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RESUMO

As tradicionais abordagens de marketing tem tido sua eficacia confrontada pelas mudancas de
paradigma da contemporaneidade, pelos efeitos da globalizacdo. Diante das novas tecnologias
e outras variaveis sdcio-econdmicas, as organizagdes encontram-se diante da necessidade de
construcdo de novas estratégias, dentre as quais, o presente artigo propde-se a abordar o
marketing de defensores em todos os seus aspectos e respaldado por um estudo de caso acerca
da Apple, empresa de grande sucesso, onde o leitor podera verificar como esta recente e
insipida abordagem tem sido executada, suas estratégias, bem como quais sdo seus resultados.

Palavras-chave: Estratégia. Marketing de defensores. Apple.

ABSTRACT

Traditional marketing approaches have been efficaciously confronted by contemporary
paradigm shifts, to a large extent, by the effects of globalization. In the face of new
technologies and other socio-economic variables, organizations are faced with the need to
build new strategies, among which, the present article proposes to address the marketing of
advocates in all its aspects and backed by a A case study about Apple, a highly successful
American company where the reader can see how this recent and insipid approach has been

implemented, their strategies, and what their results are.
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1. INTRODUCAO

No século XXI, transformagdes econdmicas, politicas, sociais e culturais de amplitude global
modificaram drasticamente o cendario das relagdes humanas. Em virtude da globalizacdo, as
alteragdes mais perceptiveis estdo associadas as inovagdes tecnologicas, principalmente no que
tange ao avanco e a difusdo da informadtica e das telecomunicagdes em velocidades até entdo sem
precedentes (LASTRES; ALBAGLI, 1999). A transposicdo de fronteiras pelo processo de
globalizagdo culminou na construgdo de modelos de negdcios inovadores, baseados em
tecnologias que possibilitam integracdo em tempo real entre organizagdes, individuos e instancias
geograficamente distantes de fato. A internet permite fluxo de troca de ideias e informagdes de

forma intensa e instantanea (IJUIM; TELLAROLLI, 2008).

Neste cenario de negdcios, organizagdes como a Apple’, uma empresa multinacional norte-
americana que projeta e comercializa produtos eletronicos de consumo, se beneficiaram,
ampliando suas transagdes comerciais, consumidores ganharam acesso as informagdes por
meio de um multifacetado canal de comunicagdo coexistente em plataforma aberta,
massificada e simultdnea (URBAN, 2003). O uso da internet propiciou alternativas de compra
e perceptivel reducdo de custo de pesquisa de produtos e servigos, bem como aumento da
comunicagdo entre consumidores, que compartilham suas experiéncias de consumo em foruns

publicos, influenciando decisdes de outros compradores (KOTLER, 2000).

Desse modo fica clara a importancia do consumidor para que as organizacdes conquistem
credibilidade em seus mercados, ampliando o leque de clientes. Diante de novas demandas,
surgem novas ferramentas de respostas, € uma das estratégias mais visadas pelas organizagoes

modernas sdo as relacionadas ao marketing de defensores. Clientes defensores sdo aqueles

" A Apple em janeiro de 2012 a passou a ser a maior empresa de capital aberto do mundo (DeAGONIA, 2015).
Sendo ultrapassada em 2016 pelo Google, porém ainda, em 2017, continua sendo a marca mais valiosa do

mundo, avaliada em 228 bilhdes de dolares (Exame, 2017)



enganjados, que divulgam conteudo, interagem nas redes sociais e fazem questao de defender,

indicar e até mesmo promover novos negocios para seus seguidores (YEH, 2013).

Com tema em marketing, este trabalho parte da seguinte questdo problema: Como a Apple

consegue tornar um cliente eventual em um promotor de sua marca?

Para responder e esta pergunta, este artigo constréi uma discussdo tematica a partir de uma
estrutura metodologica que se vale da pesquisa bibliografica e da consulta a dados secundérios,
promovendo discussdo que visa compor uma sustentagdo dissertativa organizada de forma
sistematica para a apresentacdo do tema (GERHARDT; SILVEIRA, 2009). Sendo escolhida a
empresa Apple como foco de analise. Com base em dados secundarios, de estudos prévios
acerca das estratégias de marketing desenvolvidas pela empresa, objeto de pesquisa, buscam-se
identificar as estratégias de marketing de defensores utilizadas pela Apple, € como essas
estratégias sao aplicadas. Para isso, € necessario definir elementos que caracterizam marketing

de defensores.

