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Resumo

O presente estudo se apresenta sobre a forma de pesquisa exploratéria qualitativa. E
posteriormente complementado com o uso de um estudo de caso no ambito do Hunger Marketing.
Para tanto foi realizada uma pesquisa por meio de aplicacdo de questionarios semiestruturados
objetivando entender a priori: como o Hunger Marketing estd a servico de empresas
manufaturadoras de telefonia mével. Finalmente conclui-se que o termo Hunger Marketing néo é
totalmente novo, visto que ele também se baseia na busca por experiéncias e nas necessidades dos
consumidores. A principal diferenca dele para o marketing experiencial é que ele cria o desejo,
enquanto o marketing experiencial busca atender esse desejo. Apesar disso, ambos tém como
principal objetivo satisfazer o cliente e garantir a geracdo de emocdes e satisfacdo. Também se
nota que a utilizacao desse marketing pode ndo gerar os resultados esperados, visto que a empresa
estd lidando com uma variavel ndo controlavel que € o proprio consumidor. Trabalhar as
necessidades pode ser algo vantajoso e competitivo, mas deve-se tomar cuidado com relacédo as
expectativas, jA que para alguns consumidores esperar pelo produto pode ser prazeroso e
interessante, enquanto que para outros pode gerar frustacdes e tormentos algo que limite a acéo de
compra.
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1. Introducéo
Vislumbra-se contemporaneamente o aumento da competitividade empresarial e o
desdobramento da revolucdo global (MORAES; TOLEDO, 2013; FROW et al., 2015; KOTLER,;

KELLER, 2009). Por um lado, tem-se o fendmeno da globalizacdo, e por outro, desenrola-se a
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revolucdo tecnologica capitaneada pelo uso da internet, da WEB 2.0 e dos negdcios empresariais
“climatizados” na computagdo em nuvem. Neste ambiente, técnicas como o just-in-time e a
producdo enxuta sdo apresentadas como alternativas para a superacdo de obstaculos que atingem a
cadeia de valor das organizacdes. Indiscutivelmente, tais alternativas implicam alteracdes nos
processos de trabalho, melhorando a utilizacdo de recursos, e, consequentemente, promovendo a
reducdo de custos (MORAES; TOLEDO, 2013; FROW et al., 2015; KOTLER; KELLER, 2009).
Essas alteracOes pelas quais as organizagbes estdo sujeitas no atual ambiente de negdcios
contemporaneo sao necessarias para que o nivel de competitividade organizacional se mantenha
crescente e constante. Inseridas em um ambiente dindmico e competitivo, para permanecerem
competitivas, as organizagdes ndo podem depender exclusivamente da eficacia operacional
(MORAES; TOLEDO, 2013; FROW et al., 2015; KOTLER; KELLER, 2009). E imperativo ser
singular e apresentar diferenciacdo e, assim, colocar em pratica mecanismos que efetivamente
melhorem o0s processos produtivos organizacionais, e que, independentemente de resultados
numeéricos, devam promover um fluxo continuo de melhorias. Assim, nesse panorama de revolucéao
tecnoldgica e cultural, destaca-se a inteligéncia de marketing como apoio aos gestores empresariais
(BROWN; EISENHARDT, 1998; HOOLEY; PIERCY; NICOULAUD, 2008; PETTIGREW;
THOMAS; WHITTINGTON, 2002). Neste contexto surge o conceito de Hunger Marketing como
uma possivel alternativa inovadora para a realizacdo da funcdo esséncia de marketing: o estimulo a
troca.

A luz do exposto anteriormente justifica-se um trabalho académico que levante dados de

como o Hunger Marketing contribui para o servi¢co de manufaturadoras de telefonia moveis.

2. Problema de Pesquisa
E o Hunger Marketing uma contribuicéo as estratégias de marketing tradicionais de

manufaturadoras de telefonia moveis?

3. Objetivo Geral

Verificar como o Hunger Marketing contribui para as manufaturadoras de telefonia méveis?

3.1.  Objetivo Especificos
e Estudar os conceitos balizadores de marketing;
e Estudar a evolucao do marketing experiencial ao Hunger Marketing;

e Investigar o Hunger Marketing na empresa Xiaomi
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4. Procedimentos Metodoldgicos

Ao término da revisdo de literatura que compete ao tema, descrevem-se 0s procedimentos
metodoldgicos utilizados para a realizacdo do presente estudo, bem como sua natureza e métodos.
Esse estudo é de natureza qualitativa, uma vez que seus resultados ndo podem ser comprovados
numérica ou estatisticamente, mas sim na forma de experimentacdo empirica, a partir de analise
feita de forma detalhada, abrangente, consistente e coerente, com argumentacdo légica das ideias
(MICHEL, 2009). A metodologia qualitativa abrange a analise e interpretacdo de aspectos mais
profundos, descrevendo a complexidade do comportamento humano, fornecendo uma analise mais
detalhada sobre as investigacGes, habitos, atitudes e tendéncias de comportamento (LAKATOS,
MARCONI, 2011).

Este estudo tem por objetivo estudar o Hunger Marketing, técnica utilizada pela empresa
Xiaomi. Como método de coleta de dados utilizou-se a pesquisa em depoimentos da equipe de
marketing da Xiaomi no Brasil. Os dados foram coletados a partir de entrevistas semiestruturadas
com um total de 6 funcionarios da empresa, sendo trés formados em Administragdo, um em
Publicidade e Propaganda e outros dois em Economia. Dentre os entrevistados, dois deles séo
chineses que vieram para o Brasil quando a empresa decidiu iniciar operacdes aqui, e um deles atua
na Xiaomi ha 4 anos e o outro ha 3 anos. Os demais comecaram a trabalhar quando as operacgdes
comecaram aqui, hd menos de um ano. A técnica de entrevistas semiestruturadas foi escolhida pelo
seu carater de profundidade, o qual “o entrevistador tem liberdade para desenvolver cada situacao
em qualquer direcdo que considere adequada” (LAKATOS; MARCONI, 2011). De acordo com os
autores, o entrevistador pode requerer mais esclarecimentos sobre determinado aspecto da
entrevista, possibilitando a aquisi¢do de mais dados que ndo se encontram em fontes secundarias e
séo relevantes, mas ndo previamente inseridos no roteiro da entrevista.

Assim o papel da metodologia da pesquisa € guiar o processo da pesquisa por meio de um
[1] sistema de procedimentos. Um método € um conjunto de processos pelos quais se torna possivel
estudarem uma determinada realidade (COOPER; SCHINDLER, 2003; YIN, 2013). Caracteriza-se,
ainda, pela escolha de procedimentos sistematicos para descrigdo e explicacdo de uma determinada
situacdo sob estudo. Para o atual estudo, conjecturou-se utilizar o método do estudo de caso em
fungdo do seu caréater qualitativo. O estudo de caso é adotado quando se colocam questBes do tipo
“como” e “por qué¢”, (GOWER, 2012) quando o pesquisador tem pouco controle sobre os
acontecimentos e quando no foco se encontram fendmenos contemporéaneos inseridos em algum
contexto da vida real (DIOGENES, 2005; SANTO, 1992). Ainda em conformidade ao autor, pelo
fator de néo se aplicar o conceito corriqueiro de amostra, o presente trabalho utiliza como premissa,
a Unidade de Anélise (GOWER, 2012; YIN, 2012).
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Assim sendo, a Unidade de Analise deste estudo resume-se nas atividades da empresa
investigada, relacionadas as atividades da Inteligéncia de Marketing. Para essa pesquisa, utilizou-se
0 estudo de caso Unico. A empresa objeto serd a XIAOMI. Neste contexto, as informacGes
coletadas serdo analisadas de acordo com o padrdo combinado de Yin (2013), no qual se faz a
comparacdo de padrdes com base empirica aos previstos na teoria preconizada. Ainda, como fonte
de aplicagdo dos questiondrios serdo entrevistados: analista de marketing, analista de midias sociais,
gerente de marketing, gerente de tecnologia e um dos sdcios proprietarios da empresa. Para o
mesmo, foi selecionado como forma de coleta de dados o questionario semiestruturado, pela sua
caracteristica fundamental de permitir ao entrevistador extrair o maximo de informacdo das
entrelinhas das respostas obtidas. Ndo obstante, aplicou-se a triangulacdo como método de coleta de
dados por mdltiplas fontes. Assim, foram consultados os canais eletrdnicos que de uma forma ou
outra estavam relacionados a empresa estudada, como? Blog da empresa, o canal do Youtube,
Facebook e Twitter. Com base na teoria preconizada por Yin (2013), o tratamento dos dados sera a
adequacdo ao padrdo, modelo no qual os dados observados sdo comparados com a teoria disponivel
e estudada. N&o obstante, a utilizacdo de um protocolo do estudo de caso é fundamental para maior
credibilidade cientifica ao trabalho (TOLEDO; SHIRAISHI, 2009). Assim, tem-se a utilizacdo do
mesmo como uma sequéncia a ser seguida pelos pesquisadores, contendo um resumo dos conceitos

metodoldgicos do trabalho e as questdes pesquisadas.

