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RESUMO

O objetivo desse trabalho consiste em analisar o impacto do uso da rede social Twitter
como uma plataforma de marketing digital e como isso influencia no comportamento dos
consumidores de fast-food. Defende-se nesse artigo a hipotese que, com o aumento do uso das
redes sociais e os estudos relacionados a sua utilizagdo para afins mercadologicos, as marcas

se beneficiaram utilizando-as como uma forma de marketing e atrair seus consumidores.

A abordagem de pesquisa realizada foi a quantitativa, por meio de um formulario. O
foco foi nos respondentes que consomem McDonald’s e Burger King, e utiliza a rede social
Twitter. A base de dados obtida ¢ composta de 97 respostas, onde 74 foram validadas no

perfil especifico procurado.

Os resultados mostram que o envolvimento das empresas nas redes sociais € eficiente
em relag@o ao alcance e a visibilidade. A plataforma possibilita a aproximacao do consumidor
com a marca, criando ndo s6 um vinculo de compra, mas também experiéncias mais

conversacionais, gracas ao Twitter, que € uma rede de comunicagdo mais horizontal.

Palavras-chave: Marketing digital, redes sociais, Twitter, redes de fast-food e

comportamento do consumidor



ABSTRACT

The objective of this paperwork is to analyze the social media app Twitter, its impact
as a platform of digital marketing and how it can influence the behavior of fast-food
consumers. This article defends the hypothesis that brands found a way to benefit themselves
and attract new customers utilizing the rise of social media usage and studies of marketing

inside these social platforms.

The approach used was quantitative through utilizing forms and the focus of those
forms were the respondents that consume McDonalds and Burger King and uses Twitter. The
database is made of 97 responses, where 74 of those answers were validated in the specific

profile that were sought.

The results show that the involvement of the brands in the social media space is
effective regarding visibility and reach. The platform can facilitate and enable the proximity
of the customer to the brand, not only allowing the customer to make the purchase, but also
allowing experiences with conversations with the brands, since Twitter is a very horizontal

social media network.

Keywords: Digital marketing, social media, Twitter, fast-food chains e consumer behavior
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1. Introducio

Durante os anos, o uso da tecnologia vem crescendo expressivamente € sua inser¢ao no
cotidiano mudou a interacdo entre as pessoas € a maneira como elas lidam com tudo o que as
cerca, principalmente em relacdo ao consumo. Com o mercado cada vez mais competitivo, a
quantidade e variedade de empresas crescendo, além da maior qualidade dos produtos e

servigos oferecidos, € inevitavel que as organizagdes tenham que investir em inovagao.

Para Kotler (2005, p. 13), “O Marketing ¢ a ciéncia e a arte de explorar, criar e
proporcionar valor para satisfazer as necessidades dos clientes de um mercado-alvo com
rentabilidade. Identificar necessidades e desejos insatisfeitos.”. Ou seja, o marketing
juntamente com a tecnologia presente, trouxe inumeros beneficios em todos os sentidos, tal
como a sua utilizagdo para atrair o publico-alvo e aumentar o interesse daqueles que ja

conhecem a marca.

Em 2010, o Marketing 3.0 comeca a focar ndo apenas na venda, mas em todo o lado mais
humanizado do consumidor, colocando o consumidor no topo da hierarquia de mercado. “Do
ponto de vista da comunicagdo de marketing, os consumidores ndo sdo alvos passivos; estao
se tornando midias ativas de comunicagdo.”. (KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN, 2010,
p. 28). Nesta era de transi¢do, uma nova abordagem de marketing é necessaria. E agora, com
esta nova segmentacao de mercado, as inter-relagdes entre o consumidor € a empresa, somado
com a interacdo on-line e off-line, caracteriza-se o Marketing 4.0, mais conhecido como

marketing digital.

O Marketing 4.0 ainda apresenta muitos dos conceitos relacionados ao Marketing 3.0, mas
em uma realidade mais conectada e, de certa forma, complexa, onde o marketing digital ja
transcendeu os resultados do marketing tradicional. Com a quantidade de dados que podem
ser obtidos, os esfor¢os para se chegar até¢ o cliente sdo muito mais assertivos e diretos.
Assim, caracteriza-se um marketing que prioriza as relagdes digitais e as experiéncias de valor

para o consumidor.

O marketing digital esta cada vez mais relevante ao ponto de ser considerado uma das
principais ferramentas para a divulgacdo de certos tipos de empresas. Atualmente, o mundo ¢é
permeado pelo uso da internet e € nela que as pessoas se informam e sdo bombardeadas com
os mais variados anuncios de marcas, produtos e servigos.

As maneiras pelas quais interagimos e nos adaptamos ao mundo, as
maneiras pelas quais orientamos nossas praticas cotidianas, as formas
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de perceber o outro e a nds mesmos mudaram a partir da presenga
constante das midias em nossas vidas. [...] Informacgdes, apelos de
consumo, modelos e estilos de vida veiculados pelas mensagens de
uma industria da cultura que compdem o imaginario e a vida pratica
de todos. Assim, no momento de uma compra ou no momento da
escolha de uma revista em quadrinhos podemos estar sendo
influenciados pela publicidade ou pelos nossos amigos ou familiares.
(SETTON, 2010, p. 23)

O uso das redes sociais surgiu como uma op¢do muito eficiente, e se tornaram uma
ferramenta de comunicacdo indispensavel para que a empresa se relacione com 0s seus
clientes. Além de ser um meio de propagacdo de uma marca, através dela, ¢ possivel fazer
uma analise mais profunda do perfil dos clientes, definir mais precisamente o publico ideal e

criar relacionamento, se consolidando com o publico.

Ainda que a empresa ndo tenha um perfil oficial criado na rede social, muitas vezes ela
estd presente no contexto, uma vez que o0s usudrios podem estar comentando e

compartilhando sobre essa marca, assim como seus produtos € servigos.

Com o aumento da concorréncia € a busca de novos meios de contato com os clientes, as
empresas vém evidenciando a importancia de um bom relacionamento com o seu consumidor
para a amplia¢do de suas vendas. Assim, o comércio eletronico, junto com o marketing digital
ganhou destaque, facilitando o acesso dos clientes aos produtos, servigos, novidades,

promocgdes e muito mais, disponibilizadas nas redes sociais das empresas.

As redes sociais apresentam um cenario singular para analisar se as empresas se divulgam
estrategicamente. Dentre as mais populares, estd o Twitter, por promover um relacionamento
agil e facil entre a empresa e o cliente. A empresa pode usar o Twitter como uma plataforma
para propagar certas informacdes diretamente aos seus seguidores, controlar o tempo de

disseminagdo e controlar o nimero exato de seguidores.

O Twitter tem sido utilizado pelas principais empresas de comércio do Brasil, analisando
os comentdrios publicados diariamente. Entdo quando uma rede de fast-food faz o uso dessa
plataforma, ela aproxima os consumidores com divulgacdes e diversos contetdos que

chamem a aten¢do e causem impacto.

O Marketing 4.0, por ter o cliente como foco principal das agdes, leva muito em
considerag¢do o conceito de comportamento do consumidor. “Comportamento do consumidor
¢ o estudo dos processos envolvidos na sele¢do, compra, uso ou descarte de produtos, servigos

e ideias que satisfazem necessidades e desejos”. (SOLOMON, 2016). Ao estar ativamente nas
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redes sociais, a empresa tem a possibilidade de extrair insights sobre o comportamento dos
potenciais e atuais consumidores e entender melhor como eles pensam e agem, e assim

adequar as estratégias de marketing e venda de acordo com o perfil que for analisado.

O Twitter, por mais que ndo tenha sido criado para ser uma plataforma de comércio, ¢
ideal para atrair e fidelizar clientes, visto que manter uma interacdo exclusivamente voltado
para o ambito comercial dificilmente mantém o consumidor engajado no conteudo
compartilhado. Uma pdgina que ndo ¢ apenas focado na venda, compartilha debates
interessantes, publica contetidos tteis e ndo se envolve negativamente em polémicas, somado

com a interacdo dos proprios consumidores, melhora a credibilidade e a reputagcdo da marca.

Cada rede social tem sua particularidade, publico, formato e linguagem, por isso, ela
oferece diferentes possibilidades de atuagdo. Entdo ¢ necessario entender o conceito de
Marketing 4.0, e como funciona a utilizagdo do Twitter, especificamente nas grandes redes de
fast-food, através de uma pesquisa de campo, com o intuito de entender o comportamento dos
consumidores do McDonald’s e Burger King através do uso do Twitter como canal de

comunicagao.

1.1 Problema de pesquisa

Assim, nesse trabalho busca-se analisar o conceito de Marketing 4.0 e a importancia do
seu uso através do Twitter, para as redes de fast-food, principalmente ao se tratar de marketing
de relacionamento e que, especialmente agora, com o aumento do uso da internet e o hoom do
marketing digital pés pandemia, gera uma repercussao enorme sobre a marca € aumenta o
poder de alcance da mesma. Qual o impacto do uso do Twitter como ferramenta corporativa
no marketing de relacionamento das redes de fast-food McDonald’s e Burger King, levando

em consideracdo o comportamento do consumidor?

