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RESUMO

O objetivo deste trabalho foi identificar o comportamento de compra do consumidor de
instrumentos musicais da Rua Teodoro Sampaio, localizada em S&o Paulo, buscando a
construcdo de uma proposta de segmentacdo de mercado. Para isso, partiu-se para a
caracterizacdo dos consumidores atraveés da construcdo da revisdo da literatura sobre as
principais teorias sobre o comportamento do consumidor aplicadas em Marketing, que
constituiram a base para a elaboracdo de um instrumento de pesquisa, na forma de um
questionario estruturado que identificou as variaveis demograficas dos entrevistados e a
mensuracdo de suas atitudes mediante o uso de uma escala do tipo Likert, de 5 itens. Os dados
coletados foram analisados através do método de analise fatorial, com o apoio do software SPSS
(Statistical Package for Social Sciences), base 22.0, e os resultados obtidos demonstraram que
existe uma segmentacdo possivel entre grupos de consumidores e que seu comportamento de
compra é variado em funcdo destas caracteristicas especificas.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor; Varejo especializado; Instrumentos
musicais; Escala de Likert; Analise fatorial exploratoria.

ABSTRACT:

This study aimed to identify the buying behavior of consumers of musical instruments on Rua
Teodoro Sampaio, located in S&o Paulo, seeking to develop a market segmentation proposal.
To achieve this objective, we started with a literature review to characterize consumers and
consumer behavior, which led to the development of a research instrument, a questionnaire
with 21 assertions on a Likert-type scale of 5 points, and six demographic questions to assess
customers information. We used SPSS 22.0 to perform an exploratory factor analysis on the
collected data. The results found showed that potential market segmentation is possible within
the consumers of musical instruments, and some demographic characteristics can influence the
decision process.

Keywords: Consumer behavior; Specialized retailer; Musical instruments; Likert scale;
Exploratory factor analysis.

1.  INTRODUCAO

Na Rua Teodoro Sampaio esté localizada a maior concentracao de lojas de instrumentos
musicais do Brasil e da América Latina, tendo um puablico diversificado, composto por musicos:
profissionais, estudantes, amadores e de igrejas.

Esse publico utiliza a Rua Teodoro Sampaio como fonte de referéncia, buscando as
novidades que sé&o langadas no mercado nacional e mundial de instrumentos musicais, a fim de
conhecer, buscar informagdes, comprar ou trocar instrumentos musicais, contando também com

uma grande variedade e diversidade de instrumentos, lojas e servigos.
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Na rua estdo localizadas as maiores e melhores lojas de instrumentos musicais do Brasil,
contando com show-rooms, departamentos especializados nas familias dos instrumentos
musicais, vendedores especializados e treinados por importadoras e distribuidoras de
instrumentos musicais.

No mesmo ambiente estdo localizadas lojas de luthieria (fabricagdo manual e conserta
instrumentos acusticos e elétricos), escolas de musica, lojas de partituras e assisténcias técnicas,
tornando-se referéncia de onde procurar qualquer coisa relacionada a instrumentos musicais.

O objetivo geral deste estudo foi caracterizar os consumidores de instrumentos musicais
da Rua Teodoro Sampaio. Para isso buscou-se conceituar através de revisao bibliogréafica, as
principais teorias sobre o comportamento do consumidor aplicadas em Marketing.

A partir da revisdo da literatura, chegou-se ao problema de pesquisa: Considerando as
diferentes motivagdes de compra, como pode ser segmentado o mercado de instrumentos
musicais da Rua Teodoro Sampaio?

Elaborou-se entdo um instrumento de pesquisa, para segmentacdo geogréafica,
demografica e psicografica dos consumidores de instrumentos musicais da Rua Teodoro
Sampaio, cujos resultados foram analisados através de métodos estatisticos descritivos e

multivariados (analise fatorial).