Organizado em cinco sessdes, este artigo inicia-se com a introdugdo, seguindo-se do
referencial tedrico acerca de marketing de defensores, da descricdo do processo metodologico
utilizado, bem como da exposic¢ao e andlise do caso da empresa Apple e suas estratégias. Ao

fim, as consideragdes finais apresentam sugestdes para futuros trabalhos.

2.MARKETING DE DEFENSORES NO CENARIO CONTEMPORANEO

Os estudos historicos acerca dos caminhos trilhados pela humanidade ndo informam com
exatidao o periodo de surgimento do comércio, mas reconhecem sua pratica longinqua a partir
dos processos de troca na Antiguidade, entre os anos 4.000 a. C a 3.500 a. C (RODRIGUES,
2010). Com o desenvolvimento das praticas de comércio, pode-se afirmar, com fulcro, em
Santos et al. (2009), Motta (1983) ¢ Miranda; Arruda (2004), que o marketing encontrava-se
em seus estagios iniciais de constru¢do, mas sob uma perspectiva de carater nao cientifico e

baseado em costumes.



A abordagem cientifica do marketing decolou em meados do século XX, precisamente apos a
IT Guerra Mundial, em um momento caracterizado pela fragmentacao dos mercados e pelo
declinio de vérias economias. Diante dessa fragilizagdo, a tradicional concepc¢do pura e
simplesmente adstrita a filosofia de venda, que imperou sobre o pensamento comercial
durante longos séculos, cedeu espaco para uma perspectiva centrada na conquista e retengao

de consumidores (BRITTO et al, 2006).

Segundo Las Casas (2008), o referido periodo de desenvolvimento das ferramentas de
marketing foi marcado pelo acirramento da concorréncia entres as organizacgdes, em busca de
maior participagdo no mercado — também conhecido como market share — fragilizado e
orientado por uma logica insolita, qual seja a transi¢do do pensamento orientado para vendas
para uma concep¢ao voltada a busca de clientes e de desenvolvimento de ofertas adequadas.
Isso deu origem a diferentes fases do pensamento de marketing: desde a segmentagao, em
meados do século XX, quando houve esfor¢o para desenvolver ofertas dirigidas a
agrupamentos de consumidores com caracteristicas semelhantes, passando pela era do nicho
de mercado, no final do século XX, quando os segmentos sofreram subdivisdo em grupos
ainda mais especificos, chegando ao marketing um-a-um, no final do século XX e inicio do
século XXI, caracterizado pela massificagdo individualizada proporcionada pelo

desenvolvimento da computacao (LAS CASAS, 2008).

A globalizagdo e o progresso tecnologico contribuiram para a constru¢do de um cenario
permeado de novas variaveis, que exerceram forte influéncia sobre o marketing e sobre a
génese de diferentes vertentes interpretativas, que guardam em comum a sua adaptagdo as
contingéncias sociais, operadas pelo fenomeno global. A ideia de globalizagdo das atividades
de marketing, de Levitt (1983) apud Sevensson (2002) apontou para a necessaria operacao das
organizagoes, de acordo com uma légica que interpretava o mundo como um unico mercado,

salvo o aspecto negligenciador das diferengas regionais e nacionais (SVENSSON, 2002).

Kotabe e Helsen (2004) adotaram uma abordagem moderna e dindmica acerca do conceito de
marketing global, inferindo que sua amplitude deve ser balizada pela inevitavel adaptagdo a

costumes, valores, cultura e etnia locais. Entretanto, a execu¢do de estratégias e agdes de



marketing no atual cenario, com todas as suas variaveis, torna essa tarefa complexa,

desafiando as ferramentas utilizadas nas ultimas décadas.

