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COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE CULTURA RESIDENTE EM
CURITIBA NO TWITTER
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RESUMO

Este artigo visa realizar uma investigagdo sobre como consumidores se comportam
no Twitter, analisando como meio de contato direto entre consumidor - empresas e
consumidor — consumidor. Através de observagoes, pesquisas em livros, artigos do
mesmo tema e uma pesquisa quantitativa, pretende-se estimar a forma como os
consumidores se relacionam com as marcas na rede social, como se comunicam € 0
que esperam delas. Durante a elaboracdo deste artigo, pode-se perceber que a
comunicagao consumidor — empresa no Twitter se da de forma diferente do que em
outras ferramentas e que essa nova comunicacdo estd modificando o

relacionamento que ja existia.
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1 INTRODUGAO

Os consumidores sempre se comunicaram com as empresas e marcas. Seja
através de canais especificos para este fim como cartas ou telefone ou entao
pessoalmente. O avanco da tecnologia trouxe uma facilidade imensa nesta
comunicacao através de e-mail, chat e agora, pelas redes sociais.

O uso das redes sociais na internet, que trouxe para a comunicagao
atividades como colaboragdo, troca de informacdes e fonte de pesquisas foi
facilmente adaptado pelas empresas e sua aceitacdo quase que espontdnea vem
chamando a atencgao de varios segmentos da comunicagao.

As empresas e marcas acabaram por ingressar no mundo virtual das redes
sociais com acdes basicamente direcionadas para o atendimento aos clientes
através, principalmente, do twitter. Mas sera que o twitter é realmente s6 isso? Uma
ferramenta com baixo custo para SAC?

E os consumidores, como realmente se comportam e aceitam a comunicacao
que véem das marcas pelas redes sociais? Ja que € um espaco pessoal onde cada
usuario pode escolher a quem seguir. N0s consumidores ja ndo estariam cansados
de propagandas e comunicados que nao lhe interessam? Como o consumidor se
comunica com as marcas e empresas na era das redes sociais? E como as
empresas devem se comportar para alcangar este novo consumidor?

Essas perguntas foram a base para o estudo deste artigo, que tinha como
objetivo descobrir se o consumidor mudou a forma de se comunicar com as
empresas e marcas e também com os outros consumidores. A ideia principal era
compreender se as redes sociais foram adaptadas a este tipo de comunicacéo ou se
0s consumidores se adaptaram a elas.

Através de observagdo e pesquisas de comportamento e redes sociais,
chegou a conclusdo de que o consumidor estd mudando, mas sempre havera
alguma forma de alcanga-lo, sem ser invasivo ou rechagado.

Neste trabalho, falaremos de redes sociais, ferramentas na internet que
facilitam a comunicacao em rede, e através de pesquisas com dados primarios e

secundarios, sobre o comportamento do consumidor na internet.



2 REDES SOCIAIS

No contexto da informatica, rede é quando varios computadores sao
interligados entre si, formando uma teia virtual. Por sua vez, redes sociais sao
estruturas compostas por individuos ou organizagdes com interesses, valores e
objetivos em comum para o compartiihamento de informagdes e conhecimentos.

O ponto fundamental das redes sociais € que possibilitam relacionamentos
nao hierarquicos entre os participantes e a criacao de conteudo acontece de forma

horizontal entre os participantes.

“ Uma rede social é definida como um conjunto de dois elementos: atores
(pessoas, instituicbes ou grupos; os ndés da rede) e suas conexdes
(interagbes ou lagos sociais)” (Wasserman e Faust, 1994; Degenne e
Forse, 1999 apud Recuero2009). Uma rede, assim, € uma metafora para
observar os padrées de conexado de um grupo social, a partir das conexdes
estabelecidas entre os diversos atores. A abordagem de rede tem, assim,
seu foco na estrutura social, onde n&o é possivel isolar os atores sociais e
nem suas conexdes".

(Recuero, 2009)

Na internet, plataformas online possibilitaram a formacao de redes sociais que
interligam individuos sem a barreira geografica e vem se intensificando como forma
de comunicagdo entre pessoas e pessoas, pessoas € empresas € empresas €
pessoas. Os individuos criam conexdes através de ferramentas como blogs, orkut,
twitter e etc. As conexdes entre os individuos da rede, sdo construidas através da
interagéo social entre eles.