1.2 Objetivo geral

Entender como o Marketing 4.0, através do uso da plataforma Twitter, influencia no

relacionamento das redes de fast-food: McDonald’s e Burger King com seus consumidores.
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1.3 Objetivos especificos

e Conhecer a influéncia do Marketing 4.0 no Twitter
e Compreender o comportamento dos consumidores do segmento de fast-food
e Analisar como as empresas utilizam o Twitter como uma plataforma corporativa

e Mapear o processo de compra dos consumidores de fast-food

1.4 Metodologia

Com a finalidade de viabilizar os objetivos a que a pesquisa se propde, como metodologia,
sera realizada uma pesquisa bibliografica para compreender todas as teorias que serdo
utilizadas e como funciona o uso da rede social Twitter como forma de marketing digital.
Além disso, sera realizada uma pesquisa de campo onde o publico-alvo serd jovens
consumidores tanto de McDonald’s quanto de Burger King que também utilizam a rede social
Twitter, com o intuito de saber a opinido sobre como a plataforma caracteriza o
relacionamento construido entre ambos, assim sendo possivel analisar o conteudo coletado e

fazer uma comparagdo acurada.

1.5 Estrutura do trabalho

Com o intuito de explorar estes resultados da melhor forma, o trabalho encontra-se
organizado em torno de quatro se¢des além desta introducdo. A préxima se¢do traz uma
revisdo literaria sobre o tema Marketing 4.0 com énfase no uso das redes sociais, seguindo
com a evolugdo do marketing e o marketing digital; finaliza-se o referencial tedrico com
teorias acerca do marketing de relacionamento e o comportamento do consumidor.
Posteriormente ¢ tratado o mercado de fast-food e a sua atuacdo na rede social Twitter.
Finalmente, serd analisado os resultados obtidos pela pesquisa de campo realizada, além de

proporcionar as consideracdes finais.
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2. Referencial tedrico
2.1 Marketing 4.0 e redes sociais

Marketing vem da palavra em inglés market, que significa mercado, por isso, o marketing
vai muito além de apenas vender um produto ou servico e engloba outras tematicas
relacionadas ao mercado. “Marketing ¢ a atividade, conjunto de institui¢des e processos para
criar, comunicar, entregar e oferecer trocas com valor para os consumidores, clientes,
parceiros e sociedade em geral.” (AMA, 2017). E a arte de gerar valor ¢ chamar a atengdo do
cliente para satisfazer as necessidades do mercado, gerando um relacionamento benéfico para

ambas as partes.

O universo do marketing ¢ amplo e envolve tudo que se remete a planejamento, pesquisa,
posicionamento de marca e outros. Para Peter e Churchill Jr. (2000, p.4) o “marketing ¢ o
processo de planejar e executar a defini¢do do prego, promogao, distribuicdo de ideias, bens e
servicos com o intuito de criar trocas que atendam metas individuais e organizacionais”. Ele
identifica os anseios e necessidades do consumidor, analisa o tamanho do mercado e o
potencial de lucro, define os segmentos mais adequados para casa empresa € promove o0s
produtos e servigos mais apropriados para tal publico.

Marketing ¢ a 4rea do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relagdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcangar
determinados objetivos da organizagdo ou individuo e considerando

sempre o meio ambiente de atuacdo e o impacto que estas relacdes
causam no bem-estar da sociedade. (LAS CASAS, 2007 p.15).

Quando se trata de marketing, sempre hd alguma mencao de Philip Kotler, conhecido
como o “Pai do Marketing”. O norte americano, considerado o maior especialista sobre o
tema, ¢ responsavel por multiplas teorias e estratégias importantes para o conceito de

marketing, que sdo indispensaveis para o mercado.

Philip Kotler ¢ uma figura muito relevante para a historia do marketing. Em 1967,
publicou seu primeiro livro, que hoje ¢ considerado como a “biblia” do marketing, o livro

“Administracdo de Marketing: Andlise, Planejamento, Implementagdo e Controle”.

O maior diferencial nos conceitos de Kotler ¢ que ele acreditava que o marketing
estava diretamente ligado a economia, ndo apenas em relagdo ao preco do produto ou servigo,
mas também pela demanda. Nesse ponto de vista, pelo fato de o lucro de uma empresa estar

ligado ao consumidor, o marketing de uma empresa ndo deveria ser considerado apenas parte
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estratégica, mas um meio essencial de se conectar com seus consumidores. “Um produto ¢
qualquer coisa que pode ser oferecida ao mercado para ter a sua atencdo, aquisi¢do, uso ou

consumo.” (KOTLER, 2005, p.32)

O conceito de marketing comecgou a tomar forma e ser estudado durante a Revolucao
Industrial, no final do século XVIII, se fortalecendo ap6s a Segunda Guerra Mundial, quando
a producdo em massa explodiu, com a concorréncia crescendo exponencialmente e a

necessidade da recuperag@o econdmica dos Estados Unidos.

Com o surgimento das fabricas, nasceram também teorias e métodos de administragdo de
empresas, buscando a maior eficiéncia e produtividade. Nesse cendrio do mercado
competitivo, com vdrias concorréncias vendendo os mesmos produtos e servigos, houve o

estopim para que as empresas fossem além de somente negociar.

Foi no século XX, com a consolidagdo da economia de mercado, que o marketing se
firma. A demanda de novos produtos e o aumento da populagdo e das cidades, gerou a
necessidade de haver uma relacdo entre os produtores e compradores, estimulando a demanda

pelos produtos.

Na década de 1950, Peter Drucker ja comega a divulgar o marketing como um método
para vender mais através de processos de encantamento do consumidor, sendo necessario

posicionar o produto no mercado, precificar e promové-lo antes da propria venda.

No final da década de 1960, Philip Kotler lanca a primeira edi¢ao do livro “Administra¢ao
de marketing”, abrindo portas para inimeros artigos cientificos e pesquisas que passaram a

ser publicadas.

2.1.1 Fases de evolucao do marketing

O conceito de marketing busca entender o comportamento do consumidor para realizar
um planejamento estratégico e assim, propor ideias e solugdes para o mercado. Segundo
Cobra e Brezzo (2010), “o marketing ¢ um conjunto de atividades dirigidas a melhorar a
distribuicao dos produtos, a partir de uma perspectiva dupla: facilitar o acesso do consumidor
ao produto e reduzir os custos”. Esse ¢ um segmento que passa por constantes transformagdes
de acordo com as mudangas comportamentais da sociedade como um todo. Kotler diz em seus
livros que, durante os anos, o marketing ja passou por diferentes fases, acompanhando a

evolug¢do do mercado.
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A evolugdo do mercado ¢ dividida em quatro fases, onde um estagio ndo necessariamente
substitui o outro. Ainda hd empresas que ndo reagiram as mudancas do mercado e

permanecem em fases anteriores da mais atual.

A primeira fase do marketing, conhecido como Marketing 1.0, ¢ marcada pelo
nascimento do marketing no inicio da revolugdo industrial, assim como foi citado
anteriormente, ¢ ganhou mais for¢ca com o surgimento do Fordismo. O foco dessa fase é o
produto e o volume de producdo, buscando produzir mais, de forma répida e facil para
aumentar as vendas, priorizando a padronizagdo para que o valor seja baixo e o produto

chegue a todos os consumidores.

Eram os primeiros passos da utilizacio do marketing. O principal fator para essa
caracterizacdo do Marketing 1.0 ¢ que ndo existia muita concorréncia na época, além da
quantidade de produtos disponiveis no mercado que era limitada. Por isso ainda ndo era

necessario a constru¢ao de marca e segmentagao de mercado.

No Marketing 2.0, hd uma evolugdo na percepgao das empresas sobre a predisposi¢ao para
entender as necessidades dos consumidores na era da informacao, influenciada pela Evolugao
Econdémica do século XX. Nessa época, os consumidores deixaram de ser uma massa €
passaram a ser mais exigentes com as empresas, que tiveram que repensar nas estratégias que

seriam utilizadas.

A comunicacdo comeca a ser considerada mais um meio de fazer marketing, mudando
toda a forma de consumo e criando um publico mais atento. Assim surge a segmentagdo de
mercado para delimitar os grupos de consumidores, com perfis e interesses em comum, € com
um publico-alvo definido, ter um planejamento personalizado. Dessa forma, as empresas
reduzem a concorréncia e gastos desnecessarios com perfis que ndo se encaixam com o

esperado pelo negocio.

A segunda fase do marketing comegou a dar certa atengdo para o consumidor, mas ¢ no
Marketing 3.0 que ele passa a ser humanizado. Ou seja, a grande evolucdo da fase anterior
para essa ¢ baseada no entendimento de que a segmentagdo bésica precisava ser aprofundada,
valorizando de fato o consumidor e assim, invertendo a hierarquia das relacdes de consumo,
onde agora os consumidores estdo no poder. Com o Marketing 3.0, as empresas comegaram a
dar atencdo para elementos que até entdo estavam sendo ignorados. Os consumidores ndo sao

mais tratados por segmentos, nem como alvos, fazendo com que as empresas criem estratégias
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personalizadas para cada pessoa individualmente. O consumidor passa a desejar uma

experiéncia Unica com a marca, possibilitando uma conexao entre cliente e empresa.

