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RESUMO  

Este estudo analisa as estratégias de posicionamento adotadas pelas empresas Top of Mind de 

Maringá, Paraná, à luz do framework proposto por Fluhrer e Brahm (2023). O objetivo foi 

identificar como micro, pequenas e médias empresas (MPMEs) reconhecidas entre as marcas 

mais lembradas pelos consumidores constroem seu posicionamento no mercado. A pesquisa 

caracteriza-se como de abordagem mista, de natureza exploratória e descritiva, realizada por 

meio de pesquisa de campo com 34 empresas distribuídas em 16 setores do ranking Top of 

Mind Maringá. A coleta de dados foi realizada mediante a técnica de cliente oculto, 

complementada pela análise das mídias sociais e pela aplicação de um protocolo estruturado 

de observação, considerando quatro dimensões de posicionamento: especialização, 

diferenciação, convicção e oposição, avaliadas por meio de escala Likert de sete pontos. Os 

resultados indicaram predominância dos posicionamentos de especialização e diferenciação, 

seguidos pela convicção, enquanto nenhuma das empresas analisadas apresentou 

predominância do posicionamento de oposição. Observou-se ainda que algumas empresas 

apresentam combinações entre diferentes dimensões, indicando que os posicionamentos não 

são necessariamente excludentes. Conclui-se que o framework de Fluhrer e Brahm (2023) 

apresenta aplicabilidade ao contexto das MPMEs analisadas, contribuindo para compreender 

como empresas locais constroem diferenciais, comunicam seus valores e fortalecem sua 

presença na mente dos consumidores. 

Palavras-chave: Posicionamento. Top of Mind. MPMEs. Estratégia de marketing. 

 

 

 

 
  

1 

mailto:Pg407485@uem.br
mailto:Pg910319@uem.br
mailto:vitor.nogami@uem.br


 
 
 
 
 

ABSTRACT 

This study analyzes the positioning strategies adopted by Top of Mind companies in Maringá, 

Paraná, based on the framework proposed by Fluhrer and Brahm (2023). The objective was to 

identify how micro, small, and medium-sized enterprises (MSMEs) recognized among the 

brands most remembered by consumers establish their market positioning. The research 

adopts a mixed-methods approach, with an exploratory and descriptive nature, conducted 

through field research involving 34 companies distributed across 16 sectors of the Maringá 

Top of Mind ranking. Data collection was carried out using the mystery shopper technique, 

complemented by social media analysis and a structured observation protocol based on four 

positioning dimensions: specialization, differentiation, conviction, and opposition, assessed 

using a seven-point Likert scale. The results indicated a predominance of specialization and 

differentiation positioning strategies, followed by conviction, while none of the companies 

analyzed predominantly adopted an opposition positioning. Some companies also presented 

combinations of different dimensions, indicating that positioning strategies are not necessarily 

mutually exclusive. It is concluded that the Fluhrer and Brahm (2023) framework is 

applicable to the context of the MSMEs analyzed, contributing to the understanding of how 

local companies build competitive differentiators, communicate their values, and strengthen 

their presence in consumers' minds. 

Keywords: Positioning. Top of Mind. MSMEs. Marketing strategy. 
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1.​ INTRODUÇÃO  

​ Em um mercado amplamente competitivo, quem consegue gerar conexão com o 

cliente através do posicionamento, se diferencia e atrai mais clientes. Entretanto, na realidade 

da maior parte das empresas, que são as micro, pequenas e médias empresas, as limitações de 

recursos, tanto físicos, humanos, tecnológicos e financeiros, é uma realidade que limita as 

decisões estratégicas. Então como essas empresas conseguem se posicionar, indo além das  

limitações do seu porte? 

​ A grande vantagem das micro, pequenas e médias empresas é a adaptabilidade, algo 

que grandes empresas possuem mais dificuldade em decorrência do tamanho que possuem. E, 

no mundo atual, com a velocidade das mudanças, a adaptabilidade é relevante para essas 

empresas ocuparem seu espaço no mercado. Portanto, trazer o tema de posicionamento é 

crucial para que elas possam realizar o processo de forma planejada, se adaptando ao 

momento, em vez de forma reativa. 