Com crescimentos econdmicos maiores do que muitas outras empresas, as
redes sociais vieram para ficar. E € neste cenario que varias ferramentas como o
Orkut, Facebook e Twitter tornam-se grandes poténcias mundiais, por conseguir
agregar um numero altissimo de usuarios ao mesmo tempo, espontaneamente.

Segundo o IBOPE Nielsen Online de 2009, 85,6% dos internautas brasileiros
acessaram alguma rede social em marg¢o de 2010, ou seja, a comunicagédo entre os
consumidores e as empresas, com certeza passara em algum momento pelas redes

sociais.



2.1 O NOVO CONSUMIDOR E AS REDES SOCIAIS

Compreender o comportamento humano sempre foi e sera um objetivo
tracado por profissionais de diversas areas, e como disse Cobra, todo ser humano é
consumista por natureza, o maior desafio do marketing € conhecer o comportamento
dos consumidores.

Sabe-se que:

“ O comportamento do consumidor €& comportamento aprendido. A
experiéncia provoca mudangas no conhecimento, nas atitudes e também
no comportamento de compra. Experiéncias positivas levam o consumidor
a repetir a compra, ao passo que experiéncias negativas desestimulam
compras futuras. No estudo de motivagcado ha dois tipos de abordagem: a
cognitiva e a comportamental. A aborgadem cognitiva tem como foco os
processos mentais e favorecem a repeticdo e a correta elaboragdo [...]. A
abordagem comportamental leva em conta os condicionamentos aos quais
individuos é submetido ao longo da vida. “ (COBRA, 2007)

Segundo Kotler (2010), o marketing evoliu ao longo dos anos, passando por
diversas fases, as quais ele chamou de Marketing 1.0, 2.0 e a fase a qual estamos
vivendo atualmente, a do Marketing 3.0. Assim como a fase anterior, esta também é
focada no consumidor, no entanto, mais do que isso, o Marketing 3.0 trata do
consumidor como um ser humano dotado de sentimentos que ndo podem ser
negligenciados. Ou seja, o atual consumidor pesa muito mais a relagdo nao racional
na escolha de produtos/servigos do que antes.

Vaz também frisa este novo comportamento e afirma:

“A época atual é do relacionamento. A palavra de ordem é personalizar a
comunicacdo, os produtos, os servigos e criar um lago emocional com
consumidores de modo que estes escolham sua empresa pelo coragao,
ndo pelo produto ou pelo prego. Os conhecidos 4 Pés (Prego, Praga,
Produto, Promog&do) mudaram de forma substancial. (Vaz, Conrado
Adolpho, 2010)



Além disso, Kotler (2010) também afirma que a nova era do marketing é da
participagédo e da colaboragéao, ja que avangos tecnologicos propiciam mudangas no
comportamento das pessoas e dos mercados.

Fato que pode ser facilmente percebido com a observacdo do comportamento
das pessoas, que a medida em que as redes sociais na internet crescem,
compartilham cada vez mais experiéncias positivas ou negativas com seus amigos e
conhecidos. A forma como o consumidor muda sua forma de se relacionar, também
muda a forma como se relaciona com as empresas e marcas.

Os atuais consumidores sado muito diferentes daqueles que esperavam
propagandas e se conformavam com empresas que nao tinham exatamente o
produto que eles procuravam. Eles agora, devido a mudangas tecnologicas e
também pela nova forma de gerenciar o tempo em diversas atividades estressantes,
sdo cada vez mais exigentes, individualistas e imediatistas. As empresas que néo
responderem as necessidades dos novos consumidores sobre demanda, em
qualquer hora e qualquer lugar, perderao lugar para outras. Assim como aquelas
empresas que nao se prepararem para uma comunicagao direta, clara e rapida,
também verdo seus consumidores partindo para empresas menores, mas com mais
tempo e expertise em relacionamento do que elas.

Logo, mais do que nunca, as empresas tem nas maos uma oportunidade de
se tornarem préximas dos seus consumidores e atender suas expectativas antes do
momento da decisdo de compra e, claro, depois da decisdo, para que todo e
qualquer problema seja rapidamente resolvido, o que gera fidelidade e alta
satisfacdo. O marketing deve mudar sua forma de agir perante os consumidores
para que nao os perca.

