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O crescimento do uso da Internet,
impulsionado

sobremaneira pelo cenario pandémico,
alterou a comunicacao, pesquisa, avaliacao e
efetivacao do processo de compra.

Na “Nova Jornada de Compra”, as marcas que
o consumidor considera no primeiro
momento

("Momento Inspiracao”) podem deixar de ser
consideradas no momento seguinte quando
esta em busca de informacodes (“Momento
Pesquisa”)

e novas marcas podem entrar na
consideracao de compra.

Esta “danca das marcas” acontece a todo
instante fazendo com que ela deixe
de ser “linear”, tornando-se ciclica.

Information gathering, shopping

Initial
consideration
set

Moment of
purchase

Trigger

Ongoing exposure

Grafico desenvolvido pela Mc Kinsey




tde um
alidade esperada.

o

Cada vez mais, € um desafio continuo se
manter no mindset do consumidor.
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Desde sua fundacao em 2000, o QualiBest inova
nas técnicas e metodologias de captacao e analise
de dados, sempre com foco em acompanhar as

mudancas de comportamento das pessoas e
entender melhor seus habitos, relacoes e desejos.

Primeiro instituto de pesquisas online do Brasil, Ha
20 anos o QualiBest realiza, por meio do painel de
pesquisa e outras diversas fontes de dados,
estudos Ad Hoc, Quantitativos e Qualitativos.

Com uma equipe multidisciplinar sob a gestao de
profissionais experientes, apoiamos a tomada de
decisoes em diferentes setores, nos mais variados
estagios de marcas e servicos, orientando o
desenvolvimento de acées sob o ponto de vista do
proprio consumidor.

Ir além de respostas,
€ o proposito do QualiBest.
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BRANDING FOR BUSINESS

A TopBrands enxerga o Branding como o meio
estratégico para obter vendas, preferéncia de
compra e margens superiores.

Sao 20 anos de experiéncia contribuindo com
a gestao de marcas brasileiras e
internacionais, para mais de 180 empresas e
organizacoes de diversos setores.

Quando comecamos, la pelos anos 90, o termo
Branding ainda era um conceito novo no Brasil
e nos orgulhamos por té-lo ajudado a se
tornar relevante para empresas de diversos
segmentos, de maneira pratica e mensuravel.

Construimos marcas que se conectam com as
pessoas e geram resultados para o negocio.

Branding for Business



consumidor, entender: ~ |
O que mais impacta no / /] ]
likeability de uma marca? |




Metodologia

Por meio de uma etapa

qualitativa, gerou-se
uma lista dos atributos
envolvidos na jornada de
compras das marcas.

Além disso, foi possivel
categorizar os momentos
da jornada e contextualiza-
los.

Q

Clique na lupa para

ter acesso ao e-book
da etapa qualitativa

Na etapa quantitativa, numa 12
fase, foi realizada uma
validacao e selecao os

atributos com maior impacto
em Brand Experience.

Nessa etapa, foi possivel
também identificar as marcas
preferidas por categoria.

o -
o -
o —
o -

Ainda na quantitativa, numa
segunda fase, consumidores
avaliaram 76 marcas (em 10
categorias) em relacao aos 20
atributos mais impactantes
para a criacao do BX Index.

L8


https://www.institutoqualibest.com/download/brand-experience/

Etapas Quantitativas

Como?

O

Estudo Quantitativo
online com
questionario

de autopreenchimento
enviado para o

Painel QualiBest.

Quando ?

22 ETAPA: 26 de janeiro a
01 de fevereiro de 2021.
32 ETAPA: 25 de marco a
05 de abril de 2021.

Onde ?

&

Abrangénci
a
Nacional.

Quem ?

S,

Homens e mulheres,
16+anos, todas as classes
sociais, representando o
perfil

de internautas brasileiro.

22 ETAPA: 1.847 entrevistas.
Margem de erro 2,28 pp
32 ETAPA: 2.156 entrevistas.

Mavrnor Ao areks 9 114 A
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Categorias

76

Marcas
Avaliadas

avaliou até 10

marcas
@ randomizadas (base
conhecimento).