​ Dessa forma, o posicionamento é uma importante ferramenta para que as micro, 

pequenas e médias empresas possam gerar vantagem competitiva e, para contribuir com esta 

questão, o presente estudo se propôs a estudar o posicionamento das empresas TOP OF 

MIND de Maringá, ou seja, as empresas que primeiro são lembradas na mente dos 

consumidores em seus respectivos segmentos, contando com 16 segmentos e 34 empresa 

estudadas. Para categorizar cada empresa dentro do seu respectivo posicionamento, foi 

utilizado o estudo do Fluhrer e Brahm (2023), onde as PMEs foram divididas em 4 

posicionamentos: especialização, diferenciação, convicção e oposição. 

​ A estratégia de especialização diz respeito ao atendimento de um segmento ou nicho 

mais específico, enquanto o da diferenciação é focado nos diferenciais competitivos da 

empresa frente à concorrência. O posicionamento por convicção já é uma estratégia no 

sentido marca para o mercado, pois os valores internos passam a ser elementos centrais do 

posicionamento. E, por fim, o de oposição é o mais difícil de encontrar, pois necessita que a 

empresa se oponha a práticas comuns do seu setor, tendo um posicionamento mais autêntico. 

​ É importante frisar que todas as empresas apresentam um pouco de cada um dos 

posicionamentos, mas uma ou no máximo duas acabam se sobressaindo e, portanto,  indicam 

a estratégia de posicionamento principal adotada. Este estudo utiliza uma abordagem mista, 

tanto quantitativa quanto qualitativa, onde foi realizado um cliente oculto nas empresas 
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estudadas, bem como uma análise das mídias sociais, em conjunto com um protocolo de 

observação que continha uma escala Likert para classificação de cada uma das empresas de 

acordo com seu posicionamento. Os resultados indicam que empresas do mesmo setor 

apresentam posicionamentos diferentes, sendo um dos principais elementos que geram a 

lembrança da marca, e portanto, sua colocação na premiação do TOP OF MIND. 

 

2.​ REFERENCIAL TEÓRICO  

2.1 Posicionamento e abordagens em Pequenas e Médias Empresas 

O posicionamento constitui um elemento central da estratégia empresarial, pois está 

relacionado à forma como uma organização busca estabelecer uma posição diferenciada no 

mercado e na percepção de seus consumidores. A literatura apresenta três perspectivas 

principais sobre o tema: a gestão estratégica, a gestão de marketing e a gestão de marca (Urde; 

Koch, 2014). Na perspectiva estratégica, o posicionamento está associado à obtenção de 

vantagem competitiva a partir dos recursos e capacidades da empresa e das oportunidades de 

mercado. Nesse sentido, Porter (1985) destaca estratégias como liderança em custos, 

diferenciação e foco. 

Na perspectiva de marketing, o posicionamento está relacionado à construção de uma 

oferta e de uma imagem capazes de ocupar um lugar distinto na mente do mercado-alvo 

(Kotler; Keller, 2012). Ries e Trout (2001) reforçam que o posicionamento ocorre 

principalmente na mente do consumidor, sendo necessário desenvolver mensagens claras e 

diferenciadas diante de um mercado caracterizado pelo excesso de informações. Essa 

perspectiva aproxima o posicionamento da gestão de marcas, uma vez que identidade, 

proposta de valor e imagem contribuem para a definição de como a empresa deseja ser 

percebida pelo público (Aaker, 1996; Kapferer, 2008; Esch, 2010). 

Embora o posicionamento seja amplamente estudado em diferentes contextos, sua 

aplicação às pequenas e médias empresas (PMEs) apresenta particularidades. Estudos indicam 

que PMEs em crescimento tendem a apresentar maior orientação para o mercado e para a 

marca, além de investir mais em capacidades de marketing e segmentar seus mercados com 

maior precisão (Reijonen et al., 2012; Joensuu-Salo et al., 2022). A orientação competitiva 
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também pode favorecer a inovação e o desenvolvimento de vantagens competitivas (Lefebvre; 

Lefebvre, 1993; Renton et al., 2015). 