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

A mdsica ¢ a arte de manifestar os afetos da alma, através do som. Essa é a defini¢ao
gue acharemos com maior frequéncia nos métodos musicais e nas escolas de musica. Desde o
inicio de sua historia, foi considerada uma pratica cultural e humana. Provavelmente, fruto da
observacdo dos sons da natureza, despertou no homem, através do sentido auditivo, a
necessidade e vontade de fazé-la. (KARTOMI, 1990; SCHAEFFNER, 2019)

Em principio qualquer objeto pode ser usado para produzir sons e utilizado na musica,
mas costuma-se utilizar este termo para designar objetos feitos especificamente com este
objetivo. Isso se deve ao fato de que, em um instrumento musical, é possivel controlar com
mais precisdo as caracteristicas do som produzido. Em geral considera-se um som como musical
guando podemos controlar uma ou mais de suas caracteristicas: timbre, altura, duracédo e

intensidade.
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Existem muitas formas de classificar os instrumentos musicais. Cada uma delas se presta
melhor para cada finalidade. Existem classificagdes que levam em conta 0s conjuntos
instrumentais tais como orquestras. Um exemplo € a classificacdo dos instrumentos da orquestra
sinfénica que divide os instrumentos em cordas, sopros (subdivididos em madeiras e metais) e
percussdo. (KARTOMI, 1990).

De acordo com Schaeffner (2019) algumas classificacGes levam em conta o carater
historico, cultural ou religioso que os instrumentos exercem em determinada sociedade, como
por exemplo, as classificacbes tradicionais da India e do Tibet.

J4 as classificacdes da Grécia antiga, classificavam o0s instrumentos, por seus aspectos
morfoldgicos, em instrumentos masculinos e femininos. Todas estas classificagdes tém em
comum o fato de classificarem apenas os instrumentos relevantes a cada cultura ou época.

No século XIX, com a necessidade de catalogar e expor instrumentos musicais em uma
colecdo do museu de instrumentos musicais de Bruxelas, o organologista Victor Mahillon criou
um sistema que dividia os instrumentos, de acordo com a forma de producdo sonora, em
autofones, membranofones, cordofones e aerofones. Seu sistema foi ampliado por Curt Sachs
e Erich von Hornbostel, dando origem ao chamado sistema Hornbostel-Sachs de classificacao.

Além de mudar o nome da classe auto fones para idiofones, eles alteraram a forma de
subdivisdo de suas classes e introduziram um codigo decimal semelhante ao codigo que Melvil
Dewey criou para a classificacao de livros em bibliotecas.

Frequentemente utiliza-se como critério principal em varias classificagdes, a forma
como o som é produzido. Este é o critério utilizado por Hornbostel-Sachs, Mahillon e vérios
outros sistemas mais recentes.

A ABEMUSICA, Associacdo Brasileira da Musica, € a entidade que congrega 0s
fabricantes de instrumentos musicais, importadores, lojistas, escolas, iluminagdo e seus
acessorios, voltados ao mercado da musica. O mercado de instrumentos musicais no Brasil
apresenta numeros robustos, mas sujeitos a variacdes cambiais. Os ultimos dados oficiais
disponiveis apontavam um mercado de R$ 935 milhGes em 2016. (ABEMUSICA, 2020)

Considerando que Marketing é o processo de planejar e executar a concepgéo,
estabelecimento de precos, promocgéo e distribuicdo de ideias, bens e servicos a fim de criar
trocas que satisfacam metas individuais e organizacionais, e cuja esséncia € a participacdo
voluntaria de organizacdes e clientes, o entendimento dessas metas individuais e a formulacéo

da oferta implica no conhecimento das motivacdes e atitudes dos cliente, tanto no ambito do
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comprador organizacional quanto no do consumidor individual (CHURCHILL e PETER,
2000).

O comportamento do consumidor é o campo de estudo que enfoca as atividades do
consumidor, por que as pessoas compram, e principalmente, por que as pessoas consomem.
Ainda, como e por que as pessoas tomam decisdes de compra.

A andlise de fatores como: demografia, o estilo de vida, os valores, a cultura e a familia
auxiliam na formulacéo de estratégias de posicionamento e na modulacéo da oferta de bens e
servicos que satisfacam as diferentes necessidades e desejos do cliente. (BLACKWELL,;
MINIARD; ENGEL, 2005).