5. Referencial Tedrico

5.1. Sintese conceitual acerca de Marketing

Marketing sdo acBes operadas por organizacdes e também um procedimento social,
existindo tanto nos niveis micro como macro. Por esse motivo, pode-se conceber marketing sob um
duplo enfoque (FERRELL; HARTLINE, 2012; HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2001;
KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2011; LAMBIN, 2002; TOLEDO; PERROTTA;
PETRAGLIA, 2008). No primeiro examinam-se 0s consumidores e as organizacGes que 0S
atendem; no segundo adota-se uma visdo ampla do sistema completo de producéo e distribuicdo em
que a organizagdo opera. Marketing deseja compreender, delinear, desenvolver e entregar bens e
servigos que os consumidores desejam e necessitam; consiste em proporcionar aos consumidores
produtos, no tempo certo, no local certo e no prego que estdo dispostos a pagar. No d&mago do
conceito, sobressai 0 objeto ou razdo de ser do marketing: a troca. Por outro lado, ao envolver-se no
procedimento de troca, marketing propicia quatro tipos de utilidade: forma, tempo, lugar e posse.
Em uma economia avancada e dindmica, a pratica do marketing € mais complexa, porque

produtores e consumidores estdo separados de varias maneiras. As discrepancias de quantidade e de
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sortimento dificultam ainda mais o estabelecimento de trocas eficientes entre produtores e
consumidores (FERRELL; HARTLINE, 2012; HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2001,
KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2011; LAMBIN, 2002; TOLEDO; PERROTTA,
PETRAGLIA, 2008). Em tal contexto, cada produtor especializa-se em fabricar e vender grandes
quantidades de um sortimento limitado de bens e servicos, mas cada consumidor deseja apenas
pequenas quantidades de um sortimento amplo desses bens e servicos.

As funcgdes universais de marketing, tanto as que se referem a andlise e ao delineamento do
mercado como as que compreendem o procedimento decisorio, ajudam na tarefa de gerenciamento,
mas é necessario que se convertam em algo. As formas como essas funcdes sdo operacionalizadas e
as responsabilidades daqueles que as desempenhardo podem diferir entre paises, sistemas
econdmicos e entre organizacbes. Comumente, a troca envolve compra e venda e todo o
procedimento de informacdo, comunicacdo, negociacdo, distribuicdo e entrega (PIGGOTT, 1996).
Uma estratégia pode ser concebida como sequencia temporal de deliberacdes, ou, alternativamente,
como um procedimento que envolve um conjunto de a¢fes voltadas para mover uma organizacao
em direcdo ao cumprimento de suas metas de curto prazo e seus escopos de longo prazo.

As estratégias encontram-se presentes em todas as organizagdes, tanto as mais simples como
as maiores e mais complexas, podendo variar em relacdo ao grau de formalismo com que sdo
formuladas. Em algumas organizacgdes, em especial naquelas que operam em ambientes que mudam
rapidamente, ou em organizagdes de pequeno porte, as estratégias ndo sdo definidas ou “planejadas”
na concepcao formal do termo. Além do grau de formalismo, as estratégias podem ser consideradas
em relacdo ao fato de serem deliberadas ou emergentes (PIGGOTT, 1996). Na estratégia
deliberada, os gerentes planejam seguir um determinado curso de acao predefinido e intencional. A
estratégia emergente significa que ela ndo € essencialmente planejada ou intencional, mas o
resultado de padrdes e consisténcias observadas no passado, mediante um procedimento de tentativa
e erro. Esses dois Ultimos conceitos constituem os limites das diferentes combinacdes que formam a
base de uma tipologia que caracteriza os procedimentos de formulacdo de estratégias. A formulacao
de estratégia, concebida como o procedimento de planejar as estratégias, ou, no sentido mais amplo,
0 procedimento de planejamento estratégico, pode ser desdobrado em trés niveis corporativo,
empresarial ou da unidade de negocio e funcional (BAINES; FILL; PAGE, 2013; KOTLER,;
KELLER, 2009).

Em organizagfes de porte médio com uma Unica unidade de negocio, o planejamento
estratégico de marketing e o planejamento operacional de marketing podem ser arquitetados como
um procedimento Unico, e, em organiza¢Ges menores, o procedimento de planejamento incorpora 0s
trés niveis simultaneamente. Quando se trata de estratégicas no ambito corporativo, as deliberac6es

sdo tomadas nos escaldes mais altos da organizacdo, conguanto as pessoas gque se encontrem nesse
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nivel possam receber informacbes de gestores de niveis mais baixos (FERRELL; HARTLINE,
2012; HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2001; KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2011;
LAMBIN, 2002; TOLEDO; PERROTTA; PETRAGLIA, 2008). Se uma determinada organizagéo
contar apenas com uma Unica unidade de negdécios, as deliberagGes do primeiro e segundo niveis
sdo tomadas pelas mesmas pessoas. Em organizacdes com multiplos negocios, as deliberacdes no
nivel da unidade de negdcios sdo tomadas pelos executivos de maior nivel dentro da unidade; no
nivel da area funcional, as deliberaces sdo tomadas pelos concernentes gerentes.

Uma questdo relevante, relacionada com os aspectos organizacionais do plano de marketing
trata-se de a quem atribuir a responsabilidade pela redacdo do plano de marketing. Em algumas
organizag0es, a responsabilidade pode caber ao gerente de marketing, ao gerente de marca ou ao
gerente de produto; em outras, os planos séo elaborados por um comité. Existem ainda aquelas que
contratam consultores de marketing para redigir o plano. Teoricamente seria responsabilidade pelo
planejamento de marketing repousa no nivel do vice-presidente de marketing ou do diretor de
marketing, na maior parte das organizacdes). Ressalta-se, ainda, que a aprovacao final do plano de
marketing cabe ao CEO ou ao presidente, conquanto muitas organizagdes recorram a COmités
executivos, que meditem e filtrem os planos de marketing antes de submeté-los ao dirigente que o
aprovard (FERRELL; HARTLINE, 2012; HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2001; KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2011; LAMBIN, 2002; TOLEDO; PERROTTA; PETRAGLIA,
2008).

Indubitavelmente o marketing desempenha componente fundamental na formulacdo e
implantacdo da estratégia, isso porque a administracdo estratégica tem que lidar permanentemente
como um ambiente em constante mudanga, no qual se sobressaem duas entidades e forgas: o
mercado e a concorréncia. Isso obriga as organizacdes, em ambientes competitivos, caracterizados
por oferta maior que a demanda, a pautarem suas acdes em uma filosofia de orientacdo para o
mercado. A relevancia e pertinéncia do marketing em organizagdes orientadas para o mercado, que
mantém um duplo foco entre mercado e concorréncia, podem ser destacadas mediante trés
elementos ou papéis que constituem o ponto central de seu procedimento estratégico (KUMAR,
2013; TOLEDO, 1994; TOLEDO; PERROTTA; PETRAGLIA, 2008).

Nesse contexto, um primeiro papel ou tarefa de marketing é a identificacdo das
caracteristicas, perfis, exigéncias e demandas dos clientes e a comunicacdo e disseminacao eficaz
das informacGes para a organizacdo como um todo. O segundo é determinar 0 posicionamento
competitivo, de modo a ajustar os recursos, capacidades e escopos da organizagdo as necessidades
diversificadas dos clientes. Essa tarefa implica reconhecer que os mercados sdo heterogéneos; cabe,
portanto, a organizacgdo identificar os segmentos que os compdem, ajuizar o grau de atratividade de

cada um deles e, simultaneamente, analisar a condigdo competitiva para atendé-la (FERRELL;
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HARTLINE, 2012; HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2001; KOTLER; KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2011; LAMBIN, 2002; TOLEDO; PERROTTA; PETRAGLIA, 2008). Essa analise
determinard a estratégia de segmentacdo que a organizacdo ira adotar, em busca do atendimento de
seus escopos de crescimento e rentabilidade. O terceiro papel revelador da relevancia e pertinéncia
do marketing no procedimento competitivo prende-se a tarefa de implantacdo da estratégia, o que
significa alinhar os recursos da organizagdo para planejar e executar a entrega de valor e
consequente satisfagéo do cliente.