Entretanto, as PMEs frequentemente apresentam baixa orientação para a concorrência 

e maior concentração em fatores internos, como seus próprios recursos e capacidades 

(Reijonen et al., 2012; García-Pérez et al., 2014). Essa característica pode estar relacionada à 

limitação de recursos financeiros, humanos e de conhecimento em marketing, dificultando a 

realização de pesquisas de mercado e o desenvolvimento de estratégias mais estruturadas 

(Abimbola, 2001; Gruber, 2004; Van Scheers, 2011; Joensuu-Salo et al., 2022). Assim, os 

gestores de PMEs tendem a utilizar seus próprios pontos fortes como base para competir, 

evitando estratégias consideradas excessivamente arriscadas (Spence; Hamzaoui-Essoussi, 

2010). 

Nesse contexto, o posicionamento orientado à marca pode representar uma alternativa 

relevante para as PMEs, especialmente porque está associado a resultados positivos no 

desempenho da marca e, consequentemente, no desempenho financeiro dessas empresas 

(Muhonen et al., 2017). M'Zungu et al. (2019) destacam que a gestão de marcas nas PMEs 

pode assumir diferentes orientações, dependendo do foco estratégico e da capacidade de 

implementação dos gestores. 

A partir dessas discussões, Fluhrer e Brahm (2023) propõem quatro estratégias de 

posicionamento particularmente relevantes para compreender as PMEs: especialização, 

diferenciação, convicção e oposição. A especialização concentra-se em grupos específicos de 

clientes, buscando atender suas necessidades de maneira aprofundada, podendo resultar em 

estratégias de nicho. A diferenciação, por sua vez, enfatiza aquilo que torna a empresa 

diferente ou superior aos concorrentes, com base em suas capacidades e competências. A 

estratégia de convicção está fundamentada nos valores e crenças que orientam a atuação da 

empresa e sua relação com os clientes. Já a oposição caracteriza-se pelo posicionamento 

explícito da empresa em contraste com seus concorrentes, destacando não apenas aquilo que 

defende, mas também aquilo a que se opõe (Fluhrer; Brahm, 2023). 

Dessa forma, o posicionamento das PMEs pode ser compreendido como resultado da 

combinação entre características internas da empresa, percepção dos clientes, relação com os 
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concorrentes e valores que orientam sua atuação. As quatro estratégias propostas por Fluhrer e 

Brahm (2023) oferecem, portanto, uma estrutura para analisar como essas empresas buscam 

construir posições distintas no mercado, constituindo a base teórica para a análise 

desenvolvida neste estudo. 

3.​  METODOLOGIA  

Esta pesquisa caracteriza-se como de abordagem mista qualitativa e quantitativa, de 

natureza exploratória e descritiva, desenvolvida por meio de pesquisa de campo. Segundo 

Creswell e Creswell (2021), os métodos mistos combinam abordagens qualitativas e 

quantitativas em um mesmo estudo, permitindo uma compreensão mais ampla do fenômeno 

investigado. Quanto aos objetivos, a pesquisa é exploratória, por proporcionar maior 

familiaridade com o problema investigado, e descritiva, por buscar descrever as características 

do fenômeno observado (Gil, 2008). 

A etapa qualitativa consistiu na realização de observação sistemática não participante, 

utilizando a técnica de cliente oculto. Nessa modalidade, os pesquisadores observaram os 

estabelecimentos sem interferir na rotina das empresas, registrando aspectos relacionados ao 

ambiente físico, atendimento, comunicação da marca e demais práticas mercadológicas. 

Conforme Marconi e Lakatos (2021), a observação sistemática caracteriza-se pela utilização 

de um roteiro previamente estruturado, permitindo maior rigor e padronização na coleta de 

dados. 