Com o acesso rapido e facil, e o consumidor como protagonista, ele tem o poder de
escolha de se relacionar com marcas que reflitam seus valores pessoais. Por isso a necessidade
de as empresas se posicionarem de forma alinhada & sociedade, criando uma conexdo
emocional e mostrando que estdo engajadas para agirem em prol de um bem maior.

Saber que a empresa apoia uma causa social ndo basta para que ela
seja percebida de maneira positiva, pois hoje todos os aspectos que
envolvem o processo de fabricacdo de um produto sdo acompanhados
e avaliados pelo consumidor, desde sua origem e condi¢des de

fabricacdo até o impacto do produto no meio ambiente, por exemplo.
(ZENONE, 2006, p. 73)

No Marketing 3.0, o uso da internet surge como protagonista dessa grande transformagao
digital. A sociedade se tonou digital e globalizada, dando poder as pessoas de se manifestarem
em sites, blogs e redes sociais, e fazendo com que as empresas precisem oferecer os produtos

e servigos que a sociedade demanda, para suprir seus desejos.

Atualmente estamos vivendo na fase do Marketing 4.0, um cendrio em que a internet esta
presente em todos os lugares a todos os momentos. Na passagem para a quarta fase, os valores
base sdo mantidos, mas dentro de um contexto totalmente novo. Ela trouxe conceitos muito
fortes do Marketing 3.0, onde o marketing digital ultrapassou, em pouco tempo, os esforcos
do marketing considerado tradicional, principalmente em relagcdo ao foco na experiéncia do
consumidor. E a fase com total acesso a tecnologias, marketing digital, internet, redes sociais,
marketing de contetdo, entre inimeros outros canais.

Em suma, a era do Marketing 3.0 ¢ aquela em que as praticas de
marketing sdo muito influenciadas pelas mudancas no comportamento
e nas atitudes do consumidor. E a forma mais sofisticada da era
centrada no consumidor, em que o consumidor demanda abordagens

de marketing colaborativas, culturais e espirituais. (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p.22)

Para as empresas, a conectividade estd constantemente transformando as relagdes de
consumo, assim como os padrdes sociais e as estruturas de poder. Segundo KOTLER,
KARTAJAYA e SETIAWAN (2016, p.18), o Marketing 4.0 consiste no entendimento desse
novo cendrio totalmente conectado e da mudanca comportamental das empresas para um

mercado mais inclusivo, horizontal e social.
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O Marketing 4.0 surge da juncdo entre o marketing tradicional e o marketing digital,
buscando unir o melhor dos dois conceitos. Por conta do crescimento continuo da internet e
das redes sociais, a tendéncia do marketing digital ¢ ganhar cada vez mais forga, se tornando o
principal responsavel pelos resultados obtidos pelas marcas. No cendrio atual, as marcas
precisam se aproximar dos consumidores, ja que agora eles ndo buscam apenas produtos, mas

também contetdos de interesse, conhecimento e troca de aprendizado.

A cada fase, ¢ possivel analisar que o marketing estd em constante evolugdo e,
especialmente nesses ultimos anos, estd em busca de novidades em relagdo a ferramentas
tecnoldgicas e mudangas comportamentais dos consumidores. O que antigamente ndo parecia
relevante, hoje em dia ¢ imprescindivel para o sucesso de uma empresa. Portanto, o cuidado

em se mantar atualizado com as tendencias do mercado ¢ extremamente importante.

2.1.2 Marketing digital

Em 1989, os Estados Unidos comecaram a comercializar a internet, resultando em uma
onda de crescimento, conhecida como Web 1.0, que tornaram acessiveis as primeiras vendas

online e os primeiros softwares de comunicagao.

Os formatos de Web sdo diferenciados de acordo com a dinamica e interatividade de um
site. Um site com o formato de Web 1.0 ¢ inerte e sem nenhuma forma de interatividade com
o publico que o acessa. Com o tempo, grande parte dos sites migraram para formatos mais
atualizados, passando pelo formato Web 2.0, que consiste na maior interagdo dentro da
pagina, ¢ Web 3.0, que vai além da interatividade. A Web 3.0 permite que o site seja
personalizado, com contetido de maior relevancia de acordo com as preferéncias de cada

pessoa que O acessa.

Foi durante esse periodo, com o nascimento da internet e o advento da era tecnoldgica,
que o termo Marketing Digital comecou a ser utilizado, podendo ser definido, segundo Cobra
e Brezzo (2010, p.47), apud Garcia (2012, p.9), como “uma variagdo do marketing que
combina os principios convencionais de marketing com as facilidades interativas da internet”.
O termo foi se tornando mais popular & medida que as pessoas passaram a utilizar mais
aparelhos digitais no processo de compra, tanto para realizar a compra em si, quanto para

fazer pesquisas sobre os produtos e servigos.
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A internet tem um papel importante na vida de todos, causando impacto com a chamada
transformagdo digital. Se antes os consumidores tinham que sair de casa e passar em diversas
lojas para pesquisar precos € comparar as poucas concorréncias, hoje em dia a internet
disponibiliza inimeras opgdes de compra, tornando o marketing digital a estratégia mais

eficiente de fazer marketing e alcangar o publico.

A transformacdo digital ¢ um processo de mudanga estrutural e de mentalidade que as
empresas passam a usar a tecnologia e as facilidades do meio digital, com o objetivo de se
tornarem mais modernas, melhorar o desempenho, aumentar o alcance de mercado e

acompanhar os avangos tecnoldgicos.

Com o aumento de usuarios de internet e na forma como eles se comunicam entre si, o
marketing digital fez as empresas repensarem a forma com que alcangam seus consumidores e
vendem seus produtos. Hoje, o e-commerce ¢ uma das maiores modalidades de comércio,
movimentando bilhdes a cada ano. E isso se deve, em grande parte, a diversas estratégias de

marketing digital.

O marketing digital tem sido de extrema importancia para as empresas, onde a internet ¢
utilizada como ferramenta de comunicagio entre a marca e os consumidores. E um meio
muito efetivo de as empresas estarem presentes nos negocios, focando na utilizagdo das
plataformas on-line para criar um contato direto com os clientes, conhecendo e se
aproximando mais do publico-alvo, possibilitando a customizacdo e personalizacdo dos
produtos e servicos oferecidos, se mantendo a frente dos concorrentes e resultando uma maior

fidelizacao.

O marketing digital ¢ um poderoso aliado das empresas que buscam alavancar suas vendas
e chamar a aten¢do de novos clientes, possuindo uma maior visibilidade. A empresa pode
optar por anlincios pagos ou ndo, que sao uma op¢ao de conquistar novos clientes sem gerar

custos para a empresa.

O marketing digital pode ser definido como uma série de processos que visam divulgar
uma marca nos canais online. Entre eles podemos citar blogs, redes sociais e e-mails
marketing. Na pratica, a estratégia funciona como uma ponte entre a empresa e publico-alvo,
a fim de gerar maior interagdo e, consequentemente, melhores resultados. E uma das
principais formas que as organizagdes tém para se comunicarem com clientes e potenciais

clientes de modo direto, personalizado e no momento certo.
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Outro fator que torna o marketing digital uma estratégia mais eficiente ¢ que, muitas
vezes, ¢ utilizado canais que o publico ja utiliza. Por volta dos anos 2000, a tecnologia
avancou ainda mais, o nimero de usudrios aumentou e foi nessa época que surgiram as

primeiras redes sociais.

As redes sociais foram criadas baseadas nos conceitos produzidos na Web 2.0,
possibilitando a criagdo, troca e compartilhamento de contetdo, além da conexdo e
aproximacao de empresas com consumidores.

As redes sociais tornaram-se a nova midia, em cima da qual a
informagdo que circula, ¢ filtrada e repassada; conectada a
conversagdo, onde ¢ debatida, discutida, e, assim, gera a possibilidade

de novas formas de organizagdo social baseadas em interesses das
coletividades (RECUERO, 2011, p.15)

O marketing digital e as redes sociais abriram novas portas para os negdcios, auxiliando
na maior assertividade nos conteudos publicados. A mobilidade est4 diretamente vinculada ao
aumento do uso das redes sociais, j4 que cada vez mais as pessoas estdo utilizando seus
smartphones para ter acesso a informagdo em qualquer lugar a qualquer hora, facilitando o

acesso instantaneo as plataformas de relacionamento e gerando maiores resultados.

Ter um perfil corporativo nas principais redes sociais se tornou imprescindivel, ja que se
tornaram um ponto fundamental de influéncia sobre o comportamento dos consumidores em
relagdo a marca. A partir da terceira fase do marketing, o Marketing 3.0, os consumidores

buscam uma relagdo de compartilhamento de valores com a marca.

Ao utilizar as redes sociais como uma ferramenta de marketing digital, as empresas
podem explora-las com o intuito de se comunicar e analisar os clientes, formando um vinculo
e, consequentemente, mantendo um relacionamento duradouro, ndo perdendo o contato com o

publico-alvo.