O comportamento do consumidor é altamente influenciado, em relacdo as compras,
pelas caracteristicas sociais, pessoais, culturais e psicologicas, que sdo incutidas precocemente

pela familia, que transmite os valores que devem ser seguidos, moldando a percepcdo e o

comportamento de seus membro enquanto cidaddos e consumidores. (BLACKELL,

MINIARD e ENGEL, 2005)

Para Churchill e Peter (2000), cada pessoa € influenciada por varios grupos sociais.
Além da familia, os mais destacados sdo: grupos de cultura, subcultura e classe social e 0s
grupos de referéncia da pessoa.

Cultura é o complexo de valores e comportamentos aprendidos que sdo compartilhados
por uma sociedade e destinam-se a aumentar sua probabilidade de sobrevivéncia. E um dos
meios mais importantes que uma sociedade influencia o comportamento do individuo.

As pessoas expressam sua cultura ao afirmar que valorizam determinadas coisas e,
indiretamente, em costumes que reflitam esses valores. A sociedade transmite informagdes
sobre tais valores e comportamentos por meio da familia e de instituicbes religiosas e
educacionais.

Cultura é o fator com maior peso na influéncia dos desejos e comportamento de uma
pessoa. Sdo os valores, preferéncias e comportamentos adquiridos através da vida familiar.
Subcultura esta inserida dentro das culturas, ou seja, subculturas menores que fornecem
identificacdo e socializacdo mais especificas aos seus membros, como por exemplo:
nacionalidade, religido, grupos raciais e regifes geogréaficas. (BLACKWELL, MINIARD e
ENGEL, 2005)

Classes Sociais sdo divisdes relativamente homogéneas e duradouras de uma sociedade,

qgue sdo ordenadas hierarquicamente e cujos membros compartilham valores, interesses e
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comportamentos similares. Elas ndo refletem apenas renda e sim outros indicadores como:
ocupacdo, nivel educacional e area residencial.

Os consumidores tém preferéncias diferentes dependendo de suas classes sociais, como
por exemplo: consumidores de classes sociais mais altas preferem revistas e livros, enquanto
os das classes sociais mais baixas, televisdo e radio.

Grupos de referéncia sdo grupos de pessoas que influenciam os pensamentos,
sentimentos e comportamentos de um consumidor. Os consumidores levam em conta ou
consultam varios grupos, além de compartilhar os valores de sua cultura, sub cultura e classe
social. (CHURCHILL e PETER, 2000).

Os grupos de referéncia ndo dizem diretamente aos consumidores o que fazer, em vez
disso, os consumidores sdo influenciados por respeito a opinido do grupo. O resultado é a
limitacdo da busca de alternativas de consumir aquelas que o grupo de referéncia valoriza. Eles
tém maior impacto quando os consumidores néo estdo familiarizados com um produto e acham
que o grupo de referéncia particularmente confidvel ou atraente, como no caso de amigos.
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005)

Em funcdo da diversidade de fatores que influenciam o comportamento do consumidor
e da necessidade de modulacdo de oferta para atender essas especificidades é necessaria uma
categorizacao do mercado potencial, com base em atributos pré-estabelecidos, que permitam a
subdivisdo de um mercado em subconjuntos distintos de cliente, em que qualquer subconjunto
pode, concebivelmente, ser selecionado como um objetivo de mercado, para ser alcangado com
um composto de marketing distinto. (CHURCHILL e PETER, 2000)

A segmentacao de mercado ndo comeca distinguindo as possibilidades do produto, mas
distinguindo os grupos de clientes, onde o mercado é dividido em segmentos, baseados
diretamente em variaveis geogréaficas, demogréaficas ou psicogréaficas.