A etapa quantitativa foi desenvolvida por meio da aplicação de um protocolo 

estruturado de observação elaborado pelos pesquisadores com base na literatura sobre 

estratégias de posicionamento competitivo. O instrumento foi organizado em quatro 

dimensões de posicionamento: Especialização, Diferenciação, Convicção e Oposição. Cada 

dimensão foi composta por indicadores observáveis, avaliados utilizando uma escala Likert de 

sete pontos, variando de 1 (discordo totalmente) a 7 (concordo totalmente). De acordo com 

Likert (1932), esse tipo de escala permite mensurar atitudes e percepções de forma 

padronizada, possibilitando a transformação de observações qualitativas em dados 

quantitativos para análise estatística. 
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A pesquisa foi realizada em 34 micro, pequenas e médias empresas (MPMEs) 

distribuídas em 16 setores do ranking Top of Mind Maringá, selecionadas as 3 primeiras 

ganhadoras. Segundo os autores Hakala, Svensson e Vincze (2012), definem o Top of Mind 

como a primeira marca que vem à mente do respondente ao pensar em determinada categoria 

de produto. Embora a consciência, por si só, não garanta a compra (Konecnik; Gartner, 2007), 

marcas mais facilmente recordadas têm maior chance de ingressar no conjunto de 

consideração do consumidor o conjunto de marcas dentre as quais ele faz sua escolha 

(Ballantyne; Warren; Nobbs, 2006). Alguns setores foram excluídos por falta de 

possibilidades de fazer as visitas, como escolas, planos de saúde entre outros. As visitas foram 

realizadas pelos pesquisadores por meio da técnica de cliente oculto, possibilitando observar a 

experiência oferecida ao consumidor em condições naturais de atendimento. 

Durante as visitas foram analisados aspectos como identidade visual, comunicação da 

marca, organização do ambiente, atendimento, especialização dos colaboradores, diferenciais 

competitivos, percepção de valor, definição do público-alvo e coerência entre a comunicação 

e o posicionamento percebido. As informações foram registradas em protocolo padronizado e 

complementadas por registros fotográficos dos estabelecimentos, com o objetivo de subsidiar 

a análise dos dados. 

Após a coleta, os dados foram organizados em planilhas eletrônicas para tratamento e 

análise. Inicialmente, foram calculadas as médias das respostas atribuídas a cada dimensão de 

posicionamento. Em seguida, a dimensão que apresentou a maior pontuação foi considerada o 

posicionamento predominante da empresa. Posteriormente, os resultados quantitativos foram 

interpretados à luz das evidências qualitativas obtidas durante a observação, permitindo uma 

análise integrada do posicionamento estratégico das empresas investigadas. 

 

 

4.​ RESULTADOS E DISCUSSÃO 

​  

Esta seção apresenta a análise dos resultados de posicionamento das 34 micro, 

pequenas e médias empresas investigadas, distribuídas em 16 setores do ranking Top of Mind 
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Maringá. As pontuações foram obtidas a partir de um protocolo estruturado de observação, no 

qual cada dimensão de posicionamento (especialização, diferenciação, convicção e oposição) 

foi composta por cinco indicadores avaliados em escala Likert de sete pontos, resultando em 

uma pontuação máxima de trinta e cinco pontos por dimensão. A dimensão de maior 

pontuação foi considerada o posicionamento predominante de cada empresa, sendo os 

resultados quantitativos interpretados à luz das evidências qualitativas registradas durante as 

visitas realizadas pela técnica de cliente oculto. 

4.1 Especialização 

​ O posicionamento por especialização é uma estratégia onde a empresa demonstra um 

domínio técnico aprofundado do seu produto ou serviço e vende para um público-alvo ou 

nicho específico. Essa foi a estratégia mais adotada dentre as empresas estudadas, 

demonstrando que a especialização é um forte pilar para a lembrança de marca em Maringá. 

Dessa forma, os próximos tópicos abordarão as empresas com posicionamento de 

especialização, classificadas a partir da observação e cliente oculto realizado em cada local: 

Dentro do setor de móveis, as lojas MSC destacam-se na dimensão de especialização 

através das ofertas bem definidas, com atendimento técnico especializado. Já no segmento de 

materiais de construção, a Revest se destaca ao apresentar explicações técnicas de seus 

produtos e vendedores especializados das marcas que vendem para atender o público. Com 

relação às livrarias, a Herval ancora sua imagem através do pioneirismo e no preparo dos 

atendentes, tendo bem definida a divisão entre materiais de escritório e escolar. Já a farmácia 

São Paulo segue por uma linha parecida no quesito de atendimento, porém tem baixo foco em 

atender nichos mais específicos, tendo em vista a ampla variedade de público que atendem. 