' Cada consumidor

Alimentos
Industrializados

Eletroeletronicos e
Eletrodomeésticos

Bebidas
Alcoodlicas
Cerveja
Embutidos

Cuidados
Pessoais

Snacks
Laticinios

Porta a Porta

Saudaveis Entretenimento

Maionese Varejo



Com quem falamos?

(o)
50%
A 16 a 20 anos 18%
5075 21 a 30 anos 46%
9 31 a 40 anos 23%
41 a 50 anos 9%
51 anos ou mais 4%
(o)
Classe A 11? Média: 30 anos
Classe B 44%
Classe C 41% @ Norte 5% Nordeste 17%
ClasseDeE 4% g;"tm Sudeste 53%
Base - etapa 3: 2.156 - 1) Qual é idade?3) S Oest
- pa 3. 2.150 - 1) Qual é a sua idade? 3) Sexo Sul 16%

4) Critério Brasil 5) Vocé reside em qual dos Estados abaixo



Consideracao

E o que de fato mais
contribui para gerar uma
experiéncia memoravel
com a marca ?

Initial
consideration
set

Trigger

© 3

Pesquisa Compra

Information gathering, shopping

Ongoing exposure

Uso

Moment of
purchase

3

Em que momentos da
jornada de consumo
estao os aspectos mais
impactantes?



Top 5 Drivers de Alta Performance em BX

Consideracao

2° Consideracao Identificacao com discursos e Investir tempo na relacao com
praticas o consumidor, falando sua
o . ~

Presenca de longo prazo

lingua, mas sendo coerente.

Produtos/ servicos surpreendentes Entender suas necessidades
e sempre surpreende-lo.

4 Consideracao Desenvolvimento com foco no cliente

Experiéncia positiva de compra

(Momentos da experiéncia de compra:

Base respondentes: 2.156

ot



Mantenha-se por perto de forma
Presenca de longo prazo consistente. Esteja disponivel e angarie
memorias. Torne sua marca sempre
presente.

Consideracao

O Boticario: essa marca esta presente em minha vida ha

bastante tempo. As lembrancgas que vem a minha mente sao
do comecinho do meu nhamoro com meu esposo, foi o

primeiro presente que recebi dele (que foi o perfume Thaty A marca deve estar presente
do Botlca_rlo). Essa marca faz parte da mlpha hlsto!‘la,_n_ao soO ha vida do consumidor, em
pela qualidade dos produtos, mas também pelo significado t . \

que tem pra mim. 1 momentos corriqueiros

' (Consumidor S ou especiais.

Momentos da experiéncia de compra: (ee]ii[s(S1g-Te=To) QL= FIEE:)



Conte mais sobre

Consideracao o seu propdsito...

Identificacao com discursos e
praticas

E eu me sinto conectado a marca Samsung v _ de f [ h & _
porque ela ama tecnologia tanto quanto as ladpoaeiicar 30 o Speech, e pyeciso
: 7% que esteja nas agbées da marca de forma

consistente. Isso traz autenticidade
e uma intensa conexao.

(Consumidor

Momentos da experiéncia de compra: (ee]ii[s(S1g-Te=To) QL= FIEE:)



Produtos/ servicos surpreendentes

Experiéncias satisfatorias,
Consideracao Desenvolvimento com foco no cliente oy Experlen_mas
memoraveis!

Experiéncia positiva de compra

Quem vive me surpreendendo é a Cacau Show. Ela pensa em clientes
diabéticos, intolerantes a lactose, e alérgicos a leite também. Eles
estao tentando lancar uma linha especial para quem é alérgico a
leite.

Momentos da experiéncia de compra: (ee]ii[s(S1g-Te=To) QL= FIEE:)



E, quais marcas lideram
o BX Index?



Entendendo o BX Index e o BX Index Indexado

BXINDEX

Indexado

O indice das marcas em cada categoria foi indexado tomando

N ™\
D)= Z/{ como base o BX Index da marca lider da categoria e o

igualando em 100%.