As empresas podem procurar meios de divulgar a sua marca nas principais redes sociais,
utilizando os planejamentos de marketing que mais combine com o publico-alvo, mantendo
um relacionamento com seus clientes. E importante ressaltar que cada segmento, tipo de
produto, servigo e publico tem suas caracteristicas, que demandam plataformas especificas,
por isso ¢ necessaria uma andlise prévia desses topicos para saber qual ¢ a melhor op¢do para

cada empresa utilizar.

S6 ter um perfil nas redes sociais ndo ¢ o suficiente. E preciso gerar conteudo relevante

para os seguidores, que estimule a participagdo e interacdo do publico, gerar valor para a
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marca, monitorar tudo o que diz respeito a empresa, além de criar um vinculo com o

consumidor.

2.2 Marketing de relacionamento e comportamento do consumidor

O marketing de relacionamento visa muito mais do que aumentar as vendas. E um
conjunto de acdes tomadas pela empresa para construir, manter e aprimorar um

relacionamento positivo e continuo com seus clientes.

Segundo Limeira (2003, p.38), marketing de relacionamento ¢ “uma estratégia de
marketing que visa construir uma relagdo duradoura entre cliente e fornecedor, baseada em
confianga, colaboracdo, compromisso, parceria, investimentos e beneficios mituos, resultando

na otimizacao do retorno para a empresa e seus clientes”.

Com o desenvolvimento da tecnologia, o aumento da concorréncia ¢ a mudanga para o
Marketing 2.0 e, principalmente, para o Marketing 3.0, as empresas se mostraram dispostas a
mudar seu produto para atender as exigéncias dos clientes. No mercado de fast-food, ndo ¢
diferente. Com tantas opcdes de redes de fast-food, os consumidores estdo cada vez mais
exigentes, entdo ¢ preciso encontrar um sistema de atendimento que conquiste o cliente, de

modo que resulte na venda e na fidelizagao.

“O marketing de relacionamento € o processo continuo de identificacdo e criagdo de novos
valores com clientes individuais e o compartilhamento de seus beneficios durante uma vida

toda de parceria”. (GORDON, 2001, p.19)

Portanto, ele aproxima o cliente da empresa, beneficiando ambas as partes, onde a
empresa recebe feedbacks que ajudam na melhora de performance e aprendizado sobre o
publico, e o cliente recebe um atendimento personalizado com maior atencdo e assertividade.
A presenca das redes sociais € essencial para esse tipo de relacionamento, dada a
possibilidade de divulgar sua marca para um publico cada vez maior. E fundamental, além de
desenvolver beneficios para o cliente, aproveitar as redes sociais para dar voz a ele e deixar

que compartilhe os desejos, necessidades e até mesmo as insatisfagdes.

Para fidelizar os clientes, as empresas t€ém desenvolvido estratégias que incluem desde
pequenas ag¢des como a aplicagdo de descontos, até programas de fidelizagdo. E muito
importante construir uma base de confianga entre o consumidor e a marca. Esta confianca ¢

diretamente atrelada as expectativas criadas em cima do produto ou servico oferecido em si e
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na proposta feita pela empresa. A principal proposta das redes de fast-food ¢ de entregar a
refeicdo de forma facil e agil, entdo a expectativa de que o consumidor ira receber esse tipo de

atendimento deve ser atendido.

As estratégias envolvendo o marketing de relacionamento sdo de longo prazo,
principalmente porque o objetivo ¢ desenvolver um relacionamento com o consumidor que
seja continuo e duradouro, visando implementar a presenca dos produtos no cotidiano do
consumidor. Para Kotler (2019, p.47), "marketing de relacionamento ¢ a pratica da constru¢ao
de relagdes satisfatorias de longo prazo com partes-chave [...], para reter sua preferéncia e

negocios a longo prazo".

Algumas empresas segmentam seus clientes em razao do seu valor, sendo ele alto, médio
ou baixo (ZENONE, 2019). Em relagdo as empresas no segmento de alimentacao,
principalmente as redes de fast-food, todos os clientes devem ser segmentados e tratados
como de alto valor. Isso porque, Silva (2011) enfatiza que o mercado de fast-food ¢ muito
competitivo e de bastante rotatividade quanto a sua clientela, entdo ¢ necessario que estas

empresas sejam muito mais criativas para conquistar e fidelizar um cliente.

O estudo do comportamento do consumidor deriva de um dos conceitos do marketing que
centraliza as necessidades do consumidor e adequa todo o planejamento para sua satisfagao.
Assim, além de ajudar nas acdes que serdo realizadas para atrair, nutrir e converter, também ¢é

possivel entender qual a relacdo com a marca, seus produtos e servigos.

Com a revolugdo tecnoldgica, também conhecida como era da informagdo, o consumidor
que ja estava no centro das aten¢des em relacdo as agdes de marketing, passa a ter mais acesso
as informacdes de uma forma muito mais agil e com maior alcance, tendo assim uma ampla
possibilidade de escolhas de marcas e lojas.

Enquanto a Era Industrial caracterizou-se pela producdo e pelo
consumo de massa, por lojas abarrotadas de estoque, por anuncios em
toda parte e por grandes descontos, a Era da Informacdo estd nos
levando a niveis mais precisos de producdo, comunicacdes mais

direcionadas e determinacdo de precos amparada por bases de
informag¢do de melhor qualidade (KOTLER, 2010, p. 13)

Para entender o comportamento do consumidor ndo basta analisar somente o que acontece
no momento da compra, Kotler (2005, p.122) diz que “entender o comportamento do

consumidor ndo ¢ nada fécil, uma vez que os clientes podem dizer uma coisa e fazer outra.
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Eles podem ainda ndo ter consciéncia de suas motivagdes mais intimas e reagir a influéncias

ou mudar de ideia no ultimo minuto”.

Esse estudo ¢ baseado em como as pessoas agem em seu papel de cliente, ¢ necessario
analisar os produtos que elas compram, como compram, como realizam o pagamento e
principalmente, qual a experiéncia proporcionada. Isso determina se o tipo de consumidor esta
nas perspectivas do produto ou servigo oferecido pela empresa, assim como o que deve

manter ou mudar para atrair o publico e quais produtos ou servigos ddo maior valor a marca.

No atual cenario do mercado extremamente competitivo, € importante que as empresas
entendam seus clientes, fazendo um estudo do comportamento dos mesmos. Segundo Tavares
(2013, p.33) “os consumidores, antes de sua tomada de decisdo, sdo influenciados por varios
fatores diante das mais diversas caracteristicas, considerando a diferenca entre desejo e
necessidade”. A empresa que conseguir atrair seus consumidores, satisfazendo suas
necessidades, causard um impacto significante em suas vendas, além de aumentar a
lucratividade, além da importancia de as empresas programarem uma pesquisa de mercado
para analisar os fatores que levam a tomada de decisdo do consumidor, ja que o ambiente ¢é

competitivo e estd em constante mudanca.

Diante deste cenario, as empresas buscam uma certa vantagem competitiva, sobretudo no
setor de servigo, como ¢ o caso das redes de fast-food. Sendo assim, ndo basta o foco ser em
atrair novos clientes, ¢ preciso entender como reté-los, gerando a longevidade da marca no

mercado.

“Consumidor ¢ a pessoa que identifica uma necessidade ou desejo, realiza uma compra e
depois descarta o produto ao longo dos trés estagios do processo de consumo.” (SOLOMON,

2016, p.7)

2.2.1 Processo de consumo

Antes de uma venda ser efetivamente concluida, o consumidor passa por uma série de

etapas, geralmente esquematizado em um funil de vendas.

O funil de vendas ¢ um facilitador da tomada de decisdes em relacdo ao planejamento de
uma empresa. O formato de funil define os estagios de amadurecimento do cliente ao longo

da sua jornada, desde o primeiro contato com a empresa até o fechamento da venda. E
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formado por um conjunto de etapas e gatilhos com o objetivo de auxiliar a jornada de compra

do consumidor, ou seja, ¢ essencial para adquirir, conquistar e manter clientes.

Solomon (2000, p.7) descreve o processo de compras € um “conjunto de trés estagios pelo
qual o consumido passa quando entende que existe uma solugdo oferecida no mercado para
seu desejo ou necessidade, durante a realizacdo de um negdcio, e apds a decisdo de compra”.
Porém, Engel, Blackwell e Miniard (2000, p.18) adicionam mais dois estagios, o consumo e

do descarte

O primeiro estagio do processo de compras ¢ o aprendizado e descoberta, onde a pessoa
ainda ndo identificou seu problema. Durante esse periodo, ela busca entender determinada
possivel necessidade, por isso, as estratégias de marketing da empresa visam atrair a atengao
desse futuro cliente. “O processo de compra comega quando os consumidores reconhecem
que tém uma necessidade ndo atendida” (HARTLINE, FERRELL, 2017, p.138). Assim, o

lead faz seu primeiro contato com a empresa, se localizando no topo do funil de vendas.