Por segmentacdo demografica entende-se o tamanho, a estrutura e a distribuicdo da
populacdo. Ela ajuda a definir segmentos, analisar tendéncias de consumo atraves do perfil das
cidades de uma determinada regido e o seu potencial de consumo. (BLACKWELL, MINIARD
e ENGEL 2005)

Segundo Kotler (2001), as variaveis demograficas tem sido de ha muito as bases mais
populares para se distinguir os agrupamentos mais significativos do mercado. Uma das razdes
é gue as necessidades dos consumidores ou as taxas de uso sao geralmente muito associadas
com as variaveis demograficas; outra razao € que as variaveis demograficas sdo mais faceis de

se medir do que 0s outros tipos de variaveis.
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Na segmentacéo geogréfica, o mercado é dividido atendendo a critérios geograficos, tais
como nagdes, estados, municipios, cidades, etc. A empresa reconhece que 0s potenciais de
mercado e os custos variam com as localizacdes dos mercados.

As medidas psicograficas sdo mais completas que as medidas demograficas, as
comportamentais e socio econdmicas. A demografia identifica quem compra os produtos,
enquanto que psicografica enfoca no “por que” comprar. E uma técnica operacional de medigio
de estilos de vida. BLACKWELL, MINIARD e ENGEL 2005)

As variaveis psicograficas tendem a se referir ao individuo e aspectos tais como seu
estilo de vida, personalidade, motivos de compra e conhecimento e utilizagdo do produto. As
pessoas dentro do mesmo grupo demografico podem exibir tracos amplamente diferentes.
(KOTLER, 2001).

3. MATERIAIS E METODOS

Para consecucdo dos objetivos deste trabalho optou-se por uma pesquisa exploratéria,
quantitativa, através de aplicacdo de um instrumento de pesquisa na forma de questionario
estruturado aos consumidores de instrumentos musicais da Rua Teodoro Sampaio.

O questionario constitui hoje uma das mais importantes técnicas disponiveis para
obtencdo de dados nas pesquisas sociais. Seu principal ponto forte como técnica de coleta de
dados é a versatilidade , pois ndo é necessario que haja uma percepcao visual ou outra percepgao
objetiva da informacéo procurada (COOPER e SCHINDLER, 2003).

Para elaboracdo do questionario utilizou-se o referencial teorico, acrescido de outros
fatores conhecidos através do cotidiano com consumidores de instrumentos musicais.

O instrumento de pesquisa aplicado estava composto de 27 questdes, sendo 6 para
levantamento de um inventério sociodemogréfico dos respondentes e 21 assertivas visando
identificar a atitude dos respondentes, a partir de uma escala do tipo Likert, de 5 pontos.

A escala do tipo Likert recebeu o nome do seu criador, Rensis Likert, e € uma das escalas
por itens mais amplamente utilizadas. Os pontos extremos de uma escala de Likert sdo em geral
“discordo muito” e “concordo muito”.

Os entrevistados sdo solicitados a indicar seu grau de concordancia ao checar uma das
cinco categorias de resposta. Suas vantagens sdo a facil construcdo e aplicacdo, porém
representa como desvantagem a exigéncia de maior tempo para resposta, uma vez que 0
entrevistado tem de ler integralmente cada afirmagéo. (MALHOTRA, 2001, p. 255).
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Para os propositos deste trabalho e em funcao de suas especificidades, optou-se por uma
amostra de conveniéncia, ndo probabilistica, que contemplasse 0s possiveis sujeitos da
pesquisa, a saber consumidores de instrumentos musicais da Rua Teodoro Sampaio, embora
este método de amostragem possa gerar uma tendéncia de valor e direcdo desconhecidos.
(BOYD e WESTFALL, 1982)

Neste sentido, Churchill (2003) entende que a populacdo de pesquisa ou populacéo
relevante é o agregado de todos 0s casos que se enquadrem num conjunto de especificagdes
pré-estabelecidas, onde a definicdo da populacdo relevante é sempre determinada em funcéo
dos objetivos do estudo em particular. (BOYD e WESTFALL, 1982)

O questionario foi aplicado a 100 consumidores de instrumentos musicais da Rua

Teodoro Sampaio, no horario comercial, em dias e horarios alternados de segunda a sabado.

4. RESULTADO

Os dados foram coletados atraves da aplicagdo do instrumento de pesquisa
(questionario), e analisados utilizando-se o software SPSS (Statical Package for Social
Sciences) base 22.0. Para Cooper e Schindler (2003) a anéalise de dados envolve a reducédo de
dados acumulados a um tamanho administravel, desenvolvimento de sumarios, busca de
padrdes e aplicacOes de técnicas estatisticas.