O marketing contribui na coordenacédo dos esforgcos que visam a garantir o contentamento do
cliente e a manté-lo colocando em relevo a pertinéncia do marketing na acdo e arquitetura do plano
estratégico. Um dirigente de organizacdo, ainda que avesso a qualquer ideia de planejamento tenha
que lidar sucessivamente com trés tipos de questdes (FERRELL; HARTLINE, 2012; HOOLEY;
SAUNDERS; PIERCY, 2001; KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2011; LAMBIN, 2002;
TOLEDO; PERROTTA; PETRAGLIA, 2008): Definicdo e avaliacdo dos investimentos na
capacidade produtiva, necessarios para responder a evolucdo da demanda ou para desenvolver
novos produtos e/ou mercados, ou seja, para atender 0s escopos corporativos de crescimento e de
rentabilidade; Estabelecimento do programa de producdo necessario para atender as previsdes de
pedidos, tendo em conta que esses pedidos e encomendas sdo uma varidvel dependente da
sazonalidade e dos ciclos da demanda (incontrolavel) e das acBes decorrentes dos esforcos de
marketing da organizagdo (controlavel); Os recursos financeiros necessarios para fazer frente aos
compromissos estimados no procedimento de previsdo de despesas e receitas.

Os problemas apontados sdo inerentes ao procedimento gerencial de qualquer organizacao, e
sua solucdo tem por ponto de partida as previsdes de vendas nos prazos curto médio e longo
(FERRELL; HARTLINE, 2012; HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2001; KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2011; LAMBIN, 2002; TOLEDO; PERROTTA; PETRAGLIA,
2008).

O procedimento de marketing e, por conseguinte, o procedimento de planejamento formal
de marketing também ocorre em dois niveis (BRITO; TOLEDO; TOLEDO, 2009) estratégico e
operacional. O procedimento de planejamento estratégico de marketing tem por escopo exprimir, de
um modo claro e sistematico, as alternativas escolhidas pela organizacédo, tendo em vista a assegurar
seu crescimento no médio e longo prazo (LAMBIN, 2002). Em seguida, as alternativas serdo
convertidas em deliberagdes e programas de acdo. A abordagem de marketing, no contexto do
planejamento estratégico de marketing, articula-se em torno das seguintes questdes fundamentais,
cujas respostas constituirdo a espinha dorsal do procedimento de planejamento e, eventualmente, de
um plano estratégico de marketing (FERRELL; HARTLINE, 2012; HOOLEY; SAUNDERS;
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PIERCY, 2001; KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2011; LAMBIN, 2002; TOLEDO;
PERROTTA; PETRAGLIA, 2008):

e Definicdo do mercado de referéncia (mercado a ser considerado) e estabelecimento da
missdo estratégica da organizagdo nesse mercado;

e Identificacdo da diversidade do bindmio produto-mercado no mercado no mercado de
referéncia e definicdo dos posicionamentos suscetiveis de serem adotados;

e Avaliagdo da atratividade intrinseca dos binémios produto-mercado e identificacdo das
situacOes favoraveis e desfavoraveis do ambiente;

e Para cada bindmio produto-mercado levantar os trunfos da organizagdo, bem como suas
forcas e fraquezas e o tipo de vantagem competitiva que ela a organizacdo pode
desenvolver;

e Estabelecimento de uma estratégia de cobertura e de ampliacdo a ser adotada e do nivel de
ambicao (escopos) estratégica, em termos de crescimento e lucratividade;

e Traduzir os escopos estratégicos e converté-los em um programa de acdo que considere as
variaveis que compdem o procedimento de marketing no nivel operacional: produto, preco,

promocao, praca.

5.2.  Processo decisorio

O processo decisério de um cliente comeca quando ele reconhece que um problema deve ser
resolvido ou que uma necessidade precisa ser satisfeita (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001). Um
problema do cliente é qualquer estado de falta, privacdo ou desconforto que uma pessoa sinta, seja
ele fisico ou psicoldgico. O reconhecimento do problema é quando o cliente percebe que precisa
comprar algo para gque seu estado normal de conforto volte (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001,
FIFIELD, 2012; KOTLER; KELLER, 2009).

O reconhecimento do problema pode ocorrer em virtude de dois tipos de estimulos: os
internos e os externos. Os internos sdo causados por fatores fisicos ou psicoldgicos que geram
algum desconforto no cliente, como a sensacdo de fome ou sonoléncia. Por outro lado, os fatores
externos sdo itens do mercado que fazem com que o cliente perceba o problema, como uma
propaganda de comida ou o cheiro de um perfume (SOLOMON, 2011).

Apos a identificacdo do problema, o cliente busca informagdes para resolver a necessidade
apresentada. Ele cria, em sua mente, um conjunto considerado de marcas, ou Seja, as marcas
lembradas por ele e que podem atender sua necessidade. A partir disso, ele fard uma analise das
marcas que ali estdo presentes de acordo com alguns elementos julgados como essenciais para que a
escolha mais correta seja feita (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001; FIFIELD, 2012; KOTLER,;
KELLER, 2009).
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A primeira atitude tomada pelo cliente é analisar as informacgdes fornecidas pelas fontes
empresariais, que sdo aquelas que vem da propria empresa que fabrica o produto e que visa sempre
fornecer informacdes favoraveis, como sites, lojas e propagandas (LIMEIRA, 2009). Além dessas
fontes, ha também as informacdes fornecidas pelas fontes ndo empresariais, que ndo estdo no
alcance das empresas, como amigos e familiares, experiéncias anteriores e especialistas na area
(SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001; FIFIELD, 2012; KOTLER; KELLER, 2009).

Além de analisar as fontes das informagfes, o cliente também determina qual sera sua
estratégia de busca. Caso seu problema ja tenha acontecido anteriormente e a solugdo encontrada foi
considerada como uma boa escolha pelo cliente, ele ird utilizar a resolugéo rotineira de problemas,
em que ele ndo precisara investir muito tempo na decisdo (SOLOMON, 2011). Entretanto, se o
problema apresentado demanda uma busca mais extensiva e a deliberacdo mais prolongada, a
melhor estratégia é resolucdo estendida de problemas, que serve para compras nunca feitas e que
envolvam riscos maiores (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001). Por ultimo, ha a resolucdo
limitada de problemas, que é usada quando o cliente investira um tempo e energia limitados na
busca por informacGes, jA que existe certa familiaridade com o problema reconhecido (SHETH,;
MITTAL; NEWMAN, 2001).

Outro fator importante na busca pelas informacdes é a quantidade de busca, ou seja, quais
sdo as determinantes para que o cliente escolha pelo produto A e ndo pelo B. Fatores como risco
percebido, importancia percebida, familiaridade, tempo disponivel e natureza funcional e expressiva
sdo de extrema importancia na hora da tomada de decisdo (SOLOMON, 2011).

Com o problema reconhecido e a busca pelas informacdes feitas, o cliente agora precisa
fazer uma avaliacdo das alternativas, para identificar, entre todas as opc¢Oes apresentadas a ele, qual
melhor se encaixa na solu¢do do seu problema (SOLOMON, 2011). Os processos e passos
necessarios para se fazer essa escolha sdo chamados de “modelos de escolha”, e sdo divididos em
duas amplas categorias: 0s compensatorios e 0s ndo compensatérios (SHETH; MITTAL,;
NEWMAN, 2001; FIFIELD, 2012; KOTLER; KELLER, 2009).

No modelo compensatorio, o cliente faz sua escolha considerando todos os atributos de um
produto, ou os beneficios de um servigo, e compensa mentalmente os pontos fracos em um ou mais
atributos fortes, ou seja, uma falha em um beneficio pode ser compensada pela boa classificacdo de
um outro atributo (LIMEIRA, 2009). No modelo ndo compensatdrio, existem quatro subgrupos
mais Uteis e importantes. O modelo conjuntivo, em que o cliente determina limites minimos
aceitaveis na hora de decidir qual produto comprar; o0 modelo disjuntivo, que o cliente compensa a
auséncia de um atributo por outro; o modelo lexicografico, em que o cliente determina a ordem de
importancia dos atributos e faz sua escolha a partir daquele que apresentar maior nivel e 0 modelo

de eliminagéo por aspectos, que o cliente classifica os atributos por ordem de importancia e define
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valores minimos de eliminacdo (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001; FIFIELD, 2012; KOTLER,;
KELLER, 2009).