Os leads sao potenciais consumidores que ja demonstraram algum tipo de interesse em
seu produto ou servigo e provavelmente ainda tém alguma divida e querem saber mais sobre

a empresa, representando uma oportunidade de negécio.

O préximo ¢ o reconhecimento do problema. Nesta etapa, o lead avanca na sua jornada e
reconhece que tem uma necessidade de que pode ser suprida adquirindo um produto ou
servico. Ele comega a buscar mais informagdes sobre o produto ou servico almejado e,
consequentemente, marcas que o chame a atengdo. E o estdgio focado na coleta de
informagdes ndo necessariamente para realizar uma venda, mas para entender o que o lead

deseja e seus habitos.

O terceiro ¢ o de consideragdo das opc¢des disponiveis, onde o lead passa a pesquisar e
considerar produtos, marcas, disponibilidades, entre outros fatores que as empresas devem
atribuir para se adaptar a preferéncia do /ead. No funil de vendas, esse ¢ 0 momento em que a
equipe de vendas da empresa entra e acdo, oferecendo exatamente o que ¢ de interesse da

pessoa, devido as informagdes coletadas no estagio anterior.

A decisdo de compra ¢ o quarto estagio, onde depois de considerar as opgdes disponivesis,
o cliente finalmente decide se vai efetivar a compra ou ndo. E importante que a empresa se
mostre disposta a ajudar e esclarecer qualquer duvida para facilitar a negociacdo, transmitindo

seguranga e gerando maior identificagdo do cliente com a marca.
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No quinto e ultimo estagio, o pos-venda, depois de comprar o produto, o consumidor
avalia se o produto ou servigo atendeu suas expectativas. Com essa avaliagdo, a empresa pode
buscar adequar ainda mais os produtos, manter os clientes ja atingidos, atrair novos
compradores e desenvolver um relacionamento de longo prazo. Segundo Kotler (2005, p.68),
“a aquisicdo de clientes exige técnicas substanciais em geracdo de indicagdes qualificacdo e
conversao dos clientes”. Entdo esta etapa ¢ determinante para garantir a fideliza¢do do cliente,
assim, ele ndo apenas ird comprar novamente como possivelmente atraird novos clientes com

recomendacoes.
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3. O mercado de fast-food e sua atuacao no Twitter

O mercado de alimentacdo ¢ um dos que mais cresce € movimenta a economia brasileira,
gerando empregos e impactando na vida de todos. Ha uma grande variagdo nos padrdes de
consumo em diferentes partes do mundo, dependendo do nivel de desenvolvimento e das
condi¢des de producdo. A desigualdade na disponibilidade de suprimentos alimentares
também estd muito ligada a, além das condi¢des climaticas de cada regido, o transporte,
costumes religiosos e precaria educagdo alimentar, que limita o consumo alimentar e

influéncia no consumo habitual.

Diversos outros fatores como o crescimento demografico, a industrializacdo e a
urbaniza¢gdo mudam o consumo e o estilo de vida das pessoas, favorecendo o consumo de

alimentos prontos e de facil acesso.

Com a rotina agitada e a falta de tempo, as pessoas estdo consumindo cada vez mais se
aproveitando do mercado de alimentagdo, enfatizando o segmento de fast-food, que atende a

necessidade de facilitar o cotidiano.

A tradugdo literal do termo fast-food, do inglés para o portugués ¢ comida rapida. A
expressao se diz respeito a uma modalidade alimentar que demanda agilidade tanto no preparo
quanto no consumo, onde as refei¢des sdo preparadas e vendidas em pouco tempo. E uma
alimentacdo voltada principalmente para individuos que ndo tem tempo para preparar as

refei¢des diarias e precisam de um alimento que atenda a necessidade com agilidade.

Essa modalidade alimentar se assemelha a produ¢do fordista das linhas de montagem,
onde tudo ¢ pensado para agilizar a produtividade.

O Fordismo equivaleu ao maior esforco coletivo para criar, com

velocidade sem precedentes, € com uma consciéncia de propdsito sem

igual na historia, um novo tipo de trabalhador e um novo tipo de

homem. Os novos métodos de trabalho sdo inseparaveis de um modo
especifico de viver e de pensar a vida. (Harvey, 2012, p. 121)

O surgimento dos fast-foods aconteceu nos Estados unidos, na década de 1940. Foi uma
evolucao do sistema de restaurantes do tipo drive-in, onde o cliente ndo precisa sair do carro

para consumir o alimento.

O setor de alimentagdo fora do lar se manteve em crescimento mesmo durante o periodo
em que a crise econdmica afetou o comportamento de consumo de grande parte dos

brasileiros. O segmento compreende toda a cadeia de producdo e distribuicdo de alimentos,
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bebidas, insumos, equipamentos e servicos que atendem estabelecimentos que preparam e

fornecem refei¢des realizadas principalmente fora do lar.

No entanto, essas redes de lanchonete s6 foram se tornar grande simbolo do capitalismo a
partir de 1970, no periodo da Guerra Fria. Entre os principais exemplos estdo o McDonald's e

o Burger King, duas das maiores redes, com franquias espalhadas pelo mundo inteiro.

3.1 McDonald’s

O McDonald’s ¢ a empresa responsavel por uma das redes internacionais de fast-food
mais populares no mundo inteiro. Em 2018 foi langado o livro Fome de Poder, e sua historia

serve de inspira¢do para muitos gestores de restantes até hoje.

Os irmao Dick (Richard) e Mac (Maurice) McDonald tinham o sonho de abrir a propria
rede de restaurantes e em 1937, comegaram a vender cachorro-quente em uma barraquinha na
cidade de Arcadia, na California. Trés anos depois, em 1940, decidiram se mudar para San
Bernardino, e abriram o primeiro restaurante McDonald’s na famosa Rota 66. O cardépio era
composto por 25 itens, com foco principal em vender churrasco. Dentre as opg¢des, havia os

hamburgueres a US$ 0,15 que estavam ficando cada vez mais populares.

Na época, os pedidos ja eram entregues nos carros, no sistema de drive-in, mas o
diferencial era que os garcons levavam os pedidos até os clientes, tornando o servigo mais

rapido.

O restaurante fechou por alguns meses para que houvesse uma reestruturagdo, ja que os
irmaos perceberam que os lucros vinham em sua maioria dos hamburgueres e ndo do
churrasco. A reabertura aconteceu em 1948 com o cardapio totalmente reformulado para ser
focando nos hamburgueres, o que resultou em uma linha de montagem mais definida,

agilizando e barateando o processo de produgao.

Rapidamente a lanchonete se tornou um grande sucesso e a partir de 1953, os irmaos
McDonald passaram a trabalhar com franquias, vendendo a primeira delas para Neil Fox em
Phoenix, em Arizona. Logo em seguida, outras lanchonetes foram inauguradas, sempre

seguindo o mesmo modelo, buscando uma padronizagao.

Entre os anos de 1954 e 1955, a entrada de Ray Kroc, um vendedor de mexedores de
milk-shake, mudou o rumo dos irmaos e principalmente da rede McDonald’s. Apds vender 6

unidades para a empresa, ele ficou impressionado com o funcionamento do servigo prestado.
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Ao perceber a capacidade de crescimento do negocio, Kroc comprou uma franquia na cidade

de Des Plaines, em Illinois.

Ao contrario dos irmaos McDonald, que eram mais conservadores e com pouca ambigao,
Kroc ja tinha uma ideia de expansdo nacional, e conseguiu fazer com que o nimero de
franquias McDonald’s chegasse a um mil antes do final da década. Apds essa conquista a rede
McDonald’s s6 continuou a expandir nacional e internacionalmente, e hoje possui mais de 36

mil restaurantes presentes em 119 paises.

O McDonald’s ¢ uma das maiores referéncias de estratégia de branding do mundo. A
marca tem uma identidade visual muito forte, e facil de reconhecer, caracterizado pelos arcos
dourados. O logo causa grande impacto no publico, gerando certa notoriedade da marca, junto

com seu slogan “Amo muito tudo isso”.

A marca prioriza a qualidade dos servicos oferecidos aos consumidores, junto com 0s
produtos inovadores, sempre com o foco no cliente. Visando manter o forte posicionamento
da marca, a empresa sempre passou por diversos processos de adaptacdo, os dois pontos
essenciais foram a mudanga do publico-alvo, ja que inicialmente o foco era o publico infantil
e a inser¢do de cardapios de acordo com cada regido e com opg¢des mais saudaveis, depois da
enorme quantidade de criticas no inicio do século XXI, por conta do alto nivel de obesidade

dos norte-americanos.

Além disso, o McDonald’s sempre chama a atengdo patrocinando eventos relevantes que
se enquadra com os valores da marca, como por exemplo as Olimpiadas desde 1970 e a Copa

do Mundo desde 1994.

Atualmente, as empresas do setor alimenticio estdo cada vez mais utilizando o Twitter
como ferramenta para o marketing digital, principalmente por conta do poder de alcance que

aumenta com a disseminagdo das publicacdes.