No setor de pet shop, o pet shop da Vivi consolida-se pela comunicação clara de sua 

expertise, mas não demonstra vender benefícios exclusivos. Já entrando no segmento de 

alimentação, iniciando pelas pizzarias, é possível observar que a Martignoni alia o domínio do 

produto ao seu propósito e, indo para os restaurantes, o Fim da Picada e o Família Pavan 

Restaurante deixam claro através das comunicações on-line e off-line a expertise nos cortes e 

preparo das carnes. 

Seguindo no segmento de alimentação, a Marco’s Boutique de pão combina tradição 

com inovação ao apresentar a linha fitness de comida, além de um foco em tecnologia no 
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ambiente físico, demonstrando  claramente o público-alvo que atendem. A Horus cervejaria é 

outro exemplo de empresa que se posiciona por especialização, pois foca a comunicação nos 

modelos de negócios que variam entre o modelo B2B e B2C, tendo em vista que eles tem uma 

tap house e atendem hotéis e restaurantes.  

De forma similar, a Cathedral Fábrica Bar também combina a diferenciação e 

especialização através de frases de impacto logo na fachada “Bem-vindo à melhor cervejaria 

do Brasil”, algo que eles reiteram através da exposição de diversos prêmios e certificações 

tanto no ambiente on-line quanto off-line. Outro ponto interessante que diferencia eles é o fato 

de fazerem degustação guiada, algo interessante tendo em vista que o espaço de fabricação e 

armazenamento deles é menor que o da concorrência. 

Por fim, a Holandesa teve a mesma pontuação na especialização e diferenciação, 

adotando dois tipos de posicionamentos. Eles aliam esses diferentes modelos através de um 

ambiente que remete à Holanda (inclusive, com venda de souvenirs), com forte apelo para 

premiações e certificações, que são exibidas na loja física e nas redes sociais e com focos em 

produtos específicos de acordo com a época do ano. 

4.2 Diferenciação 

​ O posicionamento por diferenciação apoia-se na ideia de venda de um 

benefício exclusivo ao cliente, tendo como foco o que a empresa oferece de diferente em 

relação aos seus concorrentes. Diversas empresas estudadas foram classificadas no segmento 

de diferenciação, como pode ser visto a seguir: 

Iniciando pelo setor de pet shop, a Vida Animal Pet Shop atingiu uma pontuação alta 

na dimensão de diferenciação, pois destaca-se por apresentar diferenciais difíceis de copiar e 

benefícios exclusivos. Já a Pepperoni Pizzas e Massas demonstra claramente seus diferenciais 

competitivos nas redes sociais e na loja física ao destacar o aspecto da massa de fermentação 

natural, além da venda de insumos próprios no local e recusa o serviço de delivery, focando 

na experiência presencial. Enquanto isso, a Marcelu’s Pizzaria diferencia-se pelo seu atributo 

de “a pizza mais recheada de Maringá”, onde eles dividem entre entrega por delivery e 

atendimento presencial, mas sem a opção de rodízio. 
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No setor de panificadora, a Fabiana destaca-se por adotar uma diferenciação mais 

popular, focada na variedade de produtos da padaria e da conveniência, com preços visíveis. 

Indo para o setor de supermercado, o Bom Dia utilizou a diferenciação como um pilar 

estratégico para se diferenciar, focou na diversidade do mix em vez de um nicho específico e 

trouxe uma identidade visual forte. Ainda no segmento de alimentação, a J. Maia Costelaria se 

diferenciou pela atuação em diferentes frentes (pizzaria e costelaria), onde eles deixam 

evidente no espaço físico os preços e regras de consumo e realizam uma pesquisa de 

satisfação de maneira informal no balcão de atendimento. 

Com relação a Ritz Sorvetes, estes comunicam seu diferencial através de inovação, 

como o sorvete frito e destacam a história do produto, mas tem sua experiência presencial 

enfraquecida por conta do atendimento com falhas operacionais. No setor de dogão, também 

tem o Meu Chef como uma das empresas mais lembradas pelos maringaenses e que focam em 

se diferenciar da concorrência através de trends virais nas redes sociais que destacam atributos 

dos produtos, mesmo que não tão aprofundado. 