Independente do modelo utilizado, os clientes nunca podem e nunca irdo avaliar todas as
alternativas exaustivamente, o que os leva a fazer escolhas pouco sensatas (SOLOMON, 2011). O
cliente estd condicionado a aceitar a escolha que Ihe parecer mais satisfatoria dentre todas as
alternativas apresentadas, mesmo sabendo que ela pode haver um produto melhor na loja ao lado
(LIMEIRA, 2009).

Depois de identificar o problema, buscar as informacdes e analisar as alternativas, o cliente
enfim pode comprar o produto que ele elegeu como melhor opcdo para resolver sua necessidade
(LIMEIRA, 2009). O processo da compra € dividido entre trés etapas: (1) identificacdo da escolha,
(2) intengdo de compra e (3) implementagdo da compra, porém, nem sempre essas etapas acontecem
de maneira previsivel, o que pode gerar demora na implantacdo ou um desvio com relacdo a escolha
identificada (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001; FIFIELD, 2012; KOTLER; KELLER, 2009)..
Vaérios fatores sdo responsaveis por essas alteracdes, tais como falta de tempo, recursos escassos,
pouca informacéo, alteracdo administrativa na empresa, o surgimento de melhores alternativas ou a
necessidade tornar-se passageira (LIMEIRA, 2009).

Com a compra realizada, o ultimo estagio do processo decisorio é a avaliacdo pds-compra,
que vai analisar a experiéncia do cliente com seu produto ou servico escolhido. Ele € dividido em
quatro etapas: (1) confirmacdo da deciséo, (2) avaliagdo da experiéncia, (3) satisfagdo/insatisfacéo e
(4) resposta futura (abandono, reclamacéo ou lealdade) (SOLOMON, 2011).

Com a compra realizada, o cliente sente uma grande necessidade de confirmar a sensatez da
mesma, mostrando as vantagens e as boas caracteristicas do produto para os amigos, evitando que
haja uma dissonancia cognitiva (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001; FIFIELD, 2012; KOTLER;
KELLER, 2009). Apds a compra, o cliente efetivamente consume seu produto ou servico recém
adquirido. Com esse consumo o0s clientes terdo uma opinido formada a respeito dele, e poderdo
desenvolver um resultado de uso. Esse resultado apresentara se os clientes ficaram satisfeitos ou
insatisfeitos com a compra realizada e por que eles apresentaram esses resultados (SHETH;
MITTAL; NEWMAN, 2001; FIFIELD, 2012; KOTLER; KELLER, 2009). Apds a experiéncia de
estar satisfeito ou ndo, os clientes podem desenvolver trés respostas: abandonar o produto e nunca
mais comprar da mesma marca, reclamar sobre o produto e s6 depois decidir se continuardo ou nao
a comprar daquela marca e desenvolver uma lealdade, que ndo necessariamente significa comprar

apenas daquela marca, mas realizar a recompra (SOLOMON, 2011).
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5.3. Do marketing tradicional ao marketing experiencial

O marketing &, atualmente, um dos conceitos mais importantes no mundo empresarial. No
entanto, trata-se de uma &rea com uma complexidade enorme, devido a sua enorme abrangéncia e a
sua ligacdo direta com os consumidores que tém vindo a alterar os seus comportamentos, pelo que
ao longo dos anos a sua defini¢do tem sofrido varias alteracdes (PRATAS, 2013).

O marketing tradicional representa um conjunto de variaveis controlaveis de marketing que
as empresas utilizam para conseguirem respostas sobre seu mercado-alvo, ou seja, a empresa define
sua estratégia de mercado e como ird se posicionar em relacdo a concorréncia. (KOTLER;
ARMSTRONG, 2008).

O consumidor ndo faz parte do mix de maketing, pois na realidade é o objetivo, o alvo dos
esforcos de marketing. Desta forma é importante que os profissionais da &rea procurem focalizar-se
nas variaveis de marketing de forma que estas sejam dirigidas aos principais interessados, 0s
consumidores, de forma assertiva para irem de encontro aos seus desejos e necessidades. O produto
é desenvolvido para satisfazer determinado publico-alvo e é preciso um ponto (canal de
distribuicdo), um local para que o publico possa adquiri-lo. A promocdo é utilizada para informar o
publico-alvo sobre a disponibilidade do produto e o preco que € estabelecido apds computar o custo
de producdo, margem de lucro e o quanto o consumidor esta disposto a gastar (MCCARTHY;
BROGOVICZ, 1982).

Portanto, o marketing tradicional, cujo principal foco eram os atributos fisicos dos produtos
e a sua qualidade, deixou de fazer sentido com o surgimento da Economia das Experiéncias, pois
nesta nova era, 0s consumidores procuram por memorias efetivas, por sensacdes, por simbolismo,
por aquilo que lhe permita criar uma experiéncia pessoal Unica e memoravel (PINE; GILMORE,
1998; SCHMITT, 2003).

O marketing deve entdo comecar a analisar quais sdo as necessidades dos consumidores que
ndo estdo sendo satisfeitas e procurar que essas lacunas sejam supridas, a partir da insercdo no
mercado de produtos e/ou servigcos que proporcionem satisfagdo nos consumidores. Assim, ao
oferecerem 0 que os clientes procuram e desejam, as empresas vdo-se destacando no mercado e
adquirindo um melhor posicionamento. Nesta definicdo estd referenciada uma das principais
caracteristicas do Marketing da atualidade: a preocupacdo com os consumidores. Este aspeto &
considerado a base do Marketing das empresas, uma vez que 0 objetivo fundamental das
organizacg0es consiste na satisfagdo das necessidades e desejos dos consumidores (PRATAS, 2013).

O marketing experiencial surgiu com o aumento da eficiéncia dos mercados e da existéncia
de uma competitividade cada vez maior entre as empresas, assim como as mudangas no
comportamento de compra do consumidor trouxe a necessidade de adotarmos uma concepgéo de

marketing mais adaptada a realidade desse novo mercado e das demandas dos consumidores
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(MORAL; ALLES, 2012). A experiéncia fornece mais orientacdo, agrega mais valor para o cliente
do que a satisfacdo. A experiéncia é geralmente o que gera a satisfacdo do cliente e que é onde o
foco deve ser (SCHMITT, 2003).

Os fatores que levaram a evolucdo do marketing tradicional para o marketing experiencial
sdo (SCHMITT, 1999):

e A penetracdo da tecnologia da informacdo, determinando promover o encontro e a
ligacdo entre a empresa e o cliente, como um meio para a criagdo de valor e melhoria da
experiéncia do cliente;

e A supremacia da marca. Impulsionado pelas tecnologias de informac&o estara disponivel
a partir da informacdo de forma imediata, sendo a marca um meio para facilitar a
experiéncia dos clientes;

e Prevaléncia de comunicagdes e entretenimento. Serd imposta a comunicacdo fluida entre
a empresa e fruto de uma maior orientacdo das organizacGes com o cliente final.

O uso do marketing experiencial como uma ferramenta de comunicacdo estd crescendo
rapidamente com empresas acreditando que seu uso pode proporcionar-lhes uma vantagem
competitiva em comparagdo com a comunicagdo tradicional. No entanto, poucos estudos tém
avaliado o seu impacto sobre os consumidores. Portanto, € necessario avaliar o impacto de um
evento marketing experiencial sobre a percepcdo da esséncia da marca dos clientes, pois as
empresas, de modo a ter uma vantagem competitiva, sdo pressionadas pelo mercado e por seus
clientes, para chegar a experiéncias que estimulam suas emogdes e sensacdes alvo (ARONNE;
VASCONCELOS, 2009).