O McDonald’s mantém uma forte estratégia de midia social no Twitter, mesmo depois de
estar no centro das aten¢des de forma negativa, isso porque a rede possibilitou a comunicagao
e conexao da marca com as pessoas. E atualmente, a rede de fast-food tem mais de 4 milhdes
de seguidores no Twitter. Além do perfil principal, o McDonald’s tem varios outros, cada um
focado em um pais diferente, como por exemplo o perfil do Brasil, @McDonalds BR, com

mais de 585 mil seguidores.
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O perfil corporativo estd sempre promovendo seus produtos, novidades, retorno de
produtos antigos e muito mais, mas o que chama a aten¢do ¢ que a empresa também publica
contetidos que ndo sdo necessariamente voltados para a venda, como por exemplo tuites de
“Bom dia” ou quando retuita sobre assuntos que ndo estdo relacionados diretamente a
empresa. Esse tipo de interagcdo acaba aproximando as pessoas e aumentando o engajamento,

principalmente pelo fato de o perfil ndo ser estritamente voltado a vendas.

Certamente os tuites do McDonald’s sdo sempre positivos e animadores, considerando
sua esséncia. A empresa sempre esta relacionada com felicidade e isso se traduz efetivamente

em sua presenca no Twitter.

A publicidade estd presente no conteido publicado na plataforma, mas nem sempre tao
diretamente. As pessoas acabam influenciando nessa publicidade ao tuitar o tempo todo

mencionando os produtos e restaurantes.

3.2 Burger King

Em 1953, Keith Kramer, junto com o tio de sua esposa, Matthew Burns, decidiu abrir o
proprio restaurante, depois de se inspirar no sucesso gigantesco do McDonald’s na cidade de
San Bernardino, na California. Com o restaurante, eles compraram os direitos de uma
maquina de grelhar especial chamada Insta-Boiler e nomearam o restaurante de Insta-Burger

King.

No ano seguinte, em 1954, dois amigos, James McLamore e David Edgerton, compraram
uma franquia em Miami, onde o crescimento da drea metropolitana faz com que fosse um
local ideal para o novo negécio. Em 1959, a franquia Insta-Burger King ja havia crescido
consideravelmente, mas Kramer e Burns estavam lidando com sérios problemas financeiros.
Foi entdo que McLamore e Edgerton, que ja tinham experiéncia no ramo de restaurantes,

compraram a empresa para fazer uma reestruturagao e revitalizacdo em suas operacdes.

Em 1961, a empresa foi renomeada como Burger King e a marca, junto com seu

hamburguer exclusivo, o Whopper, comegou a se espalhar pelos Estados Unidos.

Em 1978, o Burger King contratou um dos principais executivos do McDonald’s, Donald
N. Smith. Na época, Smith comegou o que ficou conhecido como Guerra dos Hamburgueres,
fazendo comerciais que diziam que os hamburgueres do Burger King eram maiores e

melhores que os do McDonald’s, aumentando ainda mais a rivalidade entre as duas redes.
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Recentemente no Burger King, houve a unificacdo da area de vendas e marketing com
tecnologia, com o objetivo acelerar a transformagdo digital e a experiéncia integrada e
omnicanal para os clientes. Tal movimenta¢dao foi planejada com como decisdo estratégica

através de dados coletados.

O omnicanal ¢ a comunicagdo em multiplos canais que oferecem uma experiéncia
unificada para o cliente. Em suma, ¢ a integracdo entre diversos canais de contato com o
cliente, podendo ser lojas fisicas, sites institucionais, e-commerce, aplicativos e redes sociais,

oferecendo uma experiéncia similar em casa um deles.

A experiéncia omnicanal proporciona oferece uma experiéncia melhor ao cliente, onde ele
pode ser atendido por todos os canais, iniciar uma compra por um meio € terminar o processo

por um outro., facilitando a interagdo e contribuindo para a atracdo e fidelizacao.

A segunda maior rede de hamburgueres do mundo e que esta no Brasil desde 2004, possui
o setor de Marketing Analystics que se preocupa com a movimentagdo dos clientes e suas
preferéncias e, através de dados gerados e coletados no momento de cada compra efetuada,
obtém insights para otimizar seus servi¢os. Trabalhar com tais dados se tornou um desafio
para a empresa quando surgiu a necessidade de transforma-los em informagdes tuteis para um

cenario macro.

A tecnologia no mercado de fast-food e no setor varejista no geral, surge com a
necessidade de transformar os dados coletados em informagdes que poderdo ser usadas para
todo o planejamento da empresa, desde otimizar os processos operacionais até o crescimento
da empresa. Isso porque a tecnologia faz com que as a¢des sejam cada vez mais assertivas, ja
que supera a intuicdo humana. A digitalizacdo ndo mudou a esséncia da empresa, mas a
transformagdo tecnologica foi um ativo necessario para que pudesse manter os consumidores

no topo da companbhia.

O Burger King ambiciona ser a rede de fast-food mais digital e conectada com os
consumidores do Brasil, por isso, alguns projetos digitais foram implementados e o processo

esta sendo acelerado pelo maior foco na area digital.

Diversas marcas comegaram a investir no engajamento com usuarios das redes sociais,
principalmente no Twitter. Essa estratégia tem como objetivo analisar de perto e cuidar de
cada detalhe conversando com os fids da marca, lancando promocdes e¢ mantendo um

relacionamento com os usudrios. Um grande exemplo de iniciativa utilizando o Twitter como
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plataforma de marketing digital, foi quando duas das maiores redes de fast-food, onde o
Burger King recomendou seus clientes que comprassem o Big Mac, que ¢ o lanche mais

famoso do concorrente McDonald’s, € 0 sucesso foi enorme, chocando os usuarios do Twitter.
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4. Pesquisa de campo
4.1 Metodologia

A pesquisa de mercado ¢ uma ferramenta adotada para entender a realidade do mercado
analisado. E uma forma de coletar informagdes importantes que ajudem uma empresa no
processo de planejamento mais seguro e pautado em dados concretos, tornando as decisdes
mais assertivas. Assim, “quanto mais conhecimento sobre o mercado a organizagdo obter,
maior serd seu desempenho e suas chances de sucesso. A pesquisa de mercado busca
informagdes a respeito do mercado como um todo, desde clientes a concorrentes e
fornecedores” (GOMES, 2005, p.31)

A pesquisa de marketing ¢ a fung¢do que integra o consumidor, o
cliente e o publico ao profissional de marketing por meio de
informagdo — informacdo wusada para identificar e definir as
oportunidades e os problemas de marketing, gerar, aperfeicoar a
avaliar as a¢des de marketing, monitorar o desempenho de marketing
e facilitar o entendimento do marketing como processo. A pesquisa de
marketing especifica as informagdes necessdrias para o atingimento
desses aspectos, define os métodos para a coleta de informagdes,

gerencia e implementa o processo de coleta, analisa e comunica as
respostas e suas implicacdes. (AAKER; KUMAR e DAY, 2007, p. 27)

Com o mercado cada vez mais competitivo e inconsistente, a pesquisa de mercado ¢
essencial para obter as informagdes necessarias para a empresa conhecer melhor o perfil do
publico-alvo, da persona e até do Ideal Customer Profile (ICP). O ICP ¢ o conceito que define
o perfil de cliente que possui as caracteristicas ideia para tal empresa, ou seja, ¢ o norteador

para definir as agdes de marketing e vendas e conseguir bons resultados.

A melhor maneira de saber se o negocio estd seguindo um bom caminho ¢ ouvindo a
opinido dos consumidores. Eles vivem na pratica a experiéncia que a marca proporciona,
entdo ao realizar as pesquisas de satisfacdo periddicas, ¢ possivel analisar o feedback e

entender o que esta bom e, principalmente, o que pode ser melhorado.

As organizagdes que pertencem a um segmento competitivo precisam de informagdes
sobre 0 mesmo para conquistar espago e obter lucratividade. “E possivel perceber entio, que a
pesquisa de mercado provavelmente se torna uma necessidade para as empresas que atuam
num mercado concorrido” (RUTTER; ABREU, 2003, p.20). A empresa que produz um
produto de qualidade, mas ndo conhece o préprio mercado podera sofrer grande prejuizo por
ndo ter no¢do da aceitabilidade de seus produtos pelos consumidores, principalmente em

relag@o aos pregos, qualidade e relacionamento com o cliente.
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A medida em que a pesquisa ¢ realizada, a empresa descobre a motivacdo das pessoas
para a compra e entende o tipo de consumidor real e potencial, o apelo de venda pode ser
pensado de acordo com as caracteristicas analisadas e os produtos serem mais bem projetados.
Quando a pesquisa de mercado ¢ realizada no momento do planejamento estratégico, antes da
execucdo do projeto, as chances de prevencdo de riscos ¢ maior e surgem indicadores de

oportunidades mais precisos.

Segundo Gil (2002, p.19), “a pesquisa desenvolve-se ao longo de um processo que
envolve inumeras fases, desde a adequada formulacdo do problema até a satisfatoria

apresentacao dos resultados”.

O presente projeto ¢ caracterizado através de uma pesquisa de mercado

predominantemente qualitativa, no periodo de novembro de 2022.