Por fim, no setor de açougue, a Central Carnes e Ribeiro Carnes firmaram seu 

posicionamento na diferenciação. Ambas se destacam por comunicar o que as torna distintas e 

tem uma identidade visual bem definida. 

4.3 Convicção 

As empresas que se posicionam por convicção deixam claro qual o seu propósito, 

valores, história e outros elementos culturais, saindo de algo voltado para a concorrência ou o 

cliente, como os posicionamentos anteriores, e trazendo um foco interno que auxilia a gerar 

conexão com o cliente e outros stakeholders (Delapedra; Silva, 2021) . Apesar de terem 

menos empresas estudadas que se encaixam no posicionamento de convicção, é importante 

frisar que as demais que foram citadas nos posicionamentos de especialização e diferenciação 

tiveram uma nota de convicção e oposição, porém essa nota não prevaleceu em relação ao 

total. A seguir, é possível observar em mais detalhes as empresas TOP OF MIND que adotam 

o posicionamento de convicção em Maringá: 
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O Street Burger é um bom exemplo de uma atmosfera voltada para a cultura 

Rock’n’Roll, que transborda através dos elementos visuais e sonoros, algo que cria conexão 

com os clientes que tem o mesmo gosto. Além disso, eles deixam proposições de valor por 

todo o ambiente e investem em tecnologia, pois cada mesa tem um tablet para realizar o 

pedido. Já a cervejaria Eden Beer sustenta seu posicionamento no slogan “o pecado é não 

provar”, sendo que essa frase pode ser encontrada tanto na linha de produtos deles quanto na 

loja física, além de terem mascote, itens de souvenir, linha low carb e um apelo visual 

marcante. 

Já indo para o setor de livraria, a Depel ancora sua convicção também no pioneirismo, 

mas com um foco na história da empresa, tanto que no ambiente físico é possível encontrar os 

retratos de todos os gestores e também fotos antigas da loja. Além disso, eles mantêm 

métodos tradicionais de gestão ao precificar de forma manual. Já a Casa de Carnes Unidos, no 

setor de açougue, deixa claro na entrada os seus princípios e a confiança transmitida pelo 

atendimento. 

O setor de calçados conta com mais duas empresas neste estudo: Serallê Calçado e 

Genko, ambas registraram notas idênticas na dimensão de convicção, priorizando o 

alinhamento de valores e a autenticidade. No setor de material de construção, a Webber divide 

sua estratégia entre diferenciação e convicção, utilizando mensagens marcantes no ponto de 

vendas como “Construa seus sonhos” e “O menor preço”, aliado a um discurso ecológico e 

ações interativas, como o sorteio de um veículo na copa do mundo.  

Por fim, a Espucreme Sorveteria apresentou um caso singular:ela empatou entre as 

dimensões de especialização, diferenciação e convicção. A marca utiliza sua tradição e a 

qualidade percebida para criar vínculo afetivo e autoridade simultaneamente. 

4.4 Oposição 

O posicionamento por oposição caracteriza-se pelo contraste claro da empresa em 

relação aos concorrentes, marcando um confronto direto de práticas de mercado dentro de um 

setor. Neste estudo, nenhuma empresa foi classificada como sendo de oposição. Como Fluhrer 

e Brahm (2023) encontraram em sua pesquisa, a oposição é o posicionamento menos adotado 
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dentre as empresas, tendo em vista que necessita de um discurso de contraste em relação à 

concorrência, algo que pode ser sub-explorado por ser uma perspectiva menos tradicional . 

Além disso, esse resultado também pode ter sido influenciado por outro fator: como 

este estudo foi feito a partir de observações e cliente oculto, não houve um aprofundamento 

que um método qualitativo, como a entrevista, pode oferecer. Portanto, para futuras pesquisas, 

seria interessante realizar uma entrevista com funcionários e com o dono das empresas para 

entender a visão interna a respeito do tema de posicionamento. 