As ag¢des na internet, e principalmente nas redes sociais, podem ser de baixo
custo e retorno a curto prazo, porém facilitam que outras marcas menos favorecidas
tenham o mesmo impacto perante os consumidores. A comunicagcdo de empresa
para consumidor nas redes sociais, deve ser clara, direta e individualizada.

O consumidor precisa sentir que a empresa conhece o produto, conhece o
consumidor e conhece o0s concorrentes. A comunicagao deve ser amigavel, ao ponto
de gerar fidelizagc&o através dos sentimentos, da experiéncia positiva.

Este comportamento € visto no mundo todo, ja que a internet acaba por

globalizar os comportamentos.



2.1.2 O BRASILEIRO E AS REDES SOCIAIS

Todo esta revolugdo na forma e agir dos consumidores, acontece no Brasil
com uma velocidade incrivel. Segundo pesquisa realizada pela revista Proxxima,
sobre os 15 anos de internet no Brasil, ja somos 70 milhdes de usuarios, entre os
mais ativos do mundo, e estamos no topo do ranking mundial em relagédo a
penetracao de redes sociais, com 85%. E esta parcela de brasileiros chegou a
gastar 274 milhdes de minutos para se comunicar no microblog, o equivalente a 4,5
milhées de horas, sendo que cada usuario acessou o twitter em média 7,5 vezes
somente no ano de 2010.

Neste contexto, os brasileiros ndo se contentam mais com a relagao fria e
distante que as empresas sempre tiveram com eles, e buscam relacionamento mais
préximo e direto e conteudo de qualidade.

Além de esperar que as empresas |lhes fornecam conteudo relevante e
interessante, ja que o conteudo € a moeda das redes sociais, 0s novos
consumidores esperam que as empresas tenham com ele, o mesmo relacionamento
que eles tem com seus amigos e outros contatos, ou seja, cada vez mais, O
marketing sera controlado pelos consumidores e ndo o contrario. As redes sociais
devem fazer com que cada consumidor sinta-se especial para que ele transmita uma
imagem positiva da marca para seus contatos.

Uma das caracteristicas mais fortes do comportamento do brasileiro nas
redes sociais é a reclamacédo. Ou seja, o twitter virou uma forma de SAC online onde
os consumidores queixam-se de marcas através de hashtags especificas como por
exemplo no caso recente da Brastemp, que ficou conhecida no Twitter como
#brastempfail, quando um consumidor, cuja geladeira que apresentou defeito ja
havia vontado muitas vezes da assisténcia e permanecia com problemas, resolveu
colocar um video no Youtube. A insatisfacdo dele acabou tomando for¢ga no Twitter e
ganhou o apoio de outros consumidores, e no mesmo dia, era 0 segundo assunto

mais comentado do mundo na rede.



2.2 O TWITTER

O Twitter, ferramenta que foi o maior foco desta pesquisa, surgiu com a idéia
dos fundadores Evan Willians, Jack Dorsey e Biz Stone, em julho de 2006, de unir o
SMS a internet, e serviria para que as pessoas postassem aquilo que estivessem
fazendo no momento, respondendo a pergunta: “O que vocé esta fazendo”?

O servico, que foi langado oficialmente em outubro de 2006, ¢é uma
plataforma virtual que tem por objetivo a comunicag¢ao, por mensagem instantanea,
entre os participantes da rede.

Fundamentado em microblogs — mensagens curtas com, no maximo, 140
caracteres, permite ininterrupto relacionamento virtual entre os cadastrados.
Qualquer pessoa que se cadastre ao sistema pode “seguir’, que consiste em
receber todas as mensagens do outro instantaneamente, ou ser “seguido” que
consiste em ter todas as mensagens postadas recebidas pelo seu “seguidor”
também em tempo real. Todos podem seguir a todos sem precisar ter alguma
ligacéo entre si. Mas para ser seguido é necessario postar conteudo relevante.

Por ser tdo simples, o Twitter € uma das redes sociais que mais crescem no
mundo, sendo que de abril de 2008 a abril de 2009, o numero de usuarios cresceu
1.298%, segundo pesquisa realizada por Steven Johnson, em junho de 2009.