As pesquisas de mercado podem ser qualitativas ou quantitativas de acordo com o seu

objetivo.

Na pesquisa quantitativa, ¢ mais simples de se tabular as informagdes coletadas, ja que ¢é
composta por um questionario com questdes fechadas. Como afirma Creswell (2007, p.89),
“em um projeto quantitativo, o problema ¢ mais bem trabalhado ao entender quais os fatores
ou varidveis influenciam um resultado”. Os dados quantitativos sdo estruturados e estatisticos,

e formam base para conclusdes gerais da pesquisa.

Ja a pesquisa qualitativa baseia-se no carater subjetivo, ou seja, o resultado ndo mostra
apenas numeros, mas sim a ideia e experiéncias individuais dos participantes. “Esta
relacionada aos significados que as pessoas atribuem as suas experiéncias do mundo social e a

como as pessoas compreendem esse mundo” (BRANDAO, 2001, p.13).

O universo da pesquisa realizada ¢ composto por adolescentes e jovens adultos que
consomem fast-food tanto da rede McDonald’s quanto Burger King e, também utilizam a rede
social Twitter. O critério de representatividade atribuido para a determinacdo de amostra foi o
de meninas e meninos estudantes que tenham de 15 a 24 anos.

O universo, ou populacdo, ¢ o conjunto de elementos que possuem as
caracteristicas que serdo objeto do estudo, e a amostra, ou populagao

amostral, ¢ uma parte do universo escolhido selecionada a partir de
um critério de representatividade. (Vergara, 2010, p.17)

A pesquisa foi realizada através de um questiondrio no Google Forms, que ¢ uma

plataforma gratuita do Google para criar formularios online. A plataforma possibilita a criagao
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de questdes dissertativas, multipla escolha, avaliagdes em escala numérica e diversos outros

modos de pesquisa.

O questionario desenvolvido para este projeto, que se encontra no apéndice 1, se inicia
com seis perguntas de multipla escolha, com o intuito de conhecer o ptblico e entender quem
se encaixa com a tematica do projeto de pesquisa. A primeira pergunta ¢ em relacdo ao género
do respondente, com as opg¢des de resposta sendo: feminino, masculino e outros. A segunda ¢
em relagdo a idade: 14 ou menos, 15 a 19 anos, 20 a 24 anos e 25 ou mais. A terceira ¢ uma
pergunta pontual, para saber se o respondente ¢ estudante ou ndo. As trés questdes estdo

diretamente ligadas a amostra determinada anteriormente.

A quarta, quinta, sexta e sétima pergunta estdo mais voltadas ao universo da pesquisa. Sao
perguntas de sim ou ndo, com exce¢do da sétima que se divide em quatro alternativas
relacionadas a frequéncia de uso do Twitter. Essas perguntas tém o intuito de saber se o
respondente ¢ consumidor do McDonald’s e Burger King e se faz uso da plataforma Twitter.
Essas seis perguntas determinam se o respondente se encaixa com o que a pesquisa procura ou

nao.

A partir da oitava questdo, o foco das perguntas estd no problema de pesquisa. Foram
apresentadas uma série de frases, onde o entrevistado deveria escolher de 1 a 5, dentro da
Escala Likert, onde 1 significa discordo totalmente; 2: discordo parcialmente; 3: ndo concordo

nem discordo; 4: concordo parcialmente; e 5: concordo totalmente.

4.2 Apresentacio e analise dos resultados

No total foram 97 respostas obtidas, onde 74 foram validadas, visto que o foco era
especificamente pessoas de 15 a 24 anos que utilizam a rede social Twitter ¢ consomem
McDonald’s e Burger King. Desses 74 respondentes, 46 sdao do género masculino e 28 do

feminino.

E importante ressaltar que algumas das respostas das pessoas que ndo se encaixam neste
perfil também foram levadas em consideragdo, visto que na pesquisa também ha questdes que
ndo englobam necessariamente somente pessoas que utilizam a rede social Twitter e

consomem fast-food.

O Twitter tem um crescimento constante de usuarios e, de acordo com o grafico 1 e 2,

retirado da pesquisa realizada, 53,1% das pessoas entrevistadas utilizam a rede social todos os
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dias, entdo estdo constantemente em contato com o conteudo postado pelos usuarios,

incluindo o McDonald’s e o Burger King.

Voceé utiliza a rede social Twitter?

97 respostas

® Sim
® Nao

Grafico 1
Fonte: Elaborado pela autora

Com qual frequéncia?

96 respostas

@ Todos os dias
@ As vezes

@ Raramente
@® Nunca

Grafico 2
Fonte: Elaborado pela autora

A pesquisa mostra que, conforme o grafico 3, 54,8% dos entrevistados gostam de ver
anuncios publicitarios nas redes sociais, visto que escolheram as opgdes 1 e 2 da escala Likert
e 57,7% ja consumiram um produto por terem visto algum tipo de propaganda em alguma

rede social.
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N&o gosto quando aparecem anuncios publicitérios nas redes sociais
93 respostas

30

27 (29%)
24 (25,8%)
20

16 (17,2%) 15 (16,1%)

10 11 (11,8%)

Grafico 3
Fonte: Elaborado pela autora

O que comprova que atualmente, o acesso constante das redes sociais gera muito impacto
na vida das pessoas e nas suas escolhas em relagdo as marcas que conseguem alcangar o
publico certo. Em comparacdo com outros canais de midia, as redes sociais consomem a

maior parte do tempo das pessoas.

Embora as fontes tradicionais como antncios de televisdo e o marketing boca a boca ainda
sejam populares para a descoberta de marcas, os anincios em redes sociais sdo o canal de
pesquisa mais proeminentes. E onde o publico obtém mais informagdes que podem motiva-

los a prosseguir com a compra.

Porém, o impacto dos anuincios vistos nas redes sociais nao ¢ consistente e o bloqueio dos
mesmos tém demonstrado a insatisfacdo das pessoas com conteudo indesejado ou irrelevante,

confirmando o resultado obtido na pesquisa.

Foi possivel perceber que a maior parte dos entrevistados ndo usa o Twitter como meio de
consultar se ha promog¢des. Como ja mencionado no trabalho, a rede social, na maioria das
vezes, ¢ usada como forma de comunicag@o com os consumidores e ndo como plataforma de
vendas. De acordo com o grafico 4, retirado da pesquisa, 69,1% das pessoas compartilham
propagandas ou anuncios de novos produtos no Twitter com os amigos, confirmando mais
uma vez que a rede social funciona mais como um meio de interagdo do que o comércio

propriamente dito.
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Quando vejo uma propaganda ou anuncio de novos produtos no Twitter, gosto de compartilhar

com meus amigos
97 respostas

40

34 (35,1%) 33 (34%)

30

20
19 (19,6%)

10

5 (5,2%)

Grafico 4
Fonte: Elaborado pela autora

As empresas estdo cada vez mais investindo em campanhas que geram bastante
repercussdo, comentarios e discussoes sobre a marca. As agdes que repercutem nas redes
sociais geram grandes resultados para o Twitter, visto que os usudrios que entram em contato
com conteudo de seu interesse geralmente compartilham com seus amigos, de acordo com o

resultado obtido na pesquisa.

Essa estratégia ¢ focada em chamar a aten¢@o do publico e se baseia em criar motivos para
que sua marca e seus produtos se tornem relevantes no Twitter. As conexdes entre pessoas nas
redes sociais permitem que uma publicagdo tenha grandes alcances em segundos e uma

campanha de marketing bem planejada permite um grande impacto nos consumidores.

Quando uma marca cria um perfil no Twitter e em qualquer outra rede social, é preciso
criar uma estratégia solida para ter um numero considerdvel de seguidores e,
consequentemente, alcancar um bom resultado. E muito importante entender o
comportamento dos usuarios de cada rede e isso ajudaré a entender a melhor plataforma a ser

usada para cada segmento.
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Diferente das outras redes, o Twitter ¢ uma plataforma de interagdo mais imediata, onde
geralmente o usuario busca informagdes instantaneas. E uma 6tima rede social para contetidos

pontuais, informacgdes atualizadas, diversidade de produtos, etc.

O Twitter ¢ utilizado como uma plataforma para falar dos mais diversos assuntos, e
90,67% das pessoas ja comentaram sobre o McDonald’s na rede social e 87,67% ja
comentaram sobre o Burger King. Ou seja, as redes de fast-food estdo conseguindo gerar o

impacto que buscam na rede e o buzz marketing, que € basicamente o marketing boca a boca.

O perfil de ambas as redes de fast-food no Twitter possuem uma estratégia eficiente, que
mostra a um conteudo interessante e criativo, que chama a aten¢do principalmente por conta
do conhecimento profundo que eles tém do publico-alvo. Além disso, por trds de todas as
campanhas realizadas, sempre ha uma analise do comportamento dos consumidores e dos

resultados conquistados.

4

E importante ressaltar que o buzz marketing nem sempre precisa ser focado em um
alcance amplo. Muitas vezes a empresa cria um contetido mais focado nas pessoas que ja sao
consumidoras de seus produtos, e isso explica as porcentagens nos graficos 5 e 6, onde ha

pessoas que ndo comentaram sobre o McDonald's e o Burger King no Twitter.

