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Resumo:

O presente trabalho tem como principal objetivo a identificacdo do posicionamento de marca de uma
hamburgueria do municipio de Guarapuava-PR, diante da utilizac&o da ferramenta de marketing Top of
mind. Para desdobramento metodologico, a pesquisa utiliza-se da aplicacdo da ferramenta Top of mind
para identificar o posicionamento da hamburgueria no mercado, diante dos concorrentes diretos. Essa
ferramenta seré aplicada como formulario online, de forma a caracterizar os clientes e verificar seus
gostos ou caracteristicas proprias. Foi verificado, apos a aplicagdo do questionario, que a hamburgueria
estudada, embora tenha uma presenca de marca consideravel na cidade, ainda precisa se adequar aos
novos métodos de marketing e planejamento estratégico de vendas. Além disso, foi visivel que a
hamburgueria precisa se posicionar de maneira mais agressiva no mercado, ultrapassando aspectos de
tradicionalismo de mercado e captando novos clientes.

Palavras chave: Top of mind, Marketing, Posicionamento de Marca, Branding.

Top of mind as a Brand Positioning Tool: a case study in a hamburger
house from Guarapuava-PR

Abstract:

The present work has as main objective the identification of the brand positioning of a hamburger of the
municipality of Guarapuava-PR, in front of the use of the tool of marketing Top of mind. For
methodological deployment, the research uses the Top of mind tool to identify the positioning of
hamburger in the market, in front of direct competitors. This tool will be applied as an online form in
order to characterize customers and verify their own tastes or characteristics. It was verified, after the
application of the questionnaire, that the hamburger studied, although it has a considerable brand
presence in the city, still needs to adapt to the new methods of marketing and strategic sales planning.
In addition, it was apparent that the hamburger needs to position itself more aggressively in the market,
overcoming aspects of market traditionalism and attracting new customers.

Key-words: Top of mind, Marketing, Brand Positioning, Branding.

1. Introducéo

Muito se discute a importancia da marca de uma empresa, e 0 quanto as pessoas lembram dela
quando se cogita um determinado produto ou o servico prestado. No cenario de consumo atual,
no qual os consumidores associam lembrangas as marcas, ou sensa¢des de consumirem o que
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as empresas tém a oferecer, é indispenséavel ter uma forte presenca frente a seus concorrentes
(ROBERTS, 2004).

Quando um consumidor opta por determinada marca, posiciona-se diante das experiéncias
obtidas no momento em que utilizava o produto. No cenario competitivo atual, em que produtos
e servigos sdo comparados em todos os aspectos, e a globalizacdo estimula a disputa entre os
concorrentes, uma boa gestdo de marca é elemento determinante para se diferenciar entre 0s
concorrentes de mesmo segmento. O posicionamento, para Klancy e Krieg (2008, p. 87), “¢ a
imagem perceptual inigualavel da marca que os consumidores tém em mente que a diferencia
de forma benéfica dos produtos e das marcas dos concorrentes” que elas Ihe tragam facilidade,
preco e promogdes adequadas.

O presente trabalho tem como principal finalidade comprovar que a hamburgueria em questao,
ndo detém um posicionamento de marca diante dos concorrentes, a marca ndo € associada a
uma hamburgueria devido a mudanca de segmento de mercado realizada no ano de 2017 pelo
proprietario.

Essa necessidade verifica-se a partir de pesquisas ja realizadas anteriormente nos estudos de
Viante e Ferreira (2018, no prelo) no qual foi discutido o Sensemaking ao comportamento do
consumidor. A partir de levantamento realizado em 2018, foi constatado que, devido a mudanca
de boteco universitario para hamburgueria, ainda ha muitas pessoas que nao relacionam a marca
com 0 novo segmento, comprovando em pesquisa, na qual apenas dois respondentes citaram a
marca seguida de hamburgueria. A imagem de bar universitario influencia na hora da lembranca
da marca.