No entanto, isto nao significa que a marca lider atingiu o nivel
maximo possivel do BX Index que seria de 100% de
associacao.

Ela pode ter obtido a lideranga com um percentual de
associacoes de 31%, o que mostra espaco para muita

melhora.

A indexacao da lider em 100% deixar mais claro, dentro da

categoria, como esta o posicionamento das marcas no geral e

por atributos, tornando mais facil a comparacao entre elas.

BX Index da Marca X = BX Index da Marca X/BX Index da




Alimentos

Embutidos

Top 5 Drivers

1° Presenca de longo prazo BXIndex  Associacoes (%)
2° Produtos surpreendentes 1° Sadia 100% 31%

o
3 Identificagdo com discursos e 2° D 85% 27%

° praticas °
4 (oIl Desenvolvimento com foco no 3 % 80% 25%
—o _cliente o o
5 Entrega o que promete 4 (GEmm) 76% 24%

5° Do 70% 22%

A entrega em si @ essencial: mais importante surpreender do que somente
entregar o que se promete.

As principais fortalezas de Sadia sao presenca e facil de encontrar (drive com menor peso).

Ceratti empata com Sadia em “produtos surpreendentes”.

Base respondentes: 1.137 | Momentos da experiéncia de compra:



@ Brasilia/DF




https.//youtu.be/hiwatrhUtyY



https://youtu.be/h1w2trhUtyY

Laticinios @

Top 5 Drivers

1 Presenca de longo prazo BXIndex'  Associacoes (%)
2° Produtos surpreendentes 1° 100% 31%
3° Desenvolvimento com foco no E @ serania 85% 27%

o
4 Identificacdo com discursos e VIGOR 80% 25%

2
3
5 Confiabilidade 4° @ 26% 24%
5
6

o {3 (o)
& PottnGur 707 22%

o A

i o 71% 22%

Ty 5

Confianca na marca passa ser um driver relevante

7 DANUBIO 66% 20%

Betania: mais associada ao desenvolvimento de produtos com foco no consumidor e identificagao. Mas precisa se desenvolver em
presenca e confiabilidade para aproximar-se de Danone, por exemplo.

Catupiry destaca-se em drives menos impactantes, como entregar o que promete, ser bem recomendada e ter depoimentos que
comprovam na pratica a sua qualidade, mas nao é percebida como tao presente e facilmente encontrada.

Base respondentes: 1.293 | Momentos da experiéncia de compra:



Maioneses @

Top 5 Drivers

1° Identificacdo com discursos e BXIndex'  Associacoes (%)
2° C.Io.nsio.leragé * Confiabilidade 1° @ 100% 31%
3’ Produtos surpreendentes 2° Agwewzy! 88% 26%
4° Ser recomendada 3° "“'v"“ 75% 22%
5° Presenca de longo prazo 4° @ 71% 21%
5 Liza 68% 20%
E importante gerar identificacao, além de criar uma 6° s 64% 10%

relacao de confianca e surpreender o consumidor.

Arisco tem um dos menores indices de associacao no top 5 drivers, esta mais associada a preco (compativel com a

categoria).

Heinz é a mais associada com oferta de produtos surpreendentes, mas precisa trabalhar mais identificacao e

Base respondentes: 1.256

confiabilidade dos produtos para se aproximar de Hellmann'’s.

(_» Momentos da experiéncia de compra: (il CEIg:Ter=Te) QI PIEEY (e300




Alimentos
0d®

Saudaveis

Top 5 Drivers

1° Desenvolvimento com foco no * BXIndex'  Associacées (%)
2° Identificacao com discursos e 1° 100% 25%

3° C.Io.hsica.leragé Presenca de longo prazo 2° Jasmine 83% 21%

4° Entrega o que promete 3° 71% 18%

5

°  (@LI9%) Beneficios relevantes

como promocoes, descontos, etc

O desenvolvimento de produtos (que atendam as necessidades) é essencial.
Beneficios monetarios no ato da compra e que o produto (no minimo)
cumpra com o que promete, também sao desejados.