Jé comentei sobre o McDonald's no Twitter

97 respostas

60

57 (58,8%)

40

20

11 (11,3%)

0 (("%) 7 (7,2%)

1 2 3 4 5

Grafico 5
Fonte: Elaborado pela autora
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Ja comentei sobre o Burger King no Twitter
97 respostas

60

40

20 24 (24,7%)

1(1%)

54 (55,7%)

10 (10,3%)

8 (8,2%)

Grafico 6
Fonte: Elaborado pela autora

O Twitter passou de ser apenas uma rede social para as pessoas compartilharem todos os

seus pensamentos para ser uma poderosa plataforma de marketing que permite que as marcas

falem com seu publico-alvo a todo instante em tempo real. A interagdo com o publico ¢

essencial para estabelecer uma autoridade da marca e isso resulta na disseminacdo de

informagdes sobre ela, como demonstra o resultado.

97 respostas

60

40

20

Quando penso em fast-food, minha expectativa é consumir algo de forma facil e agil

45 (46,4%)

41 (42,3%)

Grafico 7
Fonte: Elaborado pela autora
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Conforme foi dito anteriormente, a principal proposta das redes de fast-food ¢ de entregar
a refei¢do de forma facil e 4gil, entdo a expectativa de que o consumidor ird receber esse tipo
de atendimento deve ser atendido. Esta expectativa ¢ comprovada pela pesquisa, no grafico 7,
onde 42,3% das pessoas responderam que concordam parcialmente e 46,4% concordam

totalmente com a afirmagao.

Durante o trabalho também foi falado sobre a importante da criacdo de programas de
fidelidade, que cria um relacionamento entre a empresa e o consumidor, oferecendo vantagens
para os clientes que realizam compras recorrentes. O grafico 8 demonstra que 47,4% dos
entrevistados concordam que os programas de fidelidade ja fizeram com que eles
consumissem um produto mais de uma vez, confirmando a importancia e eficiéncia do uso

deles.

Ja consumi mais de uma vez um produto por conta do programa de fidelidade

97 respostas

40
30 32 (33%) 33 (34%)

20

13 (13,4%
10 11 (11,3%) (13,4%)

8 (8,2%)

Gréfico 8
Fonte: Elaborado pela autora

As quatro ultimas afirmagdes sdo em relacdo as novidades que o McDonald’s e o Burger
King postam nas redes sociais. E interessante notar que 51,5% das pessoas disseram que néo
acompanham as novidades do McDonald’s pelo Twitter, mas 82,4% ja ficaram sabendo de
um novo produto através da rede. O Burger King teve um resultado similar, onde 51,5% nao

acompanham as novidades pelo Twitter, mas 77,4% ja ficaram sabendo de um novo produto.
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Esta analise mostra que mesmo ndo intencionalmente, as pessoas acompanham sim as

novidades pela rede social, principalmente por conta dos aniincios que aparecem e acabam

chamando a atencgao.

Os usuarios do Twitter acabam sempre mantendo as marcas ativas na rede social, seja
comentando sobre, curtindo e compartilhando publicagdes e interagindo na plataforma em
geral. Seja de forma orgénica ou paga, quando a marca se promove no Twitter, mais pessoas

estardo conectadas e cientes das novidades e conteudo postado.
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5. Conclusao

O presente trabalho procurou apresentar esclarecimentos acerca do uso do Twitter como
forma de marketing digital e como isso impacta no comportamento dos consumidores de
McDonald’s e Burger King, visto que o uso das redes sociais estd aumentando a cada vez
mais e as empresas estdo aproveitando a oportunidade para conquistar um publico e se fixar

na plataforma.

Tornou-se necessario estabelecer um campo tedrico, onde, inicialmente, buscou-se
discorrer sobre o Marketing 4.0 e as redes sociais. Em seguida, a estrutura tedrica prosseguiu
com as fases de evolugdo do marketing, o marketing digital e o marketing de relacionamento.

Por fim, detalhou-se o comportamento do consumidor e o processo de consumo.

Com o objetivo de obter os esclarecimentos inicialmente propostos pela presente pesquisa,
decidiu-se entender o mercado de fast-food e como € a sua atuacdo na rede social Twitter.
Desta forma, buscava-se respostas para a hipotese levantada: a partir do momento que as
empresas utilizam o Twitter como plataforma para se criar um marketing, os usuérios dessa

rede social, que sd@o consumidores da marca, sdo impactados de alguma maneira.

Foi possivel analisar, através da pesquisa de campo realizada, que a rede social Twitter
tem grande impacto na vida das pessoas. Os usuarios estdo em contato constante com diversas
publicagdes que acabam influenciando em suas decisdes no dia a dia. O Twitter ¢ um canal de
comunicagdo que permite que as redes de fast-food crie um relacionamento com seus clientes
e, a partir do momento que a marca se faz presente, a busca e conexdo do publico se tornam

maiores.

Acredita-se que a contribuicdo desta pesquisa acrescentard uma nova abordagem na
utilizagdo da rede social Twitter para a publicidade, dado tamanha a variedade de maneiras
como se pode utilizar a plataforma para atrair os consumidores e que, muitas vezes nao sao
exploradas, e com isso € possivel contribuir para novos estudos de marketing digital. Além de
servir como ponte e estimulo para outras andlises que correlacionem outras varidveis nao
exploradas nessa pesquisa e que possam enriquecer mais ainda o campo do marketing digital

através das redes sociais.

Como limitagdes, este trabalho utilizou dados coletados de entrevistados entre 15 e 24
anos que utilizam a rede social Twitter e consomem McDonald’s e Burger King, ocasionando

uma generalizagao dos resultados obtidos baseado em dados bastante restritos, o que ndo pode
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refletir na dinimica real do universo da rede social Twitter e das redes de fast-food. E
importante dizer que a proposta deste estudo ndo era compor um panorama completo do tema,
mas sim contribuir para as discussdes acerca de marketing digital através das redes sociais,
sendo uma fonte adicional aos muitos estudos ja realizados e possivelmente inspira¢do para

futuras pesquisas relacionadas.

Como sugestio para as proximas pesquisas a serem realizadas, pode-se fazer uso de outras
variaveis dependentes ao invés da rede social Twitter, tais como o Instagram ou Facebook e
assim acrescentar novas avaliagdes que estdo ligadas aos fatores que possam influenciar no

comportamento dos consumidores de McDonald’s e Burger King.
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Apéndice - QUESTIONARIO

Pesquisa de mercado: Mcdonald's e
Burger King no Twitter

A presente pesquisa faz parte de um trabalho de concluso de curso e tem como objetivo
entender a influéncia da rede social Twitter nas redes de fast-food Mcdonald's e Burger
King.

Tempo estimado de participacdo: 3 minutos

Faca login no Google para salvar 0 que voceé ja preencheu. Saiba mais

*Obrigatorio

Qual o seu género? *

() Feminino

() Masculino

(O oOutros

Qual a sua idade? *

() 14 oumenos
O 15-19 anos
(O 20-24 anos

() 25 o0umais

E estudante?

(O sim
() Nio
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Vocé consome McDonald's? *

(O sim
() Nio

Vocé consome Burger King? *

(O sim
() Nzo

Vocé utiliza a rede social Twitter? *

(O sim
() Nzo

Com qual frequéncia?

(O Todos os dias
() Asvezes

O Raramente

(O Nunca

Proxima

Limpar formulario
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Pesquisa de mercado: Mcdonald's e
Burger King no Twitter

Faca login no Google para salvar 0 que voceé ja preencheu. Saiba mais

*Obrigatorio

Nesta parte da pesquisa, vocé deve ler a frase e escolher entre as opgdes:

1- Discordo totalmente

2- Discordo parcialmente

3- Ndo concordo nem discordo
4- Concordo parcialmente

5- Concordo totalmente

Quando penso em fast-food, minha expectativa € consumir algo de forma facil e
agil

O O O O O

Gosto quando a marca interage nas redes sociais *
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Ja consumi um produto porque vi uma propaganda em alguma rede social e :
fiquei com vontade

1 2 3 - 5

O O O O O

Nao gosto quando aparecem anuncios publicitarios nas redes sociais

1 2 3 B 5

O O O O O

Quando quero consumir um produto, verifico se tem alguma promogao no Twitter *

1 2 3 - 5

O O O O O

Quando vejo uma propaganda ou anuncio de novos produtos no Twitter, gosto de *
compartilhar com meus amigos

O O O O O

Ja comentei sobre o McDonald's no Twitter *
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Ja comentei sobre o Burger King no Twitter *

1 2 3 4 5

O O O O O

Acompanho as novidades do McDonald's pelo Twitter *

1 2 3 4 5

O O O O O

Acompanho as novidades do Burger King pelo Twitter *

1 2 3 - 5

O O O O O

Ja fiquei sabendo de um novo produto do Mcdonald's através do Twitter *

1 2 3 4 5

O O O O O

Ja fiquei sabendo de um novo produto do Burger King através do Twitter *

O O O O O

Voltar Limpar formulario
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