Figura 1 - Posicionamento das empresas TOP OF MIND no modelo de Fluhrer e Brahm 
(2023) 
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Fonte: Elaborada pelas autoras 2026 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabela 1 – Posicionamento das empresas Top of Mind por setor  

Setor Empresa Espec. Diferen. Convic. Opos. Posicionamento 

Açaiteria Ritz Sorvetes 7 20 5 5 Diferenciação 
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Açougue 
Casa de 
Carne Unidos 27 29 31 26 Convicção 

Açougue 
Central 
Carnes 28 32 19 12 Diferenciação 

Açougue 
Ribeiro 
Carnes 28 32 19 12 Diferenciação 

Cervejarias 
Horus 
Cervejaria 31 28 23 8 Especialização 

Cervejarias Eden Beer 19 24 29 11 Convicção 

Cervejarias 
Cervejaria 
Cathedral 35 35 28 18 alização e Diferen

Dogão 
Serjão 
Lanches 23 15 21 20 Especialização 

Dogão 
Leonel 
Lanches 23 15 21 20 Especialização 

Dogão 
Meu Chef 
Lanches 11 26 14 5 Diferenciação 

Farmácia 
Farmácias 
São Paulo 30 27 27 16 Especialização 

Hamburgueri
a Street Burger 24 24 35 9 Convicção 

Livraria/Pape
laria 

Papelaria 
Depel 25 21 30 12 Convicção 

Livraria/Pape
laria 

Papelaria 
Herval 35 24 11 5 Especialização 

Lojas de 
Calçados Ajita 31 23 14 15 Especialização 

Lojas de 
Calçados 

Serallê 
Calçados 27 21 32 11 Convicção 

Lojas de 
Calçados Genko 27 21 32 11 Convicção 

Lojas de 
Móveis Lojas MSC 35 26 19 13 Especialização 

Material de 
Construção 

Webber 
Acabamentos 26 30 30 8 renciação e Convi

Material de 
Construção 

Revest 
Acabamentos 35 27 13 17 Especialização 

Panificadora 

Marco's 
Boutique de 
Pão 33 30 25 5 Especialização 
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Panificadora 
Panificadora 
Fabiana 5 17 5 5 Diferenciação 

Panificadora 

Holandesa 
Panificadora 
e Confeitaria 35 35 20 7 alização e Diferen

Pet Shop 
Pet Shop da 
Vivi 32 13 11 6 Especialização 

Pet Shop Vida Animal 30 35 23 15 Diferenciação 

Pizzaria 
Pizzaria 
Marcelu's 20 29 26 20 Diferenciação 

Pizzaria 

Pepperoni 
Pizzas e 
Massas 20 35 9 14 Diferenciação 

Pizzaria 
Martignoni 
Pizzaria 35 27 29 17 Especialização 

Restaurante 
Fim da 
Picada 33 19 27 15 Especialização 

Restaurante 

Família 
Pavan 
Restaurante 33 29 30 5 Especialização 

Restaurante 
J. Maia 
Costelaria 20 34 26 8 Diferenciação 

Sorveteria 
Espucreme 
Sorvetes 33 33 33 20 ão, Diferenciação 

Supermercad
o 

Supermercad
os Bom Dia 23 25 23 9 Diferenciação 

Fonte: Elaborada pelas autoras 2026 
 
 

5.​ CONCLUSÃO 

​ Neste estudo, foi investigado o posicionamento que as empresas TOP OF MIND 

adotam de acordo com os seus setores, dando ênfase às micro, pequenas e médias empresas. 

Para atingir o objetivo de entender como essas empresas se posicionam em Maringá, o estudo 

contou com uma análise quantitativa e qualitativa, elaborado a partir de cliente oculto, análise 

de mídias sociais e  protocolo de observação de acordo com a metodologia proposta por 

Fluhrer e Brahm (2023), que divide os posicionamentos em 4: especialização, diferenciação, 

convicção e oposição. 

 
  

15 



 
 
 
 
 
​ Nossos achados reiteram algo essencial: o que define o posicionamento não é o setor 

da empresa, mas sim a estratégia de posicionamento adotada. Esses diferentes 

posicionamentos ajudam a criar a vantagem competitiva de forma sustentável, onde também é 

possível mesclar mais de um tipo de posicionamento.  