Fatores como empoderamento dos consumidores promovido pelo acesso facilitado as
informagdes, a massificagdo das comunicagdes, a plataforma aberta ¢ inclusiva da internet, ¢ a
consequente disseminacdo das redes sociais, concederam aos consumidores papel mais
relevante e central no marketing, desenvolvendo, entre outras abordagens, a teoria do

marketing de defensores, ou advocate marketing (URBAN, 2003).

Segundo Yeh (2013), o marketing de defensores:

Trata os consumidores como individuos inteligentes que
procuram tomar decisdes informadas sobre os produtos e
servigos que adquirem...Um importante avanco na evolugao
do relacionamento entre as empresas e seus clientes...Uma
forma avangada de orientag@o para o mercado que responde
aos novos condutores da escolha, envolvimento e

conhecimento do consumidor (YEH, 2013, p. 34).

O marketing de defensores sofre forte influéncia da abordagem do marketing de fidelizagao,
pautado na ideia de que, contemporaneamente, os clientes sdo cada vez mais exigentes,
perspicazes e conscientes dos precos, tornando-se, portanto, pouco permissivos as falhas.
Somando-se a isso, estdo sujeitos a constante aproximagdo de concorrentes com ofertas
semelhantes ou até melhores. Nesse contexto, ¢ importante que as organizagdes ndo apenas
satisfacam seus clientes, mas também evoluam o status deles para fi¢is consumidores de seus

produtos e, principalmente, da sua marca (KOTLER, 2000).

Vale ressaltar um primordial aspecto que influencia diretamente na decisao de compra dos
consumidores: a confian¢a na indicag¢do de seus pares, como opg¢ao de maior credibilidade, entre
tantos métodos de avaliacdo possiveis. Trata-se do popular marketing boca-a-boca. De acordo
com Kotler (2000), as pessoas depositam maior confianga sobre a opinido de amigos ¢

conhecidos, do que em antncios promocionais de determinado produto. Isso demonstra que as



organizagoes devem desenvolver novas estratégias com esses atores para a promog¢ao de valor

dos produtos, qual seja o desenvolvimento de clientes defensores e parceiros.

Christopher et al. (2002) concebem diferentes estdgios de desenvolvimento do relacionamento
de um consumidor com a marca da organizacdo e¢ de seus produtos, de forma que ¢
determinante o grau de envolvimento da empresa, bem como a capacidade de fidelizacdo de
seus clientes, para que eles evoluam seu relacionamento até se tornarem parceiros da

companbhia.

O primeiro estagio de um consumidor € o prospectivo, isto €, aquele que, para a organizacao,
tem condicdes de realizar a venda. Sendo esta efetivada, ele progride para o status comprador,
que realizou uma Unica compra de produto da organizagdo. Esse sujeito torna-se cliente
somente quando adquire os produtos da organizagdao com certa frequéncia, o que nao significa
necessariamente que ele esteja satisfeito, uma vez que, ao contrario, o cliente pode ter uma
atitude neutra ou mesmo negativa a respeito da empresa. A satisfagdo sO estard presente no
estagio seguinte, quando o cliente torna-se um apoiador, simpatizando com a organizagao ¢ a
ela sendo fiel, mesmo que ndo assuma uma postura ativa quanto a recomendag¢do dos produtos
da organizacdo. Somente com a efetiva fidelizacdo do cliente apoiador, 0 mesmo se torna um
defensor da empresa, de seus produtos e os recomenda ativamente aos seus pares

(CHRISTOPHER et al. apud CARVALHO, 2004).

Christopher et al. (2002) apontam para um estado ideal que todas as organizagdes desejam
alcangar, por meio de suas estratégias e acdes de marketing € um clientes defensor, parceiros,
com um forte relacionamento de colaboragio ativa com a empresa. E importante diferenciar
marketing de defensores de marketing de influenciadores.

Conforme Tapinfluence (2016), os influenciadores geralmente sdo especialistas, bloggers,
autores e analistas com relevante presenga social e publico fiel, que expdem a marca e os
produtos de uma organizacdo para um publico receptivo ao conteudo criado por
personalidades. Os defensores, por outro lado, sdo consumidores dos produtos de uma

organizagdo, compartilham suas experiéncias positivas e recomendam os produtos através de



diversos canais como posts — entradas de textos na forma de publicagdo em sites e redes

sociais —, estudos de caso, analises de produto, depoimentos em midia social, entre outros.