Assim, as empresas que desejam destacar-se em meio a tantas opc¢des e explorar melhor o
seu valor de marca com experiéncias positivas de consumo, gerando ndo somente produtos com
funcionalidades que supram as necessidades dos individuos, mas diferentes tipos de percepgdes e
vivéncias ao consumidor. No mundo em que as marcas governam, produtos ndo sdo mais pacotes de
caracteristicas funcionais, mas significam proporcionar e melhorar as experiéncias do consumidor
(SCHMITT, 1999; SARGI; MATTOQOS, 2015);

Atualmente, a marca tem desempenhado um papel fundamental nas transacdes comerciais
entre as empresas durante os processos de aquisi¢do. Hoje se fala muito em Brand Equity que
consiste em um conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, seu home e seu simbolo, que se
somam ou se subtraem do valor proporcionado por um produto ou servigo para uma empresa e/ou
para os consumidores dela (FOG; BUDTZ; YAKABOYLU, 2005; GOBE, 2001; KOTLER;
PFOERTSCH, 2010; MONTOYA, 2002). A marca passou a ter uma grande importancia nos
processos de aquisi¢do por constituir um ativo intangivel, muito dificil de ser copiado. Fica evidente

que a empresa que consegue fixar e manter um nome forte na lembranca do consumidor de forma
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positiva e com isso, trabalhar a imagem da organizacdo, estara obtendo uma vantagem competitiva
frente aos demais concorrentes. Ao lado da demanda, a marca tem o poder de capacitar o produto a
alcangar um prego maior, a aumentar o volume de vendas (market share) e a reter e aumentar seu
uso pelos consumidores (FOG; BUDTZ;, YAKABOYLU, 2005; GOBE, 2001; KOTLER,;
PFOERTSCH, 2010; MONTOYA, 2002).

A partir de todo este contexto, nota-se a relevancia em gerar experiéncias cada vez mais
significativas para os consumidores antes, durante ou ap6s a compra, visto que quanto melhor a
interacdo destes com 0 meio em que estdo presentes maior a probabilidade de desencadear emocdes
(SARGI; MATTOS, 2015).

5.4. Hunger Marketing

O termo Hunger Marketing, ou, marketing fome em portugués, € um tipo de estratégia que
se utiliza de conhecimentos comportamentais para redirecionar a atencao do consumidor a aquisi¢cdo
de novos produtos (YAN; QU, 2014).

A estratégia que sustenta o conceito de Hunger Marketing é simples de operar. O negocio
traz produtos ao mercado com um preco atraente para atrair clientes potenciais, em seguida,
restringe a oferta, resultando em uma escassez imaginario que pode aumentar 0s precos e, portanto,
gerar lucros mais elevados (DRELL, 2011; SCHMITT, 1999; STONE; SATARIANO; TONESS,
2014). N&o obstante o conceito de Branding é um fator que atravessa toda a operacdo de hunger
marketing e assim a estratégia deve contar com uma marca de forte apelo. O efeito final ndo é
apenas para aumentar os pre¢os, mas também criar maior valor agregado para a marca, a fim de
estabelecer uma imagem de marca de alto valor (SHEERAN, 2008).

Para que o Hunger Marketing tenha sucesso, é necessario criar experiéncias. Portanto, as
empresas podem utilizar da interagdo da midia social online para tornar a relagdo com seus
consumidores mais proximas, de que modo gue se sintam parte do seu processo de producdo. Além
disso, devem controlar o seu volume de vendas de forma que seus clientes tenham a percepcao de
que estdo adquirindo um produto exclusivo, algo que apenas o dinheiro ndo pode comprar, devido a
sua producdo limitada (YAN; QU, 2014).

O conceito de Hunger marketing foi forjado inicialmente dentro das unidades de negdcio da
empresa chinesa Xiaomi. A mesma utiliza um método que trabalha na obsessdo do consumidor.
Atraves de redes sociais, a empresa utiliza o feedback de seus clientes, para ajudar no
desenvolvimento de seus novos produtos. ApoOs essa etapa, fazem uso da estratégia de estoque
limitado, para cortar gastos com a manutencdo de inventario. Disponibilizando, semanalmente,
pequenas quantidades, que sdo esgotadas em poucos minutos (GUPTA; ISHNEET, 2014). Para a

empresa chinesa, um de seus valores essenciais é focar em seus fas. Portanto procura engaja-los

Revista Gestdo Industrial 131



com topicos interessantes, respondendo comentarios, compartilhando ideias, criando oportunidades
para estreitar a relacdo da empresa e seus consumidores. Além disso, o seu software e atualizado
semanalmente, para que seus fds possam testar as novas funcionalidades. Assim, mantém seus

clientes sempre estdo esperando algo novo da empresa (SHIH; LIN; LUARN, 2014).

6. Resultado da pesquisa

6.1. Contexto de mercado global de smartphones

O mundo estd vendo uma migracao tecnoldgica acelerada tanto para as redes de celulares
moveis de banda larga com velocidade, como o aumento da adocdo de smartphones e outros
dispositivos virtualmente conectados. Conexdes de telefonia movel serdo responsaveis por gquase
70% da conexdo global até 2020, o que ha pouco tempo representava menos de 40 %. O uso de
smartphones ja estd atingindo massa critica em paises desenvolvidos, com os dispositivos agora
respondendo por 60 % das conexdes. E o mundo em desenvolvimento, devido ao aumento de
dispositivos acessiveis, fato que serd o maior responsavel pelo crescimento futuro, sendo que a
perspectiva € que ocorra um aumento de mais 2,9 bilhdes de conexdes de smartphones em 2020
(GSMA, 2015).

O ecossistema da telefonia mével é um dos principais motores do progresso da economia.
Em 2014, a industria da telefonia mével gerou 3,8% do PIB mundial (Produto Interno Bruto), uma
contribuicdo de aproximadamente US$ 3 trilhdes em valores econdmicos que atinge 236 paises.
Esta figura capta impactos diretos, indiretos e produtividade do ecossistema movel, mas ndo
incluem os efeitos socioecondmicos mais amplos. Em 2020, a contribuicdo do mével na economia
crescera a uma taxa mais rapida do que o resto da economia global, contribuindo com 4,2% para o
PIB do mundo até o final do periodo (GSMA, 2015).

O ecossistema movel empregou diretamente quase 13 milhdes de pessoas em 2014, e
aumentara para mais de 15 milhdes até 2020. O setor também apoiou indiretamente quase 12
milhdes de postos de trabalho na economia em geral em 2014, e hd aumento previsto de mais de 13
milhdes em 2020. A industria também faz uma contribuicdo muito grande ao financiamento publico
por meio de tributagdes. Em 2014, aproximadamente contribuiu-se cerca de US$ 410 bilhdes a nivel
mundial com leil6es de transmissdo de sinais eletromagnéticos, criando uma receita adicional de
mais de US$ 14 bilhGes (GSMA, 2015).

Para atingir plenamente o potencial total da telefonia mdvel, populac¢des ao redor do mundo
precisam ter acesso a redes de telecomunicagdes, e poder adquirir dispositivos acessiveis e seus
servicos. No final de 2014, o nimero de pessoas usando a internet mdvel atingiu 2,4 bilhdes. Este

deverd subir para 3,8 bilhdes em 2020, impulsionado pelo crescimento nos paises em
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desenvolvimento. Atualmente, a concentragao de populagdes “desconectadas” ¢ predominantemente
rural, com baixa renda e alto nivel de analfabetismo, varidveis que séo barreiras para utilizagdo de
Internet mdvel. Operadores, e outros agentes do ecossistema, bem como o0s governos e reguladores,
tém um papel a desempenhar na resolucdo dessas barreiras e melhorar o alcance e a acessibilidade
dos servicos méveis (GSMA, 2015).

6.2. Mercado de tecnologia de smartphone na China

O interesse da China em modernizar a tecnologia de suas inddstrias, levou a criacdo de
programas nacionais de ciéncia e tecnologia, que possibilitaram o pais a se tornar uma das poténcias
tecnoldgicas no mundo (KASINSKI et al., 2011). Por meio desses incentivos, a China pode reforcar
sua capacidade nacional e alcangou um desenvolvimento sustentavel da sociedade. Foram criados
parques tecnoldgicos, que possibilitariam a criacdo de setores de alta tecnologia. Afim de poder
atingir outros ambitos da sociedade, foram priorizadas as pesquisas inovadoras sobre agricultura,
energia, meio ambiente, recursos naturais, entre outros (KASINSKI et al., 2011).

Considerado um dos programas de incentivo a empresas mais bem-sucedidos do mundo, o
programa Torch, criado pelo governo chinés, foi responsavel pela criacdo de grandes parques
industriais de alta tecnologia, que oferecem varias politicas de incentivo que encorajam o0
investimento e formacdo de novas empresas (Hu, 2007).