​ É possível inferir que a maior parte das empresas estudadas seguem o posicionamento 

de especialização, demonstrando alto conhecimento técnico na venda de seus produtos e um 

foco em um público mais específico, focando no cliente e em sua necessidade. O 

posicionamento por diferenciação vem logo em seguida no número total de empresas que 

adotam esse posicionamento, caracterizado por ter um foco na concorrência, auxiliando as 

empresas a trazerem propostas claras de benefícios exclusivos que as diferenciam das demais 

marcas.  

Já o posicionamento por convicção foi terceiro do ranking, com menos empresas que 

seguem por esse posicionamento, tendo em vista que tem um foco mais interno, em crenças e 

valores dos fundadores e na história da empresa. Além disso, assim como encontrado na 

pesquisa de Fluhrer e Brahm (2023), poucas empresas seguem pelo posicionamento de 

oposição, tendo em vista que exige uma comunicação contrária às práticas tradicionais do 

mercado, nos segmentos específicos. No caso deste estudo, nenhuma empresa foi classificada 

dentro deste posicionamento.  

Embora a literatura não estabeleça uma hierarquia entre os tipos de posicionamento, 

devendo cada empresa escolher o modelo de posicionamento que mais faz sentido para o seu 

negócio, cabe uma reflexão sobre o que leva as empresas TOP OF MIND as escolher um 

posicionamento em detrimento de outro: 

●​ Complexidade técnica: em setores que demandam alto nível de confiança ou 

conhecimento técnico para a compra, as empresas podem ser naturalmente 

direcionadas a adotar um posicionamento por especialização. 

●​ Estilo de liderança do gestor: a prevalência do posicionamento por convicção em 

alguns negócios reflete, frequentemente, valores e crenças próprias do gestor. Dessa 

forma, o posicionamento nasce de uma projeção da própria identidade da liderança. 

●​ Nível de concorrência: em mercados com alto número de concorrentes ou onde o 

diferencial é vinculado ao preço, a busca por diferenciação ou convicção surge para se 

conectar com o cliente e escapar dessa guerra de preços  
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●​ Perfil do público: mudanças de hábitos forçam marcas tradicionais a inovar e 

moldarem suas propostas de valor 

●​ Práticas de mercado nos setores: cultura predominante conservadora, na qual as 

marcas preferem se consolidar sem um confronto direto com concorrentes, como no 

caso no posicionamento por oposição 

Ademais, uma importante contribuição deste estudo para as micro, pequenas e médias 

empresas é a importância de entender o processo de criar um posicionamento como algo que 

deve ser pensado de forma ativa, mas não necessariamente necessita de uma estratégia formal 

para acontecer, tendo em vista que a empresa passa percepções para o cliente de qualquer 

forma, sejam elas boas ou ruins. 

Porém, ao pensar o posicionamento de forma mais consciente, as empresas passam a 

entender como se diferenciar de forma única para se conectar com seus clientes, sendo que 

cada uma pode ter focos diferentes conforme os segmentos que atendem, os diferenciais dos 

seus produtos e serviços, sua cultura e valores internos e também se opondo aquilo que é feito 

no seu setor. Nesse sentido, estudar as empresas TOP OF MIND é uma forma de mostrar para 

empresas menores que elas podem atingir altos níveis de lembrança da marca quando se 

posicionam de forma autêntica, mesmo tendo poucos recursos. 

Para futuros estudos, é possível realizar entrevistas para aprofundar a visão interna que 

as empresas TOP OF MIND têm de seus posicionamentos. Além disso, uma limitação foi o 

tempo para elaboração do estudo, tendo em vista que alguns setores como hamburgueria 

contou com apenas uma empresa estudada, dessa forma mais empresas de porte micro, 

pequeno ou médio que sejam TOP OF MIND podem entrar em um futuro estudo. Outra 

limitação foi o fato da escolha de empresas que são as mais lembradas de Maringá, que em 

sua maioria são mais consolidadas no mercado, portanto uma empresa que esteja começando 

agora, se adotar a mesma estratégia de uma TOP OF MIND, pode não ter os mesmos 

resultados. 
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