Ademais, hd trés fatores fundamentais que ressaltam a diferenga entre o marketing de
defensores e de influenciadores. Além de atrairem novos clientes para a organizagdo nem
serem necessariamente celebridades, os defensores sdo indiferentes a compensagao, apoiam a
marca, mesmo diante de crises de recall de produtos. O marketing de influenciadores, por sua
vez, envolve um minimo de compensagao pela promogao positiva dos produtos e da marca da
organizagdo, ¢ sensivel as crises de recall dos produtos e trabalham fortemente com o endosso

de celebridades (TAPINFLUENCE, 2016).

Segundo Knox et al. (2011), o marketing de defensores opera-se em pelo menos trés
momentos: ambiente repleto de recomendagdes de compra; marcas e produtos no caminho de
compra; incentivo de clientes ja satisfeitos defendendo marca e respectivos produtos -
marketing boca-a-boca -, conquistando, assim, novas vendas a custo mais baixo do que as

tradicionais a¢des de marketing.

Kalb (2014) aponta as filas como uma sutil estratégia de marketing adotada por empresas,
como a Apple, para aumentar a visibilidade e a popularidade de seus produtos. Trés fatores
justificam a garantia dessa estratégia: impressdo de alta demanda pelo produto; promogdo do
produto com significativo baixo custo; atragdo da imprensa que, ao noticiar, atrai mais

consumidores e movimenta as redes sociais.

Outro fator que desempenha importante papel sdo as chamadas midias unboxing. Trata-se de
uma ferramenta de marketing mais efetiva do que os anuncios publicitarios porque eles
mostram como o produto vem de fabrica (Jokien 2015).

Segundo Jokien (2015), os individuos estdo mais pré-dispostos a confiar em informagdes
advindas de seus pares, simpatizando com os produtos utilizados por pessoas de referéncia de
seu grupo: “sentimento de similaridade pode surgir, a partir de interesses comuns,
personalidade, experiéncias, opinides ¢ ¢ um forte contribuinte para influenciar pessoas”

(JOKIEN 2015, p. 1).



Ao dissertar sobre fidelizacdo comercial, Kotler (2000) observa que os fatores responsaveis
por conquista e retencao de clientes altamente satisfeitos concretizam-se pelos seguintes
comportametos: permanéncia fiel ndo eventual; frequéncia de compra que acompanha os
langamentos de novos produtos; recomendacdo positiva da marca e seus produtos; pouca
aten¢do a marcas e promogdes concorrentes; menor sensibilidade ao preco; maior oferta de
ideias a organizagdo sobre os produto; menor custo de atendimento em relagdo a novos

lientes.

Em contrapartida, apesar desses fatores positivos em relagdo ao marketing de fidelizagdo,
abordado por Kotler (2000), o marketing de defensores tem avancado porque os clientes, por
meio de sua experi€ncia e sem objetivar nenhuma compensacao, divulgam entre familiares e
amigos ndo s6 a qualidade da marca mas também seu sentimento. Acreditando que pagam
pouco em relagdo ao que recebem da organizagdo, acreditam que devem promover essa
experiéncia e conquistar mais adeptos. Quando percebem que sdo bons na divulgagdo da

marca e de seus produtos, continuam fazendo-o para inflar o proprio ego (THOME, 2015).

Aspectos do marketing de defensores serdo estudados a partir da releitura das experiéncias da
empresa norte-americana Apple Incorporated, uma multinacional com milhares de clientes
com caracteristicas de defensores, em todo o mundo, que divulgam a marca e os produtos

adquirindo novos adeptos a cada dia, conforme sera abordado no proximo capitulo.