Mae Terra lidera nos top 5 drivers. Unico atributo que performa aquém das outras é facilidade de encontrar (driver de menor
impacto).

Base respondentes: 594 | Momentos da experiéncia de compra:



BX Index Associacoes (%)

Top 5 Drivers

1 Presenca de longo prazo
2° Beneficios relevantes 1° @ D  100% 20%

como promocgoes, descontos, etc

3’ Confiabilidade 2° Yoki J 01% 26%

o . Facilidade de acesso a informacao S Ey °
4 sobre a marca 3 857% 247%
5° Experiéncia positiva de compra 4° @piraqué 26% 229

... mais sensivel aos beneficios de compra (como descontos e promocoes), e a
unica categoria impactada pela etapa de pesquisa.

Piraqueé: baixa associacao com presenca a longo prazo. Ser tradicional é diferente de se manter presente.

Yoki: esta mais presente que o 3° e 4° lugar e é a mais confiavel. Também é facilmente encontrada.

Base respondentes: 1.075 | Momentos da experiéncia de compra:



Cervejas @

Top 5 Drivers

1° Presenca de longo prazo

BX Index Associacoes (%)

2° Identificagdo com discursos e 1° al 100% 22%
o praticas
3 98% 22%

Produtos surpreendentes E arma
o o
4 Desenvolvimento com foco no M 96% 21%
+I\

—elri'eﬂ;c

5o Experiéncia positiva de compra 89% 20%
89% 19%
Presenca e identificacao impactam mais - possivel
reflexo do alto investimento em comunicacao e 84% 19%
diferenciacao nessa categoria.
6 (TAIPAVA 75% 17%

Heineken lidera em identificacao, oferecer produtos surpreendentes e focados no consumidor.
Brahma desponta por estar presente na vida do consumidor. Também entrega preco.
Skol e ltaipava ancoram-se em preco compativel e serem facilmente encontradas.

| Momentos da experiéncia de compra:

Base respondentes: 1.453



Cuidados Pessoais

Porta a Porta

Top 5 Drivers

BX Index Associacoes (%)

1 Produto surpreendentes
2° Identificacao com discursos e 1° 100% 37%

Presenca de longo prazo

4’ Beneficios relevantes

como promocoes, descontos, etc

2
5 Desenvolvimento com foco no 4’ MARY KAY 54% 20%

—ecliente
° gt 50% 10%

Nao basta gerar identificacao e estar presente, € preciso surpreender este consumidor.

\ o 96% 36%

natura

AVON 79% 29%

O Boticario e Natura tém as melhores performances em todos os atributos de marca.

Avon empata com as primeiras colocadas em valorizar os clientes fiéis (oferecendo mimos, descontos e outras
vantagens). O maior gap esta em gerar identificacao e produtos que surpreendam.

Base respondentes: 1.119 | Momentos da experiéncia de compra:
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https://youtu.be/lkEa3__V3vO



https://youtu.be/lkEa3__V3v0

Cuidados Pessoais

Varejo

Top 5 Drivers
1° Identificacdo com discursos e BXIndex’  Associagdes (%)
pratica
2° Presenca de longo prazo 1° Gillette 100% 31%
3° Desenvolvimento com foco no 2° ﬂon 88% 26%
5 cuente o 7
Produtos surpreendentes 3 SR S Dove  75% 22%
5° Experiéncia positiva de 4° 71% 21%
—compra
. . 5° VICHY PANTENE 68% 20%
Mais relevante que a presenca, os consumidores SALLINEADEL
valorizam marcas com propositos bem definidos. O 6° '-'OPBJ.':SA'— 64% 19%
desenvolvimento de produtos que atendem as x
necessidades sobe no ranking de importancia. 7 SUNDOWN 68% 20%
8° ELSEVE Neutrogena 64% 19%
Johnson's e Rexona mais percebidas por gerar identificacao.
o
Gillette e Colgate sao lideres em presenca de longo prazo. 9 9"“(’4‘ : & 64% 19%