A Tabela 1 apresenta o inventério sociodemogréafico dos respondentes:

Tabela 1 - Inventario sociodemogréafico dos respondentes

Demografia Consumidores Percentual %
Idade

Ate 19 anos 5 5

21 a 30 anos 48 48

31 a 40 anos 36 36

41 a 50 anos 6 6
Acima de 51 anos 5 5

Sexo

Masculino 88 88

R. Liceu On-line, Sdo Paulo, , v. 10, n. 2, p. 154-169, jul/dez 2020. 161



Feminino 12 12
Estado Civil
Solteiro 48 48
Casado 43 43
Viavo 2 2
Separado/Divorciado 5 5
Outros 2 2
Renda
Até R$ 1.000,00 12 12
de R$1.001,00 a R$ 1.700,00 25 25
Acima de R$ 1.7001,00 63 63
Religiao
Catolico 40 40
Cristéo/Protestante 24 24
Judeu 1 1
Outros 35 35

Fonte: dados da pesquisa

Verifica-se na tabela 1, como resultado do conteddo de dados demogréficos, o perfil de
um consumidor que tem em sua maioria homens (88%), entre 20 e 40 anos (84%), com um
equilibrio no estado civil (Solteiros: 48% e Casados: 43%), com a presenca da religido,
mostrando uma certa divisdo entre catolicos (40%), Cristdos/Protestantes (24%) e com o
predominio dos consumidores que tem renda familiar acima de R$ 1.700,00.

Para identificacdo das varidveis mais importantes e dentre as mais explicativas do
cenario de posicionamento dos respondentes, o pesquisador pode lancar mao da andlise fatorial
exploratoria, que visa estudar o inter relacionamento entre um conjunto de variaveis observadas
a partir de um conjunto de técnicas estatisticas paramétricas multivariadas. (CHURCHILL,
2003)

Hair et al. (2005) afirmam que a analise fatorial em termos gerais aborda o problema de
analisar a estrutura das inter-relagdes (correlagdes) entre um grande nimero de variaveis ( por
exemplo, escores de testes, itens de testes, respostas de questionarios), definindo um conjunto

de dimensdes latentes comuns, chamadas de fatores
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De modo a verificar se 0 método de andlise fatorial pode ser utilizado e se constitui em
um método adequado aos propdsitos deste estudo, sdo usualmente empregados dois testes
estatisticos: O teste KMO (Kaiser — Meyer — OKklin) e o teste de esfericidade de Barlett. (HAIR
et al., 2005)

Pode acontecer, ainda, que as respostas tenham alta variabilidade, ndo porque a assertiva
esteja confusa ou mesmo gere margem a diversas interpretacdes, mas simplesmente porque 0s
respondentes tém diversas opinides a este respeito, sendo impossivel estabelecer algum tipo de
padrdo em suas respostas. Esse problema é chamado de consisténcia interna e um dos principais
testes que medem esse parametro € o Alpha de Cronbach. (MALHOTRA, 2001)

No teste KMO (Kaiser — Meyer — Oklin) , valores altos (entre 0,5 e 1,0) indicam que a
analise fatorial € aprovada (MALHOTRA, 2001) Obteve-se o valor de 0,556, conforme tabela
2, que demonstra um ajuste aceitavel, especialmente em pesquisas exploratorias.

Tabela 2 - Teste KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) dos dados coletados

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.556

Fonte: dados da pesquisa

No teste de esfericidade de Barlett, 0 que se testa é a hipotese nula, de que as variaveis
ndo estejam correlacionadas na populacdo. Um valor elevado da estatistica favorece a rejeicéo
da hipotese nula, caso contrario, a adequacdo da analise fatorial deve ser questionada.
(MALHOTRA, 2001). A tabela 3 apresenta os valores obtidos indicando que ha grande
probabilidade dos dados se ajustarem ao método de anélise fatorial.

Tabela 3 - Teste de esfericidade de Bartlett

Qui-quadrado (aprox.) 503.064

Teste de esfericidade de Bartlett al 210

Sig. .000

Fonte: dados da pesquisa

O proéximo passo ¢ a realizacdo da chamada “rotacdo de dados”. Ou seja, aplica-se um
processo de rotacdo capaz de transformar a complexa matriz de fatores em uma matriz de fécil
interpretacdo, a matriz rodada.

Especificamente, aplicamos o0 método de rotacdo Varimax, pois Malhotra (2001) mostra

que esse método fornece uma clara separacao entre os fatores, preservando a orientacdo original
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desses. Como a carga fatorial representa a correlacdo entre a variavel original e o fator, é
importante determinar o nivel de significancia para a interpretacédo das cargas fatoriais.

Segundo Hair et al (2005), como regra pratica, temos que a carga fatorial minima
significante é 0,30. Cargas em 0,40 sdo consideradas mais importantes e acima de 0,50 sdo
consideradas significantes.

Neste estudo foram feitas diversas simulacGes de extracdes de fatores através do
software SPSS. A tabela 4 mostra a matriz obtida a partir da analise fatorial exploratoria
realizada com o0s seguintes parametros: (1) método de extracdo: analise dos componentes

principais, (2) método de rotacdo: Varimax com normalizacéo de Kaiser. (HAIR, et al, 2019)

Tabela 4 - Matriz de componentes rotacionada

Componente
1 2 3 4 5 6 7 8

ql3 826
ql4 .805
q16 647
20 .800
921 775
ql19 505
q8 769
qll 671
ql12 547
925 722
923 -574
q7 494
922 759
q9 875
ql0 655
q24 .700
926 -.619
ql8 524
q27 -,426
ql7 759
q15 564
Fonte: dados da pesquisa
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Os valores das variancias obtidos na anélise fatorial mostram que héa 8 fatores. Segundo
Malhotra (2001), fatores sdo dimensdes subjacentes que explicam as correlagfes entre um
conjunto de variaveis, que podem expressar alguns aspectos particulares da realidade estudada.

A Tabela 5 apresenta os valores encontrados, onde o primeiro dos 8 fatores corresponde
a 14,25% da variancia dos dados da amostra, sendo de grande importancia para a explicagéo

dos resultados.

Tabela 5 - Total da variancia

Initial Eigenvalues
Component - -
Total % of Variance Cumulative %

1 2,994 14,255 14,255
2 2,785 13,260 27,515
3 1,811 8,625 36,141
4 1,645 7,835 43,976
5 1,255 5,978 49,954
6 1,233 5,869 55,823
7 1,167 5,556 61,379
8 1,110 5,288 66,667

Fonte: dados da pesquisa

Um outro aspecto que deve ser analisado em nosso modelo refere-se ao grau de
consisténcia interna da escala. Esta medida nos da a proporcao da variabilidade nas respostas
que resulta de diferencas entre as respostas dos sujeitos. Ou seja, as diferengas das respostas
devem-se ao fato dos sujeitos terem diferentes opinides e ndo devido a diferentes interpretacdes
do instrumento. (MALHOTRA, 2001)

Esta consisténcia interna pode ser verificada pelo coeficiente Alpha de Cronbach. Ele
reflete o grau de covaridncia dos itens entre si. Valores proximos de 1 indicam uma boa
consisténcia interna. Para uma pesquisa exploratoria, aceita-se valores acima de 0,6. Por outro
lado, também calculamos esse parametro para as variaveis que compdem cada um dos fatores.
(MALHOTRA, 2001)

Toda pesquisa baseada em medicdes deve levar em conta a acuracidade ou

confiabilidade desta medicdo e que nenhum coeficiente valido ou andlise fatorial podem ser
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interpretados sem alguma estimacdo apropriada da magnitude do erro da medicéo.
(CHURCHILL, 2003)

O coeficiente alfa de Cronbach nao é um teste estatistico — é um coeficiente de confianca
(ou consisténcia). Ele pode ser compreendido como uma funcdo dos nimeros de itens testados
e uma média da intercorrelacdo entre as varidveis. Se as correlagdes entre as variaveis dos
fatores sdo baixas (fracas), o valor de alpha também sera pequeno. (MALHOTRA, 2001)

Por esse critério, eliminamos os fatores 3, 4, 7 e 8, pois, ao calcularmos o alpha para
cada um deles obtivemos valores inferiores a 0,5360.

Desta forma, ap0s a analise quantitativa dos dados, passamos a buscar caracterizar cada
fator por uma propriedade que pudesse representar a sintese de cada agrupamento estatistico.Na
interpretacdo dos resultados obtidos e apresentados na tabela 4, foram percebidas as seguintes

associagoes:

Fator 1 — Analise do Composto de Oferta (alpha=0,695)

13- Compro na Rua Teodoro Sampaio em funcdo dos precos.

14- Compro na Rua Teodoro Sampaio em funcéo da variedade de itens.

16- Compro na Rua Teodoro Sampaio pela qualidade no atendimento.

Na aglutinacdo das variaveis deste fator, ficou demonstrado que o consumidor de
instrumentos musicais compra na Rua Teodoro Sampaio primeiramente em funcéo da variedade
de itens (62%),seguido da busca de precos mais baixos (58%) e da qualidade do atendimento
(50%).

Fator 2 — Elaboragédo do Conjunto de Escolha (alpha=0,637)

20- Compro instrumentos musicais em outras ruas como a Rua Teodoro

Sampaio.

21- Pesquiso na Rua Teodoro Sampaio, mas compro em outro local.

19- Conhego outras ruas com lojas especializadas em instrumentos musicais.

Neste fator se apontou que os consumidores de instrumentos entrevistados conhecem o
mercado, ou seja, conhecem outras ruas semelhantes a Teodoro Sampaio (82%), nas quais

pesquisam e compram instrumentos musicais (50%).
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Fator 5 — O papel da Internet no conjunto de escolha (auto-descritiva)

22- Pesquiso na Internet antes de visitar a loja.
A variavel q22 mostrou que a mais da metade dos consumidores entrevistados utilizam

a internet como ferramenta de pesquisa pré-venda (64%).

Fator 6 — Motivacdo de Compra influenciada pelo Grupo de Referéncia
(alpha=0,610)

9 - Em minha Igreja / Sinagoga / Mesquita / Templo, a mdsica é presente nas
celebracoes.

10- Eu toco algum instrumento em minha Igreja / Sinagoga / Mesquita / Templo.

Dos consumidores que declararam ter religido, a maior parte declarou que a musica se
faz presente nas celebragdes (58%), porém uma pequena parte desses consumidores toca algum

instrumento nessas celebragdes (12%).

5.  CONCLUSAO

A finalidade deste estudo foi caracterizar o consumidor de instrumentos musicais da
Rua Teodoro Sampaio, as possiveis segmentacBes existentes no mercado, variaveis
demogréficas e psicograficas.

A pesquisa foi dividida em duas partes: construcdo de um inventario dos respondentes
através do levantamento de dados demograficos e mensuracdo de atitudes mediante a aplicacdo
de um instrumento de pesquisa, na forma de um questionario estruturado, utilizando uma escala
de Likert.

Verificou-se na primeira parte do questionario (dados demograficos) como resultados
do contetdo de dados, o perfil de um consumidor que tem em sua maioria homens, entre 20 e
40 anos, com um equilibrio no estado civil (Solteiros e Casados), com a presenca da religido,
mostrando uma certa divisdo entre catolicos e Cristdos/Protestantes, com o predominio dos
consumidores das classes A e B, ou seja, consumidores que tem renda familiar acima de R$
1.700,00.
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Foi escolhida a analise fatorial como método de pesquisa na segunda parte do
questionario, ou seja, foi feito um tratamento estatistico através do Software SPSS base 22.0
que possibilitou agrupar 21 assertivas iniciais em 4 fatores, sendo 1 dos fatores auto descritivo.

Quatro importantes tendéncias, que podem explicar o que o0s consumidores de
instrumentos musicais levam em consideracdo para comprar instrumentos musicais na Rua
Teodoro Sampaio.

Os resultados obtidos através dos 4