3. METODOLOGIA

Para compreender as estratégias de marketing de defensores, o presente artigo emprega a
analise de dados secundarios como parte de sua estrutura metodoldgica, com a aplicagdo do

método de andlise de contetido definido por Bardin (2009):

Conjunto de técnicas de analise das comunicagdes visando
obter, por procedimentos sistematicos e objetivos de
descricdo do conteido das mensagens, indicadores
(quantitativos ou nao) que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condi¢des de produgdo/recepgao

destas mensagens (BARDIN, 2009, p. 44).



A técnica adotada utiliza-se de praticas interpretativas dos textos, para conferir melhor
compreensdo do contexto de estudo que se pretende investigar. A utilizagdo da andlise de
dados secundarios, quando interpretados em conjunto com as pesquisas bibliograficas,
permite verificar como a teoria a respeito do marketing de defensores se apresenta na pratica,
tendo por base, no presente prognostico, a verificagdo de como a Apple aplica o referido

objeto de pesquisa, resultando em ricas conclusdes criticas sobre o assunto.

Na busca de consolidar as estratégias de marketing de defensores aplicada pela Apple, foram
analisadas reportagens nacionais e internacionais divulgadas em sites®, revistas’ e artigos

cientificos.

A Apple, empresa norte-americana de tecnologia, mundialmente conhecida por seus produtos
como iPod, iPhone e iPad, os quais revolucionaram o mercado e tiraram a empresa de uma série
de fracassos em termos de produtos de baixa aceitagdo, por parte dos consumidor, obteve, entre

2004 ¢ 2014, um crescimento de receita de $8 bilhdes para $180 bilhdes”.

A histdria de sucesso da companhia ndo se relaciona apenas a inovagao ¢ a qualidade de seus
produtos, tampouco aos conceitos revolucionarios de arquitetura de software e design de
hardware, mas, sobretudo, as estratégias de marketing que serdo analisadas neste artigo, a luz

do marketing de defensores.

4. ESTRATEGIAS DE INTERATIVIDADE DA APPLE

Apos o lancamento da quinta geracao do iPhone, da Apple, Lim (2013) investigou o feedback
de consumidores, aleatoriamente escolhidos em foruns online, que passaram pela fase de
sofrimento como resultado da decepcao devido a expectativa antecipada. Foi usado o método

de Kiibler-Ross (1969) para andlise dos resultados: a) negacgdo: as respostas indicaram que

2 www.businessinsider.com, www.statista.com, www.theatlantic, www.huffpost.com

? Veja, Exame.
* www.statista.com acesso 25.01.2017.




alguns consumidores experimentaram sentimento de negac¢do pela recusa em aceitar a
realidade da aparéncia e atributos do novo aparelho; b) raiva: observou-se que alguns
consumidores descarregavam sua raiva expressando frustragdes pelo uso abusivo de
linguagens sarcasticas; ¢) barganha: essa fase foi notada por expressdes do tipo “ndo era o que
eu queria, mas tem esse ou aquele detalhe que gostei”; d) depressdo: alguns consumidores
encararam a realidade de que suas expectativas permanecem como sonho e o que ¢ real ¢
apenas uma pequena melhoria; e) aceitacdo: a maioria dos pesquisados passou por algum dos
estdgios anteriores, antes de, finalmente, concluir que comprar o iPhone 5 seria uma boa
escolha. Pelos achados, o estudo sugere a andlise de possiveis implicagdes para os lideres de

mercado de marcas consagradas.

Em setembro de 2014, a Revista Exame publicou uma reportagem destacando as incriveis
filas para comprar o Iphone 6, pelo mundo: “O iPhone 6 € o iPhone 6 Plus comegam a ser
vendidos nesta sexta-feira, 19 de setembro. E como nao poderia deixar de ser, filas se

formaram do lado de fora das lojas...” (GUSMAO; 2014).

Em todos os continentes do mundo, os clientes vangloriavam-se pela conquista de seu novo
objeto de consumo. Devido ao fuso horario, a Australia foi o pais que primeiro teve acesso a
compra do Iphone 6. Imediatamente apds as compras, os consumidores publicavam fotos com o

produto nas maos, ainda na caixa, expressando sua felicidade pela aquisi¢ao do bem.