Sendo considerado o maior mercado de smartphones do mundo, a China contava, em 2014,
com 1,24 bilhdes de assinantes (Reuters, 2014). E, as empresas chinesas como Huawei, Xiaomi e
Lenovo despontam como maiores fabricantes do mundo, atras apenas da Apple e Samsung (IDC,
2015). Essas empresas tém como diferencial a atuacdo no mercado de smartphones de baixo custo,
e, a utilizacdo da plataforma aberta Android, que providencia a maioria de seu cédigo fonte de
graca. Com a ajuda obtida pelo avanco da indudstria tecnoldgica chinesa, conseguem todas pecas
para a construcdo do smartphone no proprio mercado chinés, resultando em baixo custo de
producdo (QIU, 2013).

6.3.  Breve histdrico da empresa estudada

Xiaomi € uma empresa Chinesa fundada em 2010 pelo empreendedor Lei Jun. A empresa
produtora de dispositivos eletrdnicos e de softwares, tornou-se a quinta maior distribuidora de
smartphones do mundo, segundo indice IDC do ultimo trimestre de 2014, com 16,6% de
participagcdo no mercado. Lei Jun (ex-CEO da Kingsoft), formado em engenharia elétrica, tinha a
ambicdo de elevar a qualidade do mercado de montagem de equipamentos da China a um nivel de
qualidade competitivo frente aos fabricantes internacionais. Apds trabalhar por uma década em uma
desenvolvedora de software, Jun decidiu entrar no ramo de smartphones. Com apoio de outros 6

engenheiros, e de empresas do seguimento de telecomunicagdo como a Qualcomm, e investimento

Revista Gestdo Industrial 133



de 41 milhdes de ddlares do proprio fundo e de outros fundos de investimento, a Xiaomi foi
fundada no dia 6 de abril de 2010 na cidade de Pequim (AHMAD, 2015; CARVALHO, 2015; IDC,
2015; XIAOMI, 2015).

Inicialmente, focaram-se no desenvolvimento de software para sistema operacional Android,
lancando em 2010, a MIUI, circuito integrado que permite customizacdo extrema do sistema
operacional Android. Posteriormente a empresa investiu seus esfor¢os na criagcdo de uma plataforma
mensageiro semelhante ao Whatsapp, chamado de MiTalk. E em agosto de 2011 a empresou
apresentou ao mercado o seu primeiro smartphone: o Mi-One, com valor aproximadamente de 325
Dolares e portando hardware de alta qualidade, o estoque rapidamente se esgotou. Seu sucesso foi
resultado de uma soma de estratégia de corte de custos e da alta qualidade do produto. Ao dispensar
a venda dos aparelhos por meio de distribuidores e vendedores, seu Unico canal de vendas € a e-
commerce, 0 que permitiu uma economia em escala no custo de armazenagem e distribuicdo. Além
da estratégia de precificacdo, a estratégia de marketing também se concentra na internet, tendo seu
maior aliado de publicidade, as midias sociais e a publicidade boca-a-boca dos seus consumidores.
O relacionamento entre a empresa e 0s consumidores ¢ um ponto forte, que permite feedback
frequente, e consequentemente melhoria continua dos seus produtos e servi¢os de pés-venda. O
ciclo de vendas dos seus produtos também é maior que 0s seus maiores concorrentes. Em geral, 0s
grandes produtores de smartphones tem seus produtos a venda por um ciclo de 6 a 8 meses, e apds
esse periodo, cessam a producdo e lancam uma nova linha de produtos. Enquanto os produtos da
Xiaomi continuam a serem produzidos por um ciclo de 18 a 20 meses ap06s o langcamento. Dessa
forma é possivel reduzir o custo em desenvolvimento de novos produtos (AHMAD, 2015;
CARVALHO, 2015; KUMAR, 2014).

Apo6s o dominio do mercado chinés, os executivos da Xiaomi decidiram internacionalizar a
empresa, e para atingir com sucesso o objetivo, Hugo Barra, ex-diretor da divisdo do sistema
Android no Google fora contratado em 2013 para assumir a posicao de vice-presidente global. Em
2014, a Xiaomi se consolidou em Hong Kong e Taiwan. E posterior em Cingapura, onde
alcancaram resultados extraordinarios, o estoque do celular Mi3 foi todo vendido em apenas dois
minutos, fato que popularizou o nome da empresa pelo mundo. Em Malasia Filipinas e india, a
empresa teve sucesso inicialmente, mas eventualmente sofreu acgdes judiciais. Para seguir com 0
objetivo de expansdo global, a Xiaomi comecou a mirar para ocidente, anunciando vendas na
Rassia, México e Turquia. O resultado do plano de internacionalizacdo tirou o posto de 14° maior
fabricante de celulares para o 3° lugar em 2014, sendo o mercado chinés onde vem a maior parte da
sua receita. A Xiaomi também esta presente nos EUA e na Europa, porém somente com venda de

acessorios como fones de ouvido, cameras de acdo, devido as questdes legais a empresa ainda néo
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consegue iniciar vendas de smartphones. As acusacdes enfrentadas sdo de plagio no quesito design
dos celulares, por serem semelhantes aos produtos da Apple (CARVALHO, 2015).

Em 2015, a empresa em fase de rapida expansdo, iniciou fabricacdo de outros seguimentos
de produtos, como tablets, smart tvs, powerbanks e pulseira inteligente. E no segundo semestre de
2015 a Xiaomi iniciou suas vendas de smartphones e acessorios no Brasil. E para evitar das altas
taxas de importacdo decidiram por fabricar os aparelhos no pais em parceria com a Foxconn
(CARVALHO, 2015).

No seu quadro de executivos e engenheiros compde-se ex-funcionarios proeminente de
empresas como: Google, Kingsoft, Microsoft, Motorola, Yahoo, e de outras grandes corporagdes de
tecnologia e internet. Atualmente o portfélio de hardwares da companhia consiste-se de: Mi4, Mi3,
Mi Pad, Mi Box, Mi TV, Redmi 1S e Redmi Note, Mi Power Bank e outros acessérios (como fones
de ouvido e pulseiras inteligentes) (AHMAD, 2015; CARVALHO, 2015; XIAOMI, 2015).

6.4.  Analise dos dados

Abaixo séo apresentados os dados coletados nas entrevistas realizadas com profissionais que
atuam na area de marketing na Xiaomi no Brasil. O questionario aplicado era semiestruturado,
visando obter o maximo de informacdes possiveis sobre a pratica desse estilo de marketing no
mercado brasileiro, averiguando se 0 uso dessa estratégia surtiria 0 mesmo efeito que o obtido na
China, e a opinido da empresa sobre o conceito de Hunger Marketing e seus similares.

Tabela 1 — Dados coletados

Categoria Resposta do Entrevistado Literatura Autor
"Houve um aumento predominante O mundo esta vendo uma migracédo GSMA, 2015
dos smartphones no mercado global.  tecnoldgica acelerada, tanto para as
A quantidade de telefones méveis redes de celulares méveis de banda
com acesso a Internet passou a larga com velocidade, quanto para a
representar quase 50% do mercado adoc¢do de smartphones e outros
mundial em 2015. Mais e mais dispositivos virtualmente conectados.
pessoas estdo indo atras das Conexdes de telefonia movel serdo
facilidades e beneficios que esses responsaveis por quase 70% da
aparelhos fornecem, impulsionando conexdo global até 2020.
as vendas em todos os lugares do
mundo™.

"Consequentemente, com 0 aumento  Em 2014, a indUstria da telefonia GSMA, 2015

das vendas, a movimentagao
financeira mundial esta vendo qudo

mével gerou 3,8% do PIB mundial,
uma contribuigdo de

CONTEXTUALIZANDO O MERCADO DE SMARTPHONES
NO MUNDO

forte 0 mercado de smartphones pode
ser. Boa parte do PIB mundial é fruto
das vendas realizadas pelos gigantes
do mercado tecnolégico, como a
prépria Xiaomi".

aproximadamente US$ 3 trilhdes em
valores econdmicos. Em 2020, a
contribuicdo para a economia crescera
a uma taxa mais rapida do que o resto
da economia global, contribuindo
com 4,2% para o PIB do mundo até o
final do periodo.
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"A China é um dos maiores
consumidores de tecnologia do
mundo, além de ser um dos maiores
mercados com potencial para fazer
uma empresa desse ramo crescer. A
Xiaomi surgiu com o intuito de
satisfazer as necessidades
apresentadas por esses consumidores
tdo exigentes e ansiosos por
novidades".

Sendo considerado o maior mercado
de smartphones do mundo, a China
contava, em 2014, com 1,24 bilhdes
de assinantes. Os diferenciais da
Xiaomi no mercado séo o baixo custo
e a utilizacdo da plataforma aberta
Android, que providencia a maioria
de seu cadigo fonte de graca. Com a
ajuda obtida pelo avango da indUstria
tecnoldgica chinesa, ela consegue
todas pegas para a construcéo do
smartphone no préprio mercado
chinés, resultando em baixo custo de
produc&o.