Como possiveis hipoteses, o artigo almeja verificar como esta a lembranca da marca quando o
assunto é hamburgueria baseado na ferramenta Top of mind, ou seja, ranking das mais
lembradas da regido.

2. Consumo, Marca e Branding

Diante da grande variedade de empresas e produtos similares atuantes no mercado, verifica-se
que o fator de diferenciacdo da marca, a torna mais desejada pelos consumidores e, por vezes,
o faz mais satisfeito. Dessa forma, “as marcas mais fortes se destacam no mercado saturado, e
estabelecem relagdes duradouras, pois as pessoas se apaixonam por elas e acreditam na sua
superioridade, o modo como a marca ¢ percebida afeta seu sucesso” (WHEELER, 2009, p.12).

Para que exista o cliente fidelizado da marca, € necessario estabelecer um elo de confianca e
seguranca que o produto ou o servico oferecido é de qualidade e diferente do concorrente, 0
que ele vai sentir ao utilizar do produto ou servi¢o na sua empresa vai ser muito mais satisfatério
do que ao utilizar o da concorréncia, a lembranca no subconsciente das pessoas ao ouvirem
sobre o produto e associar a sua marca. Segundo os autores Keller e Machado (2006. p. 4),
“uma marca é, portanto, um produto, mas um produto que acrescenta outras dimensdes que 0
diferenciam de algum modo de outros produtos desenvolvidos para satisfazer a mesma
necessidade”.

Segundo Keller (2006, p. 28), o termo branding pode ser definido como “conjunto de atividades
gue visa otimizar a gestdo das marcas de uma organizagdo como diferencial competitivo”. Para
0 autor Waltrick (2015), Branding ou gestdo de marcas é um agrupamento dos elementos que
uma marca precisa para sobreviver no mercado. Assim, “quando uma empresa investe em
branding, ela comeca a gerar valor para sua marca e consequentemente para os seus produtos”
(WALTRICK, 2015, p. 18). O branding surgiu para individualizar a marca da empresa, que por
sua vez, € a Unica que ndo pode ser copiada, o produto sendo 0 mesmo pode ser melhorado,
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porém, a marca ndo poderé ser duplicada.

Para Kotler e Armstrong (2007, p. 206), “os consumidores veem uma marca como parte
importante de um produto, e o branding pode agregar valor a um produto”. Os autores ainda
dizem que “os nomes de marcas ajudam os consumidores a identificar produtos que possam lhe
trazer beneficios”. Conforme Sampaio (2002, p. 176), “branding ¢ um conjunto de tarefas de
marketing e de comunicagdo destinadas a otimizar a gestdo das marcas”.

De acordo com Ries e Ries (2006, p. 18), “o principal motivo de um programa de branding
nunca é o mercado para o produto ou o servico, o objetivo é sempre a mente dos consumidores.
A mente vem primeira, o0 mercado segue a mente”. O consumidor autoriza que a marca faga
parte do seu habito de compra.

3. Reconhecimento de Marca e Top of mind

Para os autores Ries e Ries (2000, p.4), “o poder de uma marca reside em sua capacidade de
influenciar o comportamento de compra. Mas o nome de uma marca em uma embalagem néo
¢ a mesma coisa que um nome de marca na mente”. Muitos clientes depositam uma grande
importancia nas marcas quando escolhem um determinado produto, e é na hora da compra que
é possivel verificar a preferéncia do consumidor.

Quando hé conhecimento de marca no mesmo instante que ele pensa no produto imediatamente
surge a marca que ele considera como a melhor da categoria. Ele reconhece a marca, lembra
das experiéncias e sensacOes que teve consumindo um produto dessa marca, e a coloca em
primeiro plano na hora da escolha.