Midias renomadas, como o The Atlantic, publica de forma periddica matérias sobre a empresa
Apple, descrevendo sua trajetdria, seus principais lancamentos de produtos, consolidando
uma imagem forte e renomada da organiza¢dao: “iPod, o iPhone, o iPad... todos esses
produtos praticamente revolucionaram os seus respectivos espagos de Mercado” (THE
ATLANTICS, 2014). Além disso, sempre associam a imagem de grandes celebridades em
langamentos populares de produtos. Dessa forma, as estratégias propostas pela Apple levam
seus clientes a acreditarem que a posse de seus produtos (celulares, computadores, tablets)

tornara a vida mais facil e até mais divertida.



A preocupagdao da Apple com sua comunicagdo ¢ tao forte que ha sites inteiros dedicados
completamente aos seus produtos’. De forma geral, esses sites especializados oferecem
experimentacdo gratuita de programas, em troca de uma recomendagdo positiva, estimulando,
assim, seus consumidores a disseminarem, na rede, midias espontianeas de qualificagdo de
produtos e servigos: “se o teste gratis de seu produto ndo for possivel, entdo entre em contato
com seus clientes satisfeitos € peca uma recomendagdo positiva ou uma opinido sobre o

produto. Publique as recomendagdes no seu site www.apple.com/br™®.

A Apple nao se preocupa com disputas de precos. Ela ndo sé acredita mas também induz seus
consumidores a acreditarem que qualidade e design sdo diferenciais do mercado, e agregam
valor a oferta. De forma geral, os produtos sdo simples e sofisticados, com uma interatividade

intuitiva.

Como forma de valorizar as experiéncias de consumo, sdo divulgados na rede videos de
clientes, dentro das lojas, abrindo seus pacotes com produtos da Apple ou testando suas
diferentes versoes. Obviamente, esses videos (divulgados semanalmente no site Youtube) sdo
editados de forma a atrair cada sentido do consumidor, buscando conexdes emocionais,
tocando as pessoas, seja por meio de reportagens, pesquisas, anuncios, interatividades,

experiéncias ou relacionamentos.

A estratégia de marketing da Apple foi revelada durante uma disputa judicial por direitos de
patentes entre a empresa norte-americana ¢ a coreana Samsung. O executivo Phil Schiller
revelou que a companhia ndo investia capital em antncios publicitirios em razao do
burburinho positivo gerado pelas recomendacdes da midia e de clientes em sites e redes
sociais na internet. Em consonancia com o advocate marketing € com o endosso da qualidade
dos produtos por parte de celebridades em eventos populares — influencer marketing —,
consequentemente, foi gerado fascinio pela marca (GRANDONI, 2012). Nesse sentido, pode-

se afirmar que, apoiando-se nos consumidores defensores ou com potencial para serem

5 www.apple.com/br; www.tudocelular.com/apple/; www.zupi.com.br.
¢ www.apple.com/br




defensores, a Apple valeu-se do marketing mais efetivo e livre do dispendioso custo com

promocao midiatica.

Pode-se verificar que o primeiro elemento de fidelizagdo apontado por Kotler (2000) —
frequéncia ndo eventual de compras que acompanham os langamentos de produtos da empresa
pelos consumidores — ¢ identificado através das famosas filas de espera em frente as lojas
oficiais da marca, chamadas de Apple Retail Stores. De acordo com Kalb (2014), as grandes
filas formadas em torno das Apple Stores consubstanciam-se em uma ac¢do de marketing com
sucesso, ja reconhecida pela companhia, que, na promocido do lancamento da primeira

geragdo do iPad, ndo permitiu pré-reservas do produto para estimular as filas.

A recomendacdo da marca e seus produtos ¢ outro importante fator a ser mencionado:
divulgacdo de experiéncias reais de consumidores apaixonados. Tal situacdo pode ser
confirmada por meio do unboxing, como ja se explicitou, por meio do qual centenas de
clientes da Apple postam videos nas redes sociais divulgando o recebimento de um novo
produto: a abertura do embrulho da compra e sua primeira inicializagdo aumentam a

popularidade dos produtos.