Reuters, 2014; Qiu,
2013

"A Xiaomi é uma empresa que
surgiu com a intencdo de mostrar ao
mundo que a China tinha potencial
para ser um pais que ia além das

Seu sucesso foi resultado de uma
soma de estratégia de corte de custos
e da alta qualidade do produto. Ao
dispensar a venda dos aparelhos por

AHMAD, 2015;
CARVALHO,
2015; KUMAR,
2014

‘€ montagens de pecas e equipamentos.  meio de distribuidores e vendedores,

3 Ela veio para surpreender o mercado  seu Unico canal de vendas é a e-

§ e disputa-lo com a concorréncia, commerce, 0 que permitiu uma
ofertando produtos de altissima economia em escala no custo de
qualidade e baixo preco". armazenagem e distribuicéo.

- "Funciona como uma plataforma. O termo Hunger Marketing YAN & QU, 2014

S Tentamos sempre ter um produto (marketing de fome em portugués), é

2 onde o custo / beneficio é nossa um tipo de estratégia que se utiliza de

g maior diferenca. Mas buscamos conhecimentos comportamentais para

5 qualidade desse produto, ndo basta redirecionar a ateng¢do do consumidor

= apenas ser barato, ele tem que ser o a aquisicdo de novos produtos.

I "melhor mais barato".

o

Hunger Marketing na a Xiaomi

"Isso faz com que a venda aumente
nos dando subsidio para nossos
préximos langamentos. 1sso néo é
segredo a Xiaomi é conhecido pelo
seu prego e sua tecnologia high-end
quase metade do preco dos
concorrentes. Acredito que Xiaomi
aplicou e se diferenciou da Apple
dentro do "Hunger" devido a esses

A empresa cria produtos para o
mercado com um preco atraente para
atrair clientes potenciais e buscar
ganhar espaco no mercado. A
estratégia deve contar com uma
marca de forte apelo. A Xiaomi
usufrui das interagdes da midia social
online para torna a relagdo com seus
consumidores mais proxima, além de

DRELL, 2011;
SCHMITT, 1999;
STONE;
SATARIANO;
TONESS, 2014
SHEERAN, 2008;
YAN & QU, 2014,
GUPTA,;
ISHNEET, 2014;

Hunger Marketing da Xiaomi no Brasil

pilares". permitir a cooperagdo dos usuarios no  SHIH; LIN;
desenvolvimento dos Softwares e LUARN, 2014
Hardwares. O efeito final é de
estabelecer uma imagem de marca de
alto valor e com preco acessivel.
"Acredito que no Brasil ainda somos  Para a empresa chinesa, um de seus SHIH; LIN;
muito tatil e somos levados por valores essenciais é focar em seus fas. LUARN, 2014

"status" das grandes marcas. O
brasileiro quer ver antes, pegar e
saber o que o amigo do lado vai
achar se ele tiver aquele produto. O
brasileiro ndo liga apenas parar o que
tem de beneficio no produto ele que
saber que valor aquele mesmo vai
agregar a sua vida. Acredito que com
a realidade da internet os grandes
labels vao ter que defender mais suas
bandeiras, mas isso custa caro, logo
as startups vao sucumbir com ideias
simples e diretas focadas no seu
nicho e a palavra Cliente vai ser
trocada por fa".

Portanto procura engaja-los com
topicos interessantes, respondendo
comentarios, compartilhando ideias,
criando oportunidades para estreitar a
relacdo da empresa e seus
consumidores.
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"Mkt Experencial é: tudo de Com o surgimento da Economia das PINE, GILMORE,
beneficio que um produto pode ter. Experiéncias, os consumidores 1998; SCHMITT,
Hunger Mkt: Pontuar onde e quando  passaram a procurar por memorias 2003; DRELL,
seu produto se destaca". efetivas, por sensagdes, por 2011; SCHMITT,
simbolismo, por aquilo que lhe 1999; STONE;
permitia criar uma experiéncia SATARIANO;

TONESS, 2014,
YAN & QU, 2014

pessoal Unica e memoréavel, além dos
beneficios visiveis dos produtos. O
Hunger Marketing avalia 0 mercado
para criar necessidade no cliente,
desenvolver um produto que ele
busca e mostrar como ele é melhor
que o do concorrente.

Hunger Marketing e Marketing Experimental

Fonte: os autores 2016
Como observado ao decorrer das pesquisas realizadas, o smartphone tem impactado

diferentes areas das atividades humanas. As areas de destaque, onde os impactos do smartphone sdo
6bvios incluem negdcios, educacdo, saude e vida social. A tecnologia mével mudou drasticamente
as normas e comportamento dos individuos. Os impactos sdo positivos e negativos. Em uma
extremidade os smartphones estdo permitindo que as pessoas criem suas préprias microculturas e
permitem que as elas permanecam conectadas o tempo todo, por outro vemos que todos estdo cada
vez mais afastados da interatividade pessoal e mais dependentes dessa tecnologia.

A necessidade crescente e rapida do desenvolvimento da tecnologia na era da globalizacao
dos mercados é cada vez mais feroz e a concorréncia faz com que as empresas criem produtos para
atender as diversas necessidades dos consumidores, especialmente na industria de smartphones.
Hoje em dia, o uso do smartphone tornou-se uma necessidade priméria diaria. Portanto, toda
mudanca na tecnologia devera estar sempre em linha com as necessidades humanas.

O universo dos smartphones faz girar trilhdes de délares no mundo, contribuindo com uma
parcela consideravel do PIB mundial, e isso se da devido ao crescente aumento nas vendas e na
forma como as empresas fazem marketing. Portanto, adotar a estratégia correta e desenvolver 0s
produtos conforme a real necessidade dos consumidores pode ser crucial para sobreviver no
mercado de smartphones.

A Xiaomi foi fundada pelo empresério Lei Jun, e estd criando a proxima onda na inddstria
de smartphone com o langcamento de celulares com Android inteligentemente desenvolvidos a
custos muito moderados. Quando a empresa foi criada, em junho de 2010, abalou 0 mercado chinés
em um periodo de 4 anos e estd destinada a ser a préxima palavra da moda no mercado
internacional.

A empresa tem uma estratégia "consumidor obcecado” onde ela permite que os clientes
participem no seu processo de concepgdo e desenvolvimento por meio de seus foruns on-line e

incorporam seu feedback aos novos modelos/dispositivos. Um dos principais fatores de sucesso
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para Xiaomi na China (com excecdo de dispositivos com recursos high end a custos acessiveis) é
que eles conseguiram com sucesso envolver os consumidores no seu desenvolvimento de produtos e
marketing. O modelo inovador de neg6cios da empresa ndo depende de hardware para impulsionar
as receitas, e vende seus produtos principalmente através do seu site, onde a oferta € feita
diretamente para o consumidor final para manter seus precos competitivos.

A estratégia de marketing da Xiaomi é o ponto focal deste estudo e um fator determinante
para o0 sucesso de seus produtos. A estratégia de promog¢do primaria da Xiaomi é o chamado
"marketing de fome”, que constitui essencialmente em colocar produtos no mercado com um valor
atraente (ou preco) e, em seguida, restringir a oferta. Portanto, tem-se uma escassez imaginaria que
pode ganhar uma enorme forga de mercado. Dessa forma a empresa desperta uma forte reacéo
social e desenha a aten¢do dos consumidores, melhorando suas vendas. Para a empresa Xiaomi, 0
marketing boca a boca é extremamente importante para que a empresa tenha sucesso. Seus
smartphones sao produzidos, de forma que os clientes se sintam parte deste processo, sugerindo o
que precisa ser melhorado. Além disso, valorizam muito as criticas a seus produtos, que sdo feitas,
em sua maioria, por seus consumidores mais leais, ja que poderdo ter informacGes suficientes do
que € preciso ser corrigido (SHIH; LIN; LUARN, 2014).

Contudo, é importante destacar a forte participacdo dos consumidores no processo de
desenvolvimento dos novos produtos. Sem o envolvimento do seu grupo de f&s, a estratégia de

‘hunger marketing’ da Xiaomi ndo teria sucesso e o efeito de promocéao néo seria tdo grande.