Abaixo, graficos que mostram o crescimento do twitter em alguns paises e a

evolugao no numero de usuarios cadastrados na ferramenta somente no Brasil.

20,8%
20,31 19% 16,8%
’ 14,8% 13,5% 13,4% 11,9%
Indonésia Brasil Yenezuela Japao Filipinas Canada México Estados
Unidos

Fig.1. Penetragédo do Twitter por pais, em porcentagem, com relagdo ao numero total

de usuarios no mundo. Fonte: ComScore Media Metrix. Junho, 2010.



140 milhdies 180 milhdes

55 mithies

Few, 2010 Fenr. 2011 Mhar, 2011

Fig.2. Dados de crescimento de usuarios do Twitter no Brasil em 2010. Fonte:

Revista Proxxima.

2.2.1 FERRAMENTAS E MEDIDORES DO TWITTER

O Twitter tem ferramentas para facilitar a comunicacdo e o compartilhamento
de de informagdes. O “tweet’, como é chamado as mensagens postadas no
microblog, podem ser replicados com apenas um clique, através do “retweet”, um
botdo que faz o envio automatico da mensagem escolhida para todos os seguidores.
Ha também a forma manual, inserindo um RT ao lado do perfil que escreveu a
mensagem original. As mensagens postadas também podem se tornar links
automaticos, somente com a inser¢céo do simbolo “#” antes da palavra. Todo termo
antecipado por este simbolo, torna-se uma espécie de etiqueta, chamada de
“hashtag” que facilita a qualquer usuario a encontrar outras mensagens postadas
sobre o mesmo assunto.

O twitter possui sua propria ferramenta para mostrar os assuntos mais
comentados no mundo ou no pais escolhido pelo seguidor: O “Trending Topics”.
Através de uma listagem de palavras mais comentadas, é possivel medir
tendéncias, antecipar comportamentos e etc. Muitas empresas estdo se
especializando na medi¢cao destes assuntos mais comentados e investem na criagao

de ferramentas que podem ser agregadas ao servico.
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Geralmente, vao ao “Trending Topics” assuntos polémicos que foram
transmitidos através da midia tradicional, como TV e jornal, porém ha casos, onde o
assunto mais comentado foi criado por usuarios na propria internet que vao parar em
outras midias ja consagradas, como foi o caso do termo “Cala boca Galvao’,
brincadeira criada por usuarios que foi noticia no mundo todo. Atualmente, ja é
possivel saber o assunto mais comentado também nas maiores cidades do mundo.

Ou seja, devido ao fato da instantaneidade, o Twitter passou de uma
ferramenta para se dizer o que esta fazendo para uma ferramenta de informagao.

Em pesquisa realizada por Raquel Recuero e Gabriela Zago em 2009,
percebeu-se que ha um alto nivel de confianca nos links postados na rede, mesmo
que os mesmos estejam disfargados por encurtadores, ja que 94% dos entrevistados
da amostra que elas estudaram (905 pessoas) disseram clicar nos links, contra
somente 6% que disseram nao clicar.

Na mesma pesquisa, elas perceberam que os assuntos postados
primeiramente no Twitter, além de terem sido difundidos para um alto numero de
pessoas, foram transmitidos para outras redes sociais, como blogs, orkut, facebook
e etc, fazendo com que a informagéo tomasse proporgdes enormes. Elas chegaram
a conclusao de que o Twitter tem um poder de propagag¢do bem maior do que as
outras redes e que conteudos postados antes nela, tem credibilidade maior.

Por isso, o Twitter pode ser utilizado para medir tendéncias e antecipar
comportamentos, ja que o que é propagado na rede sera difundido fora dela. E a
maneira mais facil de saber quais os assuntos mais comentados do momento é
olhar os “Trending Topics”. As pessoas passaram a enviar noticias e links de algo
que acabou de acontecer para que seja difundido na rede.

Outra ferramenta é o “twitter List” que consiste na possibilidade do usuario
criar listas de usuarios compartlilhaveis com outros usuarios, facilitando q leitura do

mensagens postados por grupos de perfis.