Outro fato corrobora a configuracdo do referido quesito: diversos sites independentes
especializados em noticias relacionadas a marca, desde rumores de novos produtos, passando
por seus reviews, até questoes de gestdo interna, devido ao grande nimero de consumidores
que, fascinados pela marca, tornam-se seus constantes defensores, como pode ser verificado
pelos portais MacMagazine, MacRumors e 9to5SMac. Nestes portais de contetdo
especializado, s@o encontradas comunidades de usudrios que, sentindo-se parte de uma seleta
comunidade de clientes da empresa, compartilham informagdes entre si, discutem e defendem

aspectos da marca.

Apesar de os pregos dos produtos da Apple, em geral, crescerem constantemente, as vendas
acompanham o mesmo ritmo. Isso se explica pelo marketing de defensores (BLODGET,
2013): para os consumidores fi¢is & marca, o aumento de preco dos produtos ¢ justo em

virtude da sua qualidade.



A popularidade da Apple tem-se tornado alvo de varios estudos e artigos jornalisticos, em
razdo da aten¢do dada pela midia e por clientes aficcionados pela marca, as vésperas de
eventos de langamento de produtos. Em varios sites especializados, entre os quais incluem os
supracitados, encontram-se diversas matérias apontando sugestdes de novas funcionalidades
atraentes e necessdrias ao publico, seguidas de comentarios em posts e foruns de discussdo.
Muitos desses defensores, popularmente conhecidos como ‘“applemaniacos”, ganharam
visibilidade nesse meio, tornando-se¢ referéncia sobre o assunto, tais como Breno Masi ¢

Rafael Fischimann, do MacMagazine, no Brasil, e Marques Brownlee, nos Estados Unidos.

A empresa representa um claro exemplo de atuacdo do marketing de defensores,
consubstanciado pelo preenchimento de todos os elementos abordados por Kotler (2000) e
Thomé (2015): permanéncia fiel ndo eventual; frequéncia de compra que acompanha os
lancamentos de novos produtos; recomendagao positiva da marca ¢ de seus produtos; pouca
aten¢do a marcas e promogdes concorrentes; menor sensibilidade ao prego; maior oferta de
ideias sobre os produtos a organizag¢dao; menor custo de atendimento em relacdo aos novos

clientes, as quais sdo razao relevante para o sucesso da organizagdo em todo o mundo.

CONSIDERACOES FINAIS

A Apple representa um exemplo para qualquer marca moderna e inteligente que deseja criar
uma base de clientes fiéis e defensores. Pode-se afirmar que a estratégia de marketing de
defensores adotada pela Apple consubstancia-se como um dos fatores de resultado que levaram
ao crescimento exponencial da quantidade de produtos vendidos e o consequente afluxo de

caixa da companhia norte-americana, sendo um caso de sucesso no mercado mundial.

Analisando a Apple a luz do marketing de defensores, pode-se considerd-la um exemplo de
sucesso. Tem sido cada vez mais crescente sua capacidade para conquistar clientes capazes de

passar horas em fila apenas para adquirir o mais novo langamento de um de seus produtos, ou



mesmo capazes de elogiar a marca como a melhor do mundo, ainda que tenham vivenciado
problemas com seus aparelhos.

Diante do estudo realizado, pode-se inferir que o marketing de defensores nao ¢ dotado de
autonomia doutrindria, uma vez que sua base tedrico-cientifica associa-se a0 comportamento
do consumidor.

Embora seja alvo de todo e qualquer negocio alcangar e manter clientes defensores, a pratica
empresarial tem clareza sobre a ardua tarefa para alcancar esse objetivo. Dada a recente
reflexdo acerca desta abordagem do marketing de defensores, ndo se deve confundi-la com o
marketing baseado em influenciadores.

O estudo permitiu verificar que a Apple preenche requisitos de configuragdo de uma
estratégia de marketing de defensores. A academia carece de mais estudos aprofundados sobre
o marketing de defensores, abrangendo seus aspectos éticos, visto que, diante das novas
conjecturas sociais, as organizagdes precisam acessar novas abordagens e perspectivas que

adaptem suas operagdes as novas variaveis.
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