7. Consideracdes Finais

A realizacdo desse estudo permitiu o aprofundamento do entendimento do conceito nao
pragmatizado na literatura académica de marketing tradicional. Apesar de aparentar ser um termo
relativamente novo e praticado por pouquissimas empresas, pode-se notar que a ideia do “marketing
de fome” surgiu a partir de um ramo do marketing j& bem conhecido por todos: o marketing
experiencial.

O marketing experiencial surgiu como uma forma das empresas obterem vantagem com
relacdo aos seus concorrentes e obterem mais espago no mercado. Enquanto o principal foco para o
marketing tradicional era o produto e seus atributos e beneficios, o marketing experiencial muda
esse foco e passa a ter o cliente como seu objetivo e traca suas metas para satisfazé-lo.

Essa vertente do marketing parte da mudanca no comportamento do consumidor, que passa
a buscar produtos que ndo apenas satisfacam suas necessidades, mas que também possam criar
sensacOes para eles. A partir desse novo estilo de tomar decisfes do cliente, as empresas
comecgaram a perceber que seria preciso mudar sua tatica de vendas e seu objetivo para conseguir

atender seus consumidores.
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Do entendimento do comportamento dos clientes, é possivel para a empresa entender o
perfil de compra dos mesmos e tracar suas estratégias a partir disso. Analisando as preferéncias e o
que ele busca nos concorrentes, as empresas podem mudar seus produtos e adapta-los para as
preferéncias daqueles que os compram. Além disso, com o estudo do comportamento € possivel
gerar a necessidade no cliente, ndo apenas atende-las. Assim fica interessante ter claro como a
experiéncia no processo de compra e a propria expectativa de compra afetam o mercado.

Com o surgimento dessa possibilidade, o horizonte de atuacdo das empresas passou a ser
muito maior, visto que ela pode comecar a despertar a necessidade no cliente a partir daquilo que
ele procurava e com base naquilo que ela esta oferecendo. Essa nova forma de entrar no mercado
foi o marco inicial do Hunger Marketing, que surge a partir da criacdo de desejo nos consumidores.

A Xiaomi, principal empresa praticante dessa ramificacdo do marketing, trabalha com a
criacdo de produtos que despertam a necessidade e o desejo de seus consumidores, que ficam
ansiosos esperando pelos seus langamentos. Praticamente a empresa faz uso das caracteristicas
bioldgicas dos serem humanos em ficarem em estado de expectativa constante quando vislumbrados
pela possibilidade de um lancamento muito desejado. O sucesso pode ser notado pelo alto nivel das
vendas, que ocorrem apenas durante 24 horas de determinados dias (na China). Além dela, a Apple
também segue a mesma ideia e trabalha em cima dos desejos de seus consumidores, aumentando-0s
com o anuncio do langamento de determinados produtos.

Apesar do sucesso da empresa na utilizacdo do Hunger Marketing no seu pais de origem,
ndo se pode dizer o mesmo do que esta acontecendo no Brasil. Instalada hd menos de um ano no
pais, a empresa chinesa ndo apresenta bons resultados quando comparados com sua performance na
China, o que poderia causar uma possivel saida do mercado brasileiro, visto que ele ndo tem se
mostrado receptivo e empolgado. Aparentemente o que esta acontecendo com a Xiaomi é fruto de
uma estratégia de entrada ndo tdo bem estruturada, o que culminou em péssimos resultados para a
empresa. Dois fatores importantes que impactaram nesses resultados foram a escolha do produto
para entrar no novo mercado e a defini¢do do publico alvo.

O aparelho Redmi 2 apresenta caracteristicas inferiores ao Moto G 22 Geragdo, produto mais
vendido no mercado brasileiro quando eles vieram para c4, o que ndo agradou os first movers
brasileiros, que esperavam um produto mais a altura da tecnologia apresentada pela Xiaomi, que
teoricamente representaria a esséncia do hunger marketing preconizado pela empresa. Além da
escolha do aparelho errado, houve também o equivoco na defini¢do do publico. A empresa chinesa
optou por focar no publico que compraria seu primeiro smartphone, ou seja, aqueles menos
propensos a gastar seu dinheiro com uma marca ndo tdo conhecida e que ndo apresentava um
celular melhor do que o concorrente famoso e ja conhecido do publico, o que fez com que as vendas

nédo alavancassem como o esperado.

Revista Gestdo Industrial 139



Outro erro cometido por eles foi ndo buscar parceria com as grandes lojas revendedoras de
celulares, o que ndo permitia ao cliente a compra do aparelho sem ser pelo site oficial da empresa.
Fato esse que acabou por desestimular o “apetite” dos clientes pelos produtos, que estdo
acostumados a encontrar smartphones em varias lojas, ndo apenas na loja ou site da marca do
aparelho. Vendo as consequéncias disso, a Xiaomi logo tratou de firmar parcerias com essas lojas,
mas o estrago estava feito e os consumidores praticamente haviam perdido o interesse, 0 que
ocasionou um aumento indesejado dos estoques dos produtos.

Além desses sérios problemas desenvolvidos por conta de uma analise fraca e equivocada de
inteligéncia de marketing, o uso do Hunger Marketing pela empresa no Brasil foi um fracasso. Ao
tentarem colocar em prética a mesma estratégia que eles utilizam na China, ou seja, estabelecer um
dia especifico para realizar a venda dos produtos, foi verificado que os consumidores nao ficaram
satisfeitos, mas sim frustrados por ndo conseguirem adquirir o produto que queriam e terem que
esperar por outra data. A Xiaomi deixou de analisar seu novo mercado para buscar entender se o
uso desse tipo de marketing causaria os efeitos esperados ou contrarios, que foi o que acabou
acontecendo.

Portanto, concluimos que o termo Hunger Marketing ndo é totalmente novo, visto que ele
também se baseia na busca por experiéncias e nas necessidades dos consumidores. A principal
diferenca dele para o marketing experiencial é que ele cria o desejo, enquanto o marketing
experiencial busca atender esse desejo. Apesar disso, ambos tém como principal objetivo satisfazer
o cliente e garantir a geracdo de emocdes e satisfacdo. Também se nota que a utilizacdo desse
marketing pode ndo gerar os resultados esperados, visto que a empresa esta lidando com uma
variavel ndo controlavel que é o proprio consumidor. Trabalhar em cima das necessidades dos
mesmos pode ser algo vantajoso e competitivo, mas deve-se tomar cuidado com relacdo as
expectativas dos mesmos, ja que para alguns esperar pelo produto ser vendido em determinados
momentos pode ser prazeroso e interessante, enquanto que para outros pode gerar frustacles e

tormentos algo que limite a acdo de compra.

7.1. LimitacGes do trabalho
A principal limitagdo apresentada nesse estudo foi com relagéo ao tema analisado. O termo
Hunger Marketing ndo é muito conhecido no mercado ainda, portanto a quantidade de fontes
disponiveis sobre ele era pouca, o que limitou o aprofundamento do tema. Além desse fator a
metodologia escolhida também € limitada, visto que foi aplicada para uma empresa especifica e

seus resultados ndo podem ser usados para outras situagoes.
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7.2. Recomendacdes para futuros pesquisadores
Sugere-se para futuros pesquisadores que eles fagam novamente o estudo na Xiaomi em um
periodo diferente e daqui a alguns anos para analisar se a utilizacdo do Hunger Marketing trouxe 0s
beneficios esperados. Além disso, sugere-se também que eles estudem empresas que trabalhem com
0 marketing experiencial e analisem suas caracteristicas para ver se elas o conceito de Hunger

Marketing é algo efetivamente novo ou apenas um ramo do marketing experiencial.

Abstract

The present study is presented on the form of qualitative exploratory research. It is further
complemented by a Hunger Marketing case study. For this, a research was carried out through the
application of semi-structured questionnaires, aiming to understand a priori: how Hunger Marketing
is at the service of mobile phone manufacturing companies. Finally, it is concluded that the term
Hunger Marketing is not entirely new, since it is also based on the search for experiences and the
needs of consumers. Its main difference to experiential marketing is that he creates desire, while
experiential marketing seeks to fulfill that desire. Nevertheless, both have as main objective to
satisfy the client and guarantee the generation of emotions and satisfaction. It is also noted that the
use of this marketing may not generate the expected results, since the company is dealing with a
non-controllable variable that is the consumer itself. Working needs can be advantageous and
competitive, but care must be taken regarding expectations, since for some consumers to wait for
the product can be pleasurable and interesting, while for others it can generate frustrations and
torments something that limits the action of purchase.

Key Words: hunger marketing; smartphones; global market; China
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