3 METODOS E PESQUISAS

Para a realizagdo das pesquisas deste artigo, foram coletados dados
secundarios a partir de sites na internet, livros, artigos e pesquisas realizadas por

diversos autores.
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Depois, realizou-se uma pesquisa quantitativa para coleta de dados primarios,
através de questionario, aplicado via internet, numa amostra ndo probabilistica da
populacao estudada. A pesquisa foi realizada com usuarios e nao usuarios de redes
sociais, em especial o twitter, de diversas idades.

O questionario continha 9 perguntas e foi elaborado com perguntas fechadas
com o propoésito de compreender a razao pela qual os usuarios do twitter mantém
seus perfis e o tipo de relacdo que eles tém com as empresas que seguem.

Focando o perfil dos entrevistados e a forma como se relacionam com a
ferramenta, através de perguntas como: quantos perfis segue, com que frequéncia
posta conteudo, Ié conteudo e o tipo de perfil que sequem.

A hipotese era que as pessoas seguem muitos perfis, mais acompanham o
que estes perfis postam do que realmente produzem conteudo na ferramenta, e
também que as pessoas, consideram obrigagdo das empresas, responder as suas
duvidas e interagir com elas. Também acreditava-se que a maioria das pessoas
seguissem perfis de amigos ou conhecidos, pessoas famosas e celebridades e que
interagisse bastante, postando mensgens no microblog.

Da amostra pesquisada (70 pessoas), 57% sao mulheres, 43% sdo homens,
74% sé&o solteiros, 22% s&o casados, 3% séo separados e 1% sao viuvos. Com
relacdo a idade dos entrevistados: 4% tem até 20 anos, 44% tem entre 20 e 25
anos, 38% tem de 25 a 30 anos, 10% tem de 30 a 35 anos, e 4% tem mais de 35

anos.

Quantos perfis vocé segue?

o,
12% B até 50 perfis

O de 50 a 100 perfis
Ode 100 a 150 perfis
Ode 150 a 200 perfis
O mais de 200 perfis

25%

10% 16%

Fig.3. Grafico referente a quantidade de perfis que o usuario segue.
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Com relacao ao tipo de perfi, a amostra comprova a hipétese e responde que
segue, em sua maioria, amigos ou pessoas que conhece pessoalmente, pessoas
que postam conteudo interessante independete de conhecer ou ndo e pessoas
famosas e celebridades. Se qualquer forma ha uma porcentagem relevante que

segue empresas e marcas e meios de comunicagao.

Qual tipo de perfil vocé mais segue? (pode escolher mais de uma resposta)

@ amigos ou pessoas que conhego
pessoalmente

O pessoas que postam conteldo
interessante independete de eu
conhecer pessoalmente

O pessoas famosas e celebridades

22% O empresas e marcas

15% O meios de comunicagdo

Fig.4. Grafico referente ao tipo de perfil mais seguido.

Com relacédo a postagem de conteudo, 40% da amostra disseram nunca postar
conteudo ou entdo postar raramente, ao contrario da pergunta sobre com que
frequencia eles Iéem o que é postado por outros, com 53% da amostra afirmando
que léem o tempo todo e todos os dias, 0 que comprova a hipotese, pois a maioria
acompanha as postagens de outros perfis. Ou seja, o twitter € uma forma simples de

conseguir informagéo, nem sempre, produzir conteudo.

Com que frequéncia posta conteudo?

16%

@ o tempo todo

O todos os dias

O esporadicamente
O raramente

24%
O nunca

20%

Fig.5. Grafico referente a frequencia de postagem de conteudo.
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Com que frequéncia vocé Ié o contelido postados por quem vocé segue?

20% o tempo todo

30%
O todos os dias

O esporadicamente
O raramente

Onunca

13%

14% 23%

Fig.6. Grafico referente a frequencia de leitura de conteudos postados no

twitter.

Com relagdo ao comportamento das empresas na ferramenta, os
entrevistados responderam que esperam uma comunicagao direta das empresas e
marcas que seguem, mas 30% da amostra s6 deseja que elas postem conteudo
interessante, ndo necessariamente ligado ao ramo em que atua. O interessante foi
que 23% espera que as empresas interajam a partir de sorteios e brincadeiras com

seus seguidores e somente 6% espera que as empresas sigam seus perfis devolta.

