Unico operador era impopular nos diversos mercados
em todo mundo.

A evidéncia destes fatores facilitam o processo decisoério estratégico onde a
empresa devera rapidamente se flexibilizar e atender a demanda eleita pelo
mercado, para assim potencializar suas habilidades e competéncias somada
a tomada de decisao e alavancar sua vantagem competitiva dentro do novo
escopo abordado.
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5a ETAPA: PROPOR UMA AGAO

PLANO DE ACAO
O QUE FAZER?

Solucgdo integral no cliente levando a Experiéncia de Conectividade Continua

COMO FAZER?

Através da Inovacao. Incremental; Design; Desempenho, Experiéncia de
Compra eLealdade.

QUANTO SERA NECESSARIO FAZER?
Politica de continuidade do posicionamento estratégico frente a vantagem
competitiva

QUANDO FAZER?

Movimento ciclico, devendo atuar periodicamente até alcancar a exceléncia
QUEM VAI FAZER?

A organizacao sub dividira nas atividades primarias para atender os escopos
tracados

ONDE SERA FEITO?
A onda de implementacao sera realizada inicialmente no Brasil.

COMO MEDIR A EFICIENCIA DO QUE SERA FEITO?
Através do volume de venda x produto da Apple comparando com o volume de
venda x produto da Sansung.

Conclusao Final da Etapa

As etapas permitem que a empresa possa se organizar para atender seus
desafios estratégicos sem perder as competéncias adquiridas ao longo dos
anos. Também, possibilitard uma formacdo de escopos estratégicos visando
a quebra das barreiras pela falta de visao e cultural pertinente ao micro
ambiente.

Focando nas suas competéncias-chave alavanca sua vantagem competitiva
em favor as atividades principais e potencializando as novas diretrizes do
alinhadas ao mapa de atividades.

Portanto, o0s passos da proposta de acdo facilitard o fator decisério de
implementacao das estratégias e suas interfaces competitivas no mercado
frente aos concorrentes, fortalecendo sua sustentabilidade de marca através
da visdo sistémica com foco no cliente e foco do cliente para atingir o alto
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nivel de expectativa de compra, proporcionando o desejado “wow”, momento
magico de experiéncia de compra dos shoppers com a marca, difundindo a
cultura de fas da Apple.
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CONCLUSAO FINAL DA OFICINA

O mercado de atuacdao desta estratégia estd centrado no Brasil, que
proporcionou a Apple conquistar, através do seu posicionamento estratégico,
nao simplesmente clientes e sim fas, onde pudessem compartilhar
experiéncias de compras dentro do mesmo conjunto de acdes fidedignas e
imbativeis contra a concorréncia. A partir deste ponto, a marca com uso de
segmentacdo de mercado, conjunto com a segmentacdo de produtos pode
ofertar uma unicidade de comunicacao entre cliente-marca, proporcionando
desta forma um canal de fidelizacdao pertinente aos seus valores e
consequentemente - seguidores do mercado da Macga. Para melhor
entendimento, o cliente ao adquirir os produtos/servicos da Apple possui um
alto nivel de expectativa. Através deste fator, a marca proporcionou em
todos os seus ambientes de venda, seja lojas de varejo, online ou site, uma
conexao emocional “com seu consumidor, fazendo-o agucar seus sentidos
sensoriais, elevando assim o ‘efeito pipoca”. A percepcao deste consumidor
com a marca fica mais forte quando, em todas as suas experiéncias de
compra, o seu nivel de expectativa se torna acima daquela ja esperada,
proporcionando o momento magico de compra.

Os meios de atratividade da informagao é diversificado na medida que o nivel
de cliente é diferente. Com isso, para cada situacdo é importante perceber
qual destes meios criardao a atratividades. dos clientes e com isso, utilizar a
melhor forma de comunicacao para despertar o interesse, para criar um
desejo/necessidade e por fim a agao, ou seja, a compra.