® Desconhecimentio

Figura 1 — Passos para conhecimento e lembranga de marca

O posicionamento € a imagem mental ou a impressao que os consumidores tém de seu produto,
Servigo ou marca, a ideia que o diferencia dos produtos e das marcas concorrentes, Clancy e
Krieg (2008, p. 81). Para Ries e Ries (2000, p.124), “uma marca ¢ uma ideia ou um conceito
singular que vocé possui na mente do cliente em potencial”.
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A partir do momento em que vocé consegue fazer com que o consumidor crie um conceito
sobre a marca, vocé conseguiu infiltrar sua marca na mente e assim ser considerada no Top of
mind da categoria. O Consumidor continuara a ser legitimo proprietario das marcas. E apenas
em seu coracdo e sua mente que elas tém existéncia concreta. Isso obriga as empresas a
acompanhar e entender seu consumidor como o fiel depositario de seu ativo mais valioso
(TROIANO, 2009, p. 27).

Troiano (2009) ainda ressalta que a ferramenta de Top of mind é o padrdo mais alto que uma
marca pode atingir, isso significa que a marca conquistou a confianca e que o cliente criou uma
conexao diretamente com ela. Sem incentivo, ela estara na lembranca do consumidor como a
melhor marca de um determinado produto.

4. Metodologia

Esse artigo se fundamenta em pesquisa quali-quantitativa exploratdria aplicada. Segundo Gil
(2010, p. 27), “as pesquisas exploratorias t€ém como propdsito proporcionar maior familiaridade
com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir hipoteses”.

De acordo com Minayo (2012, p. 14), “entendemos por metodologia o caminho do pensamento
e a pratica exercida na abordagem da realidade”. Ainda segundo a autora “na verdade a
metodologia é muito mais que técnicas. Ela inclui as concepcles tedricas da abordagem,
articulando-se com a teoria, com a realidade empirica € com os pensamentos sobre a realidade”.

Segundo censo do IBGE, com dados do ano de 2017 (IBGE, 2017), a populagéo de Guarapuava
- PR esta em 180.334 pessoas, onde foram entrevistadas o total de 1% da populagéo. A pesquisa
aplicada conta com 7 perguntas, 4 delas fechadas, e 3 delas perguntas abertas. Ela foi aplicada
no més de agosto de 2018 para um total de 184 respondentes, possui uma margem de erro
considerando 17 respostas, totalizando 201 entrevistados, devido a respostas que ndo foram
citadas nenhum estabelecimento do mesmo segmento de mercado ou entdo respostas sem
fundamento ou mal preenchidas.

A hamburgueria definida para estudo ja havia sido analisada anteriormente, e novamente
indicada para pesquisa por se tratar de uma mudanca de ambiente e segmentacdo, havendo
necessidade de identificar como ela est4 posicionada diante de seus concorrentes (LIMA et al,
2017, no prelo; VIANTE; FERREIRA, 2018, no prelo). De acordo com Clancy e Krieg (ANO,
p.- 97), “a medida que os consumidores sdo cada vez menos capazes de diferenciar marcas
concorrentes na mesma categoria por sua funcéo e imagem, as empresas tém um problema de
posicionamento”.

5. Resultados e Discussoes

Conforme pesquisa aplicada em agosto de 2018, foram entrevistadas 201 pessoas, onde, 118
delas eram mulheres e 82 homens, uma pessoa ndo se identificou, indicada no grafico da Figura
2. De acordo com dados do IBGE (2017) a cidade tem mais mulheres do que homens,
principalmente na faixa etéaria de 19 a 25 anos que foi o perfil dos que mais responderam a
pesquisa.

HE | ASSOCIAGAO PARANAENSE DE
ENGENHARIA DE PRODUGAO

APREPRO

UNIVERSIDADE TECNOLOGICA FEDERAL DO PARANA



CoﬁE!e‘pl"o VIl CONGRESSO BRASILEIRODE ENGENHARIA DE PRODUCAO
[ bivees o i e e ]
Ponta Grossa. PR, Brasil, 05 a 07 de dezembro de 2018

125 B Com qual género vocé
se identifica?

100

75

25

1

Feminino Masculing Cutro / prefiro ndo dizer

Figura 2 — Com qual género vocé se identifica?