Base respondentes: 1.915 | Momentos da experiéncia de compra:
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https:/ /youtu.be/BWXnRwPXKow



https://youtu.be/BWXnRwPXK0w

Eletroeletronicos

e Eletrodomeésti

Top 5 Drivers

1° Identificacdo com discursos e BXIndex’  Associacbes (%)
pratica
2° Presenca de longo prazo 1° P uncg 100% 32%
3° Produtos/servicos surpreendentes 2° Consul 96% 31%
o
4o Desenvolvimento com foco no cliente 3 BRASTEMP 92% 30%
5 Experiéncia positiva de compra 4’ d Electrolux  84% 27%
o
5 @ LG 82% 26%
Marcas vao a!e_m em suas eptreg_a:s., reforgam 6° @ motorola 79% 25%
um propdasito que gera identificacao.
7 SONY 77% 25%
Samsung: mais percebida no desenvolvimento de produtos
focados no consumidor. 8° m xXiaomi 76% 24%
Consul -mais presente do que Brastemp. o
Apple: baixa associacao nos drivers: identificacao, presenca de 9 ARNO ‘ 74% 247%

longo prazo e desenvolvimento com foco no consumidor.

Base respondentes: 1.682 | Momentos da experiéncia de compra:






Comavoz, o

consumidor!

b |

( https:/ /youtu.be/39ZmZcxar7zs ‘]



https://youtu.be/39ZmZcx2r7s

Top 5 Drivers

° . = . g = .
1 SN HEIETELe  Identificacao com discursos e

pratica
2° Presenca de longo prazo
o

o

[ NETFLIX | 100% 32%

R

o

3 Produtos/ servicos 2 YouTube 90% 31%
° amazon
4° Desenvolvimento com foco no cliente prime video 77 7% 30%
° = . & \ o o
5 Responsividade B Google Play 70% 27%
y e 62% 22%

Identificacao é o que mais pesa nessa experiéncia.
O destaque aqui € a demanda por marcas que

HE® 62% 21%

o

interajam rapida e eficientemente quando o

so B 5% 1%

consumidor necessita.

o

1y
3% 15%

Youtube: referéncia em presenca, mas sem oferecer a responsividade

da Netflix.

38% 13%

00N (O (b (WIN

Prime Video: encosta has concorrentes em produtos surpreendentes e
responsividade, mas ainda precisa se desenvolver-se nos demais

drivers.
Momentos da experiéncia de compra:

Base respondentes: 1.742
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https://youtu.be/RN4KEYFmM618



https://youtu.be/RN4KEYFm618

Melhor performam em BX Index !

(entre as 76 marcas avaliadas)

Cuidados pessoais,
streaming e
eletronicos

LIDERAM.

°
5 3 YouTuhe
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E, iIndependente
da categoria...
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O maior o saﬂo Pafalas marcas (hOJe) e entregar
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O conceito de Brand Experience vem se
mostrando um propulsor de mudancgas significativas

nos mercados, fonte de satisfacdo e diferenciacio
das marcas.
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Por iss vale reforcar o gue ja haviamos dito” antes..

e%!que O seu cons mic x:*tor tenna uma
expergencn ’memora e alﬁ’ﬁt‘,‘f

ENTREGUE

\ 2 ESTEJA
ENCANTE SURPREENDA PRESENTE
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Sua marca nao'es
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O que sua marca es{na 4 1 | o i |
entregando bem, e @ que 2N _fi_, proc
precisa melhorar? ) >

Quer saber como ela esta
p‘osicionada no BX Index?
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Instituto QualiBest
www.institutoqualibest.com.br
contato@institutoqualibest.com.br
+55 (11) 4118 9360 |+55 (11) 3846-0351
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BRANDING FOR BUSINESS

TopBrands Consultoria de Branding
www.topbrands.com.br
topbrands@topbrands.com.br

+55 (11) 3044-2263 |+55 (11) 3045-8042



https://www.institutoqualibest.com.br/
http://www.topbrands.com.br/