A marca e seus valores estdo além de seus ativos tangiveis, pois agrega os
recursos intangiveis na criagdo da curva de valor; fazendo com que a
organizacao tenha uma vantagem competitiva sustentavel. Através deste
escopo, o cliente eleva o nivel de aceitacdo sobre o valor percebido,
adquirindo desta forma, o produto no prego estipulado pela companhia
Avaliando as competéncias e capacitagfes da organizacao, fica claro uma
forte vantagem competitiva atribuida aos seus recursos-chaves, alinhado
desta forma no seu plano de negdcio, a vantagem competitiva sustentavel do
negdcio, alavancando a curva do VRIO acima do normal, onde possibilita o
desempenho da Apple frente aos seus players.

O processo integrado de gestdao da empresa apresenta coeréncia e sinais
positivos para a continuidade de sua vantagem competitiva, pois identifica os
seus recursos-chave, atividades-chave e parcerias-chave interligadas com a
proposicao de valor. A partir deste ponto, consolida a sinergia entre o nivel
de satisfacdo da proposta com a entrega e assim é mantido tanto para os
fornecedores quanto aos clientes-fornecedores, elevando a expectativa de
compra da marca ndo como um produto tecnolégico e sim uma utilidade
primaria conquistando desta forma ndo somente clientes, mas sim fas da
marca.
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Nota-se que a divulgacdo da marca esta ligada diretamente ao seu ambiente
fisico de venda, pois a partir deste canal de venda a empresa podera
explorar o efeito da experiéncia de compra onde estd totalmente ligada a
apresentacao e utilizacdo do produto, visando um despertar no processo de
compra, ou seja, AIDA - atencao, interesse, desejo e acao de compra.
Formatando uma unicidade entre as atividades-chave baseada nos seus
recursos-chave e consolidando desta forma, a entrega final do valor para o
cliente.

A analise entre as dezesseis competéncias-chaves possibilitou a percepgao
competitiva frente aos players de mercado, caracterizando oito delas como
alta vantagem competitiva, sao elas: Marca;
Imagem/Posicionamento;Produto total; Experiéncia de compra; Marketing e
Vendas; Velocidade de mudancga; Servigos e Aliangas.

A entrega de valor; levando em consideragao os elos internos e externos
relacionais verificou-se um grau elevado de importancia na preocupagao por
cada item descrito das atividades e recursos chave mencionados, observando
que o ambiente competitivo tecnoldgico necessita de agdes rapidas para a
continuidade desta vantagem competitiva. Desta forma fica evidenciado que
a visao das macro competéncias para a visdo de micro competéncias da
organizacao, elevam estes pontos fortes em acdes de marketing para ganho
de market sharel favorecendo a sustentabilidade do plano de negdcio, assim
mantendo a finalidade de ultrapassar os Obices estratégicos e alcancar a
lucratividade almejada pelo board da companhia. Mas para isso acontecer, se
faz necessario que a organizacao alinhe a gestdo das competéncias com os
stackholders para evitar a ocorréncia dos trade offs do sistema de valor
agregado pela marca.

E claramente observado também quando“aborda a vantagem competitiva
através do desafio estratégico efetuado pela Matriz QOsterwalder, onde
proporcionou a definicao do plano de negoécio dividindo pelos quatro niveis de
segmentos de clientes, elevando desta forma, atributos competitivos que
foram ascendentes para a construgao da curva de valor. A-partir da analise
das atividades primarias e secundarias, a organizacao demonstrou plena
competéncia estratégica para entregar o valor ao cliente e a0 mesmo tempo,
reivindicar este valor através da rentabilidade obtida no mercado. Também
foi fundamental para a ampliagdao do VRIO os recursos tangiveis, intangiveis
e relacionais, proporcionando o alto nivel de vantagem competitiva. Todos
estes recursos listados foram baseados pela definicao do plano de negdcio,
onde o alinhamento estratégico estda em sintonia com o core business da
organizacao, visando seus objetivos em anadlise das atividades do negdcio
primordiais para a entrega de valor percebido tanto ao cliente-fornecedor,
primeira e segunda camada como também ao fornecedor primeira e segunda
camada.