Do qual 177 respondentes sdo da cidade de Guarapuava e 19 de outras cidades da regido
indicados no gréafico da Figura 3. O alto nivel de pessoas entrevistadas em Guarapuava, se deve
a localizagdo em que a hamburgueria se encontra dentro da cidade. Em estudo ao ambiente
demogréafico que envolve geralmente o publico alvo da empresa onde ela é mais conhecida
explica-se a grande quantidade de pessoas da regido que responderam a esta pesquisa.
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Figura 3 — Qual cidade vocé mora?

A ferramenta de marketing do Top of mind foi formulada para evidenciar as marcas mais
renomadas diante de uma classe de produtos, aquelas marcas que estdo em evidencia sempre
que perguntadas sobre o produto que € associado a elas.

A pesquisa tem como objetivo impulsionar dados para buscar as marcas mais lembradas na
mente dos consumidores de uma determinada categoria de produtos ou servigos, através de
questionarios aplicados é possivel chegar a resultados precisos e ter conhecimento sobre
posicionamento de marca.
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Para se chegar ao ranking do Top of mind foi utilizado de referencial tedrico em pesquisa
aplicada a 201 pessoas, onde foi questionado sobre a primeira lembranca quando abordado o
tema hamburgueria, e, em seguida solicitado uma nota entre 0 e 10 para a marca lembrada.
Apos feita a coleta de dados, inseridos em tabela, relacionando as informacgdes chegamos aos
seguintes resultados como mostra o gréafico da Figura 4:
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Figura 4 — Ranking de Top of mind com relagdo aos concorrentes

Aaker (1991, p. 23), reforca a assertiva onde “diz-se que uma marca é lembrada se ela vem a
mente do consumidor quando € mencionada uma classe de produtos”. A partir do instante em
gue a marca vira o produto dentro do imaginario do consumidor, é a oportunidade para se
avaliar o dominio de marca frente aos concorrentes de mesmo segmento de mercado. Para se
obter esses resultados satisfatdrios, é necessario uma boa relacdo com clientes oferecendo
sempre o que ha de melhor de determinado produto dentro do mercado.

A hamburgueria definida para analise em pesquisa obteve 18 respondentes que a mencionaram,
em oposi¢do, o concorrente nimero 1 obteve 85 respondentes, o que mostra um elevado
distanciamento entre uma marca e outra. O concorrente nimero 1 estd a muito tempo no
mercado e possui um grande tradicionalismo de consumo na cidade, sempre atuando no mesmo
ramo e com varias lojas distribuidas dentro da localidade.

Entre a hamburgueria em estudo e o concorrente nimero 2 obteve um diferenca de apenas um
voto. Essas diferencas entre a hamburgueria e os concorrentes 1 e 2 devem-se & mudanga de
ramo de mercado, onde a hamburgueria em questdo atuou durante 5 anos como um boteco
universitario, sendo recente sua mudanca e assim ainda ndo teve um posicionamento de marca
nesse segmento.

Logo apods o entrevistado responder a primeira marca na lembranca sobre hamburgueria a
proxima pergunta era dar uma nota de 0 a 10 para a mesma. No grafico da figura 5 temos os
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resultados que foram alcancados com essa pesquisa, séo eles:

B Média de Avaliacdo

Concortente 1
Hamburguera *

Concorrente 3 8,28
Concorrente 4 7,75
Concorrente 5
6 8 10 12

Figura 5 — Média de avaliacdo dos respondentes

Mesmo com poucos respondentes, a hamburgueria analisada obteve uma nota proxima a nota
dos concorrentes 1 e 2. A explicacdo em relacdo a essa pouca diferenca estd em que mesmo
sendo poucos, as notas que foram dadas sdo entre 8 e 10, sendo a média total de 8,83, os
concorrentes 1 e 2 também obtiveram resultados parecidos, o que resultou em avaliagdes com
notas semelhantes.