0 que vocé espera das empresas que vocé segue? (pode escolher mais de
uma resposta)

@ que postem conteudo
interessante independente do
setor em que atuam

O que respondam minhas perguntas

O que interajam com quem as segue

0O que fagam sorteios e brincadeiras

23% com os segudores

O que sigam quem as seguem

18%

0O ndo espero nada

Fig.7. Grafico referente ao que os usuarios da amostra esperam dos perfis

empresariais no Twitter.
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CONCLUSOES

Compreender a relagao que as pessoas tém em relagdo as empresas e
marcas € imprenscindivel para garantir o sucesso dos esfor¢gos de comunicagao,
pois através delas é possivel identificar problemas, oportunidades e solugdes. O
estudo das relagbes na redes sociais, em especial no Twitter, pode apontar
tendéncias, comportamentos, antecipar reacdes e identificar, de forma clara, a
melhor forma de se relacionar com o consumidor. A ferramenta pode ter o papel de
aproximar os cosumuidores das marcas, sem grandes esforgos e gastos financeiros
para se conseguir fidelizagao, relacionamento e fonte de pesquisas. Vantagem que
nao se mostra interessante somente para grandes empresas, pois pesquisar
comportamento nas redes nao dipde de altas quantias para investir, além de deixar
0s mercados mais competitivos.

O twitter € uma rede social recente, e ndo se pode prever como sera seu uso
no futuro e como os consumidores continuardo reagindo com a ferramenta, mas
sabe-se que a era do relacionamento, e do foco no consumidor, ndo tem mais volta.

As redes sociais na internet trouxeram uma forma direta e rapida do
consumidor estreitar relacionamentos com as marcas, exigir seus direitos e
reclamar.

O que o consumidor busca, ao interagir com uma empresa ou marca nas
redes sociais € ser ouvido, compreendido e aceito como parte da solugcdo da
empresa. O consumidor traz para o relacionamento com as empresas, o espirito 2.0
da web, que é contruir algo em conjunto. Mas no que isso tem de diferente com as
relagdes que o consumidor sempre buscou?

Muniz Sodré (2002) diz que a realidade virtual ndo simula outro mundo, mas
pertence ao mundo real, que inventa um espaco novo. Ou seja, o0 espirito de
interacdo permanece como sempre, as pessoas sempre encontrardo um meio de
interagir e viver em redes sociais. A internet e suas ferramentas s6 facilitaram e
globalizaram este comportamento. A diferenga € que s6 agora, as empresas se
deram conta da importancia desta comunicacao, devido a grande concorréncia que

existe nos mercados, mesmo nos de nicho.
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APENCICE A

Pesquisa do curso de Pés — Graduagao em Marketing Empresarial - UFPR

1. Vocé utiliza o Twitter?

A. Sim
B. Nao

2. Com que frequéncia posta
conteudo?
a. otempo todo
todos os dias
esporadicamente

raramente

© o 0 T

nunca

3. 0 que vocé costuma postar?

a. noticias, artigos, novidades

b. informagdes pessoais, brincadeiras,
conversas com amigos

c. reclamacgoes, duvidas para
empresas

d. ndo posto

4. Com que frequéncia vocé Ié o
conteudo postados por quem vocé
segue?

a. o tempo todo

b. todos os dias

c. esporadicamente

d. raramente

€. nunca
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5. Quantos perfis vocé segue?
a. até 50 perfis

b. de 50 a 100 perfis
c. de 100 a 150 perfis
d. de 150 a 200 perfis
e. mais de 200 perfis

(=]

. Qual tipo de perfil vocé mais
segue?

a. amigos ou pessoas que conhego
pessoalmente

b. pessoas que postam conteudo
interessante independente de eu
conhecer pessoalmente

c. pessoas famosas e celebridades
d. empresas e marcas

€. meios de comunicagao

7. o que vocé espera das empresas
que vocé segue?

a. que postem conteudo interessante
independente do setor em que atuam
b. que respondam minhas perguntas
C. que interajam com quem as segue
d. que fagam sorteios e brincadeiras
com os segudores

€. que sigam quem as seguem

€. nao espero nada



7. ldade

a. até 20 anos

b. de 20 a 25 anos

d. de 25 a 30 anos

e. de 30 anos a 35 anos

f. acima de 35 anos

8. estado civil

a. solteiro
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. casado
. separado

. vilvo

. Sexo
. feminino

b. masculino