N3ao obstante da realidade presenciada, a marca e seus atributos
competitivos estdao a frente dos seus concorrentes, apresentando uma
proposta de inovacao incremental. Assim cria-se a estratégia genérica por
diferenciacdo, pois mesmo pertencendo ha um ambiente altamente
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competitivo e de produtos ditos “commoditizados”, consegue agregando
valor aos seus produtos e fidelizar seus clientes para a expansdo e
continuidade da marca.

Este fato é concretizado pela ampliacdao do VRIO através de suas atividades
de negdcios mais relevantes possibilitando a visualizacdo dos pontos, ou
seja, Produto manufaturado; Logistica de Saida; Marketing e Vendas;
Velocidade de mudanca e Produto Total e correlacionado com as atividades
de suporte encontrada com alto nivel de competitividade, isto €, Tamanho do
Mercado; Aliangas; Frequéncia de compras. Todas estas atividades estdo
interligadas as principais competéncias chaves, entre elas: Marca; Produto
total; Competéncia organizacional; Marketing e Vendas; Velocidade de
mudanca. Esta verificacdo demonstra o alto nivel de vantagem competitiva
onde a organizagao poderd explorar para atingir um oceano azul, utilizando
através da estratégia definida, criando valor e reivindicando este valor para
0 aumento da rentabilidade da empresa.

Vale observar os atributos competitivos que podem ser explorados conforme
a utilizacao do cruzamento dos pontos fortes entre os recursos-chave e as
atividades-chave. A«matriz de relacionamento do VRIO permite evidenciar
0S recursos-chave mais relevantes que apresentam uma fonte de
exploracao para construcao da vantagem competitiva, sao eles: Hardware;
Produto Manufaturado; Marca; PESSOAS; MOTIVACAO E PARCERIAS.

Efetuando a agdo estratégica com a juncao deste escopo competitivo, a
organizacao conseguira elevar sua. participacdo no mercado, criando desta
forma, forcas competitivas para manter fidelizados os clientes e conquistar
0os ndo-clientes (quatro niveis) e com isso, aumentar sua margem de
contribuicao e consequentemente sua rentabilidade.

A vantagem competitiva também podera ser diagnosticada através da
correlagao entre os atributos do mapa de atividades. A caracterizacao destas
atividades sao sumariamente destacadas pela matriz de relacionamento onde
as competéncias-chave sao a fonte da forca competitiva proporcionando a
elaboracdao das estratégias pretendidas. Analisando o0s cenarios, a
organizacao adquire expertise nas suas atividades-chave, pois reunem
escopos competitivos para sustentar seu planejamento estratégico definido
pelo “board” e com isso, permanecera antenada as estratégias emergentes,
utilizando os recursos-chave que proporcionarao alcancar os seus objetivos.
A empresa para atuar fortemente no mercado interno necessita avaliar as
forcas competitivas, onde as variaveis incontrolaveis devem ser mensuradas
localmente evitando surpresas emergenciais e com isso, afetar
principalmente sua imagem no pais, pois desta forma possibilita a abertura
de mercado para os concorrentes e estes aproveitam a “carona” estratégica e
utilizam a “perfumaria de marketing”, isto &, venda a curto prazo, para
satisfazer os interesses negociais.

E primordial que a originalidade de cada ponto destacado nas forgas
competitivas merecem atengdao e por isso vale a priorizacdo através da
matriz GUT, ou seja, gravidade (curto prazo), urgéncia (médio prazo) e
tendéncia (longo prazo), facilitando as acbOes corretivas em relacdao as
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estratégias emergentes, com isso, a organizacao conseguira alcancar as
estratégias pretendidas, levando em consideracao as atividades secundarias
da vantagem competitiva e fortalecendo as atividades primarias, elevando o
escopo competitivo de alvo amplo e atrair uma rentabilidade na sua margem
de contribuicdo. Vale salientar sobre a ética da matriz SWOT, na qual deve
ser acompanhada desde o inicio do planejamento estratégico, pois os itens
competitivos externos sao colocados em  processos  decisorios
compartilhados, assim o board da empresa podera obter com maior clareza
as definicdoes praticas para categorizar a sua vantagem competitiva
sustentavel.

A empresa adotara como estratégia competitiva a diferenciacdo, pois visa
através do seu modelo de negdcio, atributos competitivos para se distanciar
da concorréncia e com isso, alcancar um alto nivel de satisfacdao dos seus
clientes. A proposta de valor esta inserida no que tange as competéncias
organizacionais conforme’ seus recursos-chaves, atribuindo desta forma em
suas atividades-chave uma curva de valor e posicionando a sua imagem de
INOVACAO, DESIGN ARROJADO, DESEMPENHO, EXPERIENCIA DE COMPRA e
por fim alcancar a sonhada fidelizacao que neste caso a marca se supera
atingindo a lealdade dos seus clientes.

Potencializando nesta reivindicacao de valor, o amor que os clientes possuem
a marca e o custo de mudanga de plataforma software e hardware, o
alinhamento de posicionamento com a expectativa do cliente possui uma
linha ténue deste processo, onde a empresa direcionara os seus esforcos
para manutencao deste valor. A unicidade dos elementos conseguirao
manter a forca de forma sustentavel para reivindicacdo deste valor. Sera de
suma importancia a interagdo entre expectativa de cliente x entrega do valor
para que o amor a marca seja duradouro e fidedigno de outras compras,
possibilitando a rentabilidade da marca.

Vale lembrar que a estratégia de diferenciagdao adotada pela organizagao sera
o foco de suas atividades-chave, mas nao obstante’ em utilizar outras
estratégias, pois analisarda a movimentacdao de mercado e conforme esta
leitura, podera utilizar outros subterfugios para conquistar as oportunidades
de produtos, clientes e concorrentes.

Contudo, a anélise critica da curva de valor se apresenta favoravel para a
competitividade entre os players do setor, pois mesmo no ambiente com
muitos concorrentes, a empresa conquistou 80% de melhor pontos
favoraveis e 20% igual baseado na situagao atual.

A estratégia corporativa da empresa possui a adogao pela diferenciacao,
onde possui tanto no seu escopo competitivo como na vantagem competitiva
o alvo amplo permitindo desta forma a estratégia permear para o cenario da
estratégia do oceano azul mesmo pertencendo ao mercado altamente
competitivo (oceano vermelho). Este paradoxo sé €& possivel devido ao
correlacionar produto aos servicos agregados para a solugao dos problemas
de necessidades dos compradores. A marca e seus atributos oferecem uma
aproximacao fidedigna efetivando a entrega do seu posicionamento frente as
suas concorrentes. Tornando desta forma, o amor pela marca e a busca pelo
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estilo de vida Apple, afinal a empresa eleva o nivel de satisfacao do cliente
oferecendo a experiéncia em conectividade continua.

A importancia desta estratégia ndo é agradar a todo mundo, mas sim através
de sua segmentacdo de clientes, atingir o maximo possivel de clientes
qualificados para a retencao da marca e seus valores.

Em andlise a todos os ambitos, macro e microambiente, percebe-se que
existe uma longa jornada e cheia de desafios, mas através de analises e
fundamentadas em suas bases estratégicas, a organizacdo estara com muito
mais forca para atingir seus objetivos e enfrentar os obstaculos pertinentes
ao cenario, fortalecendo a sua vantagem competitiva e entregando o valor de
pertencimento a marca aos seus clientes.

Embora analisande o micro ambiente, é notdvel que a empresa supera
através de suas atividades primarias os seus concorrentes e conquista de
forma consolidada a imagem da marca junto aos seus clientes, mesmo que
os pontos fracos foram apontados fora do escopo principal e nao apresentam
resultados satisfatérios, possibilitara que a empresa redirecionar seus
esforcos e alinhe o seu DNA estratégico, alavancando a diferenciacao entre
os competidores.

A Apple atuando no cenario em profunda transformacdo, sabe-se que as
inovacoes tecnoldgicas podem ser rapidamente copiadas e se tornarem
obsoletas, mas existe o contraponto onde a empresa estad preparada para
estar sempre um passo a frente do que seus concorrentes, pois assim
conseguira aniquilar as ameacas oriundas-do cenario e potencializar as
oportunidades do mercado, alinhando suas estratégias e conquistando um
maior numero de clientes no seu target pretendido.

O gargalo estratégico no qual deve ser cuidadosamente trabalhado é quando
associa-se as fraquezas com as ameacas e percebe-se a vulnerabilidade
estratégica da empresa frente aos aspectos micro e macro, necessitando de
diretrizes corretivas para ndo derrubar a sustentacao da estratégia genérica
por diferenciacao, onde os concorrentes podem atuar com extrema
competéncia nestes pontos, que sdo considerados o “calcanhar de Aquiles”
da organizacgao.

Esta visdo é de suma importancia e salutar para antecipar as possiveis
falhas, buscando uma implementacao coerente, rodando o PDCA estratégico
e assim alcancar a consolidacao no mercado sem arranhar a imagem e
posicionamento da marca e seus valores.

As caracteristicas abordadas no VRIO estratégico pelo cruzamento da matriz
SWOT evidencia pontos que devem ser utilizados como excelentes impactos
e acima do normal, entre eles: A Apple se mantera na vanguarda
tecnoldgica, Pioneira de produtos inovadores e de alta tecnologia, como iPod,
iPhone, iPad e Mac, Grande segmento de clientes fiéis da "cultura Apple";
Forte presenca no segmento de educagdo.

Este alinhamento demonstra a fonte de vantagem competitiva sustentavel da
empresa, alinhada com o escopo da estratégia genérica possibilita uma
margem maior perante seus concorrentes, tornando assim, uma grande onda
de valor agregado em produtos ditos “commoditizados”, alavancando sua
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imagem de marca ligada diretamente ao seu propodsito de valor:
experiéncia continua em conectividade, pois desta forma, o cliente se
mantera fidelizado aos langamentos da marca e aos produtos ja existentes
no portfolio levando a sério o amor pela Apple.

As competéncias adquiridas em relacdo as suas etapas de escassez,
relevancia, durabilidade, transferibilidade, replicabilidade e relacionamento
aponta para cenarios pré-ativos onde a organizagdao tornara seus desafios
estratégicos como uma mola propulsora de vantagem competitiva, alinhando
0S seus recursos-chave através da capacidade organizacional em flexibilizar e
acompanhar rapidamente a mudanca de mercado e com isso, atuar na
berlinda para resultar em ganhos potenciais e dirimir seus desafios para a
construcao de uma sélida manutencdo de marca e imagem no setor.

As implicacdes oriundas de cenarios externos potencializam as fraquezas da
organizacao. Entretanto a empresa conta com forgcas mais atraentes que a
dos concorrentes; tornando-a com maior poder de atratividade frente ao seu
segmento de <clientes e nao clientes. E importante vislumbrar as
oportunidades disponiveis no mercado, pois tratando de produtos ditos
“commoditizados” aquelas marcas que conseguirem superar os seus obices,
estardo a frente no mercado e com isso, realizando uma agao conjunta com
os seus clientes.

A partir deste ponto, existe a necessidade da definicao dos novos atributos
competitivos,onde reforcam a evolugao da empresa frente ao mercado
altamente competitivo e com uma. .incrivel. velocidade de mudanga, pois
demonstra a solidez estratégica frente @aos seus players, fazendo com que o
nivel de percepcao do valor agregado seja identificado como ALTO frente aos
seus principais shoppers e através desta interacdao com a marca, o nivel de
expectativa de compra é superado gerando um diferencial competitivo nos
principais atributos elevando a curva da vantagem competitiva em relagao ao
seu principal concorrente - Sansung.

A organizagao deve movimentar-se para o foco dos atributos mais atraentes
eliminando esforcos naquele que possui baixo interesse, isto €, bom
relacionamento através de joint venture com outras<empresas grandes
aliadas para trazer novos lancamentos, reduzindo desta forma seus custos
operacionais através de poucos investimentos no ponto abordado. Também é
de suma importancia evidenciar aqueles que necessitam de maior atengao
para criar o interesse dos clientes, proporcionando o desejo pelo consumo do
portfolio da marca e alcancar desta forma a acdao, ou seja, a venda
concretizada.

Devido a nova matriz de avaliacao, facilitarda para empresa visualizar os
atributos que merecem ser destacados em suas estratégias de marketing
para que possa facilitar o posicionamento competitivo, atribuindo desta
forma os pontos fortes na métrica elevada da curva para que possa ser
integrada a imagem da marca proporcionando um alto nivel de expectativa
de clientes e distanciando do seus concorrentes

A estratégia mercadoldgica da empresa apds a nova curva de valor deve-se
atentar para o posicionamento estratégico, ou seja, agregar valor a
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Experiéncia em Conectividade Continua, e através dos novos atributos
destacados, potencializar os fatores criticos de sucesso, a fim de elevar a
percepcao da diferenciacao frente aos concorrentes. Apds esta nova postura,
a organizacao estara mais uma vez na estratégia do oceano azul,
proporcionando uma vantagem competitiva sustentavel e consolidando a
marca com o seu segmento de clientes aproximando o foco estratégico em
paixao pela marca e tornar cada vez mais adeptos a serem fas da Apple.

A sustentacao do posicionamento competitivo elaborado no Modelo de
Negocio proporcionara a visualizacdo estratégica, orientando a empresa a
direcionar seus esforcos e potencializar os seus recursos. Nesta avaliacao os
recursos que sofrerao impactos negativos sdo os tangiveis e os relacionais,
onde o maior foco da empresa nesta etapa sera potencializar os recursos
intangiveis.

A estratégia esta coerente porque o impacto inicial de consolidacdo da marca
ja foi realizado, proporcionando nesta nova etapa focar nos seus recursos
intangiveis, pois os.concorrentes que precisarao, neste momento, mostrar
para que vieram no mercado, enquanto isso, a Apple navega no oceano azul
através dos atributos intangiveis que proporciona sua vantagem competitiva
e com isso, aumentando sua margem competitiva.

As atividades chave que merecem novo foco serao aquelas que garantem a
qualidade do produto e inovagdo incremental (recursos tangiveis), mas
também aqueles recursos intangiveis que -proporcionardao uma elevacao da
autoestima e pertencimento a marca por_parte dos segmentos de clientes e
nao-clientes.

Os novos recursos-chave possibilitardao <para. a empresa um novo
direcionamento nas suas potencialidades: estratégicas, visando um
crescimento sustentavel para a consolidacdo da sua vantagem competitiva,
sem inferir na sua margem e capacitar através de suas competéncias-chave
os atributos competitivos necessarios para a elevagao.do market share, com
isso, as novas atividades-chave, facilitardo o nivel alto da curva de valor
fomentando desta forma no mercado como produto inevador, credibilidade e
a confianca da marca, solugdes tecnoldgicas para as satisfazer os desejos e
anseios dos clientes.

Os elementos relevantes da matriz de relacionamento podem ser destacados
como fatores de competéncia para a nova vantagem competitiva: Marca;
Imagem/Posicionamento; Produto Total, Experiéncia de Compra; Marketing
e Vendas e Servigos, sendo que o Produto Total e Servigos sao caracterizados
como os principais fatores criticos de sucesso. Na otica das atividades-chave
se destaca na atividade de negdcio, o Marketing e Vendas e na atividade de
suporte, o Servico, onde demonstra a capilaridade para as novas estratégias
visando a manutencdo do posicionamento estratégico.

A avaliacao da matriz de relacionamento entre os recursos-chave e as
atividades-chave possibilitam a evidéncia de atributos que merecem uma
grande importancia da organizacdo para investimento entre eles, as
atividades de negdécio - Marketing e Vendas e a atividade de gestao -
Geréncia de Recursos Humanos. Estes dois fatores solidificardao a
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intangibilidade da marca frente aos concorrentes, proporcionando um avanco
na implementacdo das estratégias e abertura de mercados e
consequentemente ganho de market share.

A visao sistémica das novas atribuicdes que a marca evidenciara apds a sua
nova curva de valor, representara significativamente um novo horizonte
estratégico de consolidacdo e posicionamento estratégico.

Os obstaculos visualizados na estratégia proporcionam a repaginagao de
pontos relevantes detectados para um processo de melhoria da imagem da
marca e posicionamento. Também, através daqueles impactados
positivamente, potencializam a reversao dos fatores, facilitando a
aproximacao da marca junto ao seu target.

O foco de superacao dos Obices estratégicos estao voltados para as
potencialidades das estratégias principais que serao adotadas, onde se
destacam:' A Apple se mantera na vanguarda tecnoldgica; Pioneira de
produtos inovadores e de alta tecnologia, como iPod, iPhone, iPad e Mac;
Grande segmeénto de clientes fiéis da "cultura Apple"; As lojas de varejo que
oferecem os produtos atraentes e experiéncia de compra.; Forte presenca no
segmento de educacao.

Apds tracado este caminho, a empresa associard os novos atributos
competitivos, fortalecendo-a no mercado, e desta forma, utilizard os novos
recursos-chaves onde proporcionarao a intangilidade da marca e a sua
imagem agregando valor aos seus stackeholders.

As estratégias principais proporcionam os-nhovos caminhos para se atingir o
direcionamento estratégico da empresa, onde facilitara o foco dos recursos
financeiros criando uma barreira de rivalidades entre os concorrentes
fortalecimento da marca. Também com _a integracdao da inteligéncia
competitiva facilitara o processo de alavancar a vantagem competitiva entre
0s caminhos para o sucesso na tangibilidade e intangibilidade da marca -
Experiéncia de conectividade continua; Inovagao Incremental; Design;
Desempenho; Experiéncia de Compra e Lealdade.

A nova movimentacdao do mapa de atividades veflete a diretriz de
relacionamento entre as atividades x competéncias e recursos X
competéncias, e a sinergia das acles voltadas para a intangibilidade da
marca e a sua proposta de valor. Uma vez que a organizacao esta sdlida no
mercado, os seus atributos competitivos iniciais precisam ser revistos, surge
o novo direcionamento estratégico da empresa, afim de superar os Obices
gue apresentam no caminho.

As novas analises verificaram o grau de impacto e grau de importancia entre
as onze propostas potencializadas na diretriz estratégica. Com esta analise,
poéde consolidar a proposta de valor para suprir os Obices: 19.) Baixo
incentivo em politicas de sustentabilidade; 2°.) Quota de mercado inferior e
preco mais elevado em comparagdo com a Microsoft e outros concorrentes;
39,) Decisao de restringir o iPhone a um unico operador era impopular nos
diversos mercados em todo mundo.

E fundamental visualizar os dbices de preservacao ambiental e descarte, pois
nao existe claramente uma politica definida sobre este escopo, tornando a
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empresa vulneravel frente aos concorrentes e também por legislacoes
oriundas de cada pais.

A eliminacdao deste Obice sé sera possivel quando a organizacao evidenciar
politicas de sustentabilidade focando no primeiro momento aos pontos mais
faceis de serem implementados. Por exemplo, balizar através do marketing
de causa uma acao concreta com a sociedade e a importancia na
transformacao da vida das pessoas impactadas com esta gesto. A outra fase
sera o programa de sustentabilidade, ou, MACA VERDE, potencializado a
criacao de uma diretoria focada nas acgbOes deste escopo, onde estarao
preocupados com as politicas sécio - ambientais.

Esta onda verde propagara rapidamente valor dentro da imagem da marca,
revertendo esta.ameaca para um ponto forte, conquistando novos mercados
e clientes.

E notérico que a empresa alinhard suas competéncias-chave para atender a
movimentacao do mercado frente a marca e seus ativos, pois desta forma,
conseguird se antecipar aos contratempos oriundos das variaveis
incontrolavies do merecado

Visando estas acles; 0 novo escopo esta direcionado para a construcao da
vantagem competitiva| através da sustentabilidade ambiental, social e
econbmica da organizagdo, avaliando desta forma todos os pontos
adjacentes que permitem esta wverificagdo sistémica, adquirindo atributos
competitivos para a elevagdo da onda de politicas de sustentabilidade.

A onda da Macga Verde proporcionara uma. diretriz estratégica muito relevante
para 0 momento que o mercado se encontra, pois clientes cada vez mais
exigentes e brigando por seus direitos, favorecerao a nova politica para a
propagacao da forca verde da marca.

A estratégia tragada em Experiéncia em Conectividade Continua se fortalece
quando somados os atributos competitivos que geram valor e as novas
estratégias principais, entre elas, a Maca Verde, ou seja, a politica de
sustentabilidade acarretando uma imagem pré-ativa frente aos seus
stackholders facilitando o processo da vantagem competitiva.

Todos os esforgcos estratégicos merecem sua devida atengao, principalmente
as atividades evidenciadas como extremamente importante - 1°.) Baixo
incentivo em politicas de sustentabilidade; importancia muito forte - 29,)
Quota de mercado inferior e preco mais elevado em comparagdo com a
Microsoft e outros concorrentes; e importancia forte 39.) Decisdo de
restringir o iPhone a um Unico operador era impopular nos diversos mercados
em todo mundo.

Estes fatores facilitardo o processo decisorio estratégico onde a empresa
devera rapidamente flexibilizar e atender a demanda eleita pelo mercado,
para assim potencializar suas habilidades e competéncias somada a tomada
de decisao e alavancar sua vantagem competitiva dentro do novo escopo
abordado.

As etapas permitem que a empresa possa se organizar para atender seus
desafios estratégicos sem perder as competéncias adquiridas ao longo dos
anos. Também, possibilitard uma formacdo de escopos estratégicos visando
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a quebra das barreiras pela falta de visdao e cultural pertinente ao micro
ambiente.

Focando nas suas competéncias-chave alavancara sua vantagem competitiva
em favor as atividades principais e com isso, potencializara as novas
diretrizes na quais estdo alinhadas ao mapa de atividades.

Portanto, os passos da proposta de agao facilitard o fator decisério de
implementacdo das estratégias e suas interfaces competitivas no mercado
frente aos concorrentes, fortalecendo sua sustentabilidade de marca através
da visdo sistémica com foco no cliente e foco do cliente para atingir o alto
nivel de expectativa de compra, proporcionando o desejado “wow”, momento
magico de experiéncia de compra dos shoppers com a marca, difundindo a
cultura de fas da‘Apple.

Além disso, possibilitara para a organizacdo antever suas estratégias, criando
seus escopos emergentes para suprir a demanda pull pelos clientes-mercado
Vale lembrar que uma empresa de inovagao acostumada ao ritmo frenético
da velocidade de mercado, conseguird se adaptar e se fortalecer frente aos
Obices estratégicos mencionados, afim de criar oportunidades no mercado
utilzando sua estratégia genérica - diferenciacao - aliado ao seu novo mapa
de atividades fortalecendo seu/Modelo de Negdcio.
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