O grafico da Figura 5 se encaixa em uma analise de NPS. “O NPS ¢ uma metodologia criada
por Fred Reichheld, nos EUA, com objetivo de realizar a mensuragdo do Grau de Lealdade dos
consumidores de qualquer tipo de empresa. Sua ampla utilizacdo se deve a simplicidade,
flexibilidade e confiabilidade da metodologia” (DUARTE, 2018, p. 45).

Muito usada para medir a lealdade dos consumidores, ela aborda sempre uma pergunta precisa
aos entrevistados: Qual o nivel de indicagdo da empresa x para uma proxima pessoa? (BLOG
TRACKSALE, 2018).

Quando existe uma elevada pontuacgéo de indicagéo, significa que o consumidor tem interesse
em fazer uma nova compra, além de indicar para uma outra pessoa também realizar essa compra
na mesma empresa. Na Figura 6 ainda se verifica a classificagéo dos tipos de clientes com base
nos resultados do NPS, eles sdo classificados de 3 maneiras: clientes detratores, clientes neutros
e clientes promotores.

&BHBH L
D®

DETRATORES NEUTROS PROMOTORES

Figura 6 — Escala de clientes com base no NPS
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Duarte (2018) e 0 Blog Tracksale (2018) ainda reforcam a descri¢do da escala, diante das notas:

e Notas de 0 a 6 —clientes detratores: clientes insatisfeitos, que desaprovam publicamente
a marca, sem interesse em comprar novamente.

e Notas 7 e 8 — clientes neutros: clientes que ndo sdo fieis, compram somente quando
necessario, e ndo sdo apreciadores da marca.

e Notas 9 e 10 — clientes promotores: sdo dedicados a marca, promovem e oferecem
feedback, acreditam estarem melhores apds usar a marca.

O resultado obtido com a avaliacdo de NPS para hamburgueria mostra que os clientes que o
estabelecimento possui, séo clientes neutros, que ndo sdo fidelizados com a marca e que podem
facilmente utilizar outras marcas quando procuram por hamburguerias. Desta forma, sugerem-
se acOes de atualizacdo, estimulo de branding e reposicionamento de marca ao mercado local.
Duarte (2018) ainda ressalta que o Top of mind, utilizado junto ao NPS, atua como uma porta
de entrada para as mudancas das organizacdes — mediante panorama tecnologico e mutavel da
contemporaneidade.

6. Considerac0es Finais

De acordo com o estudo feito, utilizando-se da ferramenta de marketing Top of mind, concluiu-
se que é um importante aliado para verificacdo de satisfacdo de clientes (AAKER, 2007),
segurangca em utilizar os produtos que a marca passa, a qualidade dos produtos e o
posicionamento diante dos concorrentes.

Apos analisar os resultados da pesquisa é possivel mudar as perspectivas e reformular as
estratégias de decisdes. Saber em que momento sua marca é lembrada é importante para a
elaboracdo de projetos que auxiliem no progresso de consumo da marca (DUARTE, 2018), e
mudanca de comportamento diante dos consumidores, principalmente em fidelizar os clientes
gue neste momento ocupam a posicao de clientes neutros.

Com a mudanca de estratégia sera possivel fazer com gque pessoas lembrem-se da marca sem
precisar de incitacdo, atingindo assim a satisfacdo do cliente fazendo com que ele lembre
automaticamente da marca quando associar ao produto.

O objetivo do trabalho em demonstrar através de uma pesquisa de Top of mind a lembranca da
hamburgueria analisada foi concluida, confirmando que ap6s a mudanca de segmento a marca
ainda ndo detém um posicionamento consistente no ramo de hamburgueria devido ao pouco
tempo atuando desta forma no mercado, e na falha em buscar novos clientes desconsiderando
o tradicionalismo de consumo que existe na cidade.

Sendo assim, o trabalho confirma a relevancia de utilizar ferramentas de marketing ndo somente
para divulgacdo, mas como para expor qual a situagdo em que a marca se posiciona entre
concorrentes e clientes atraves de pesquisas de comunicagdo e visao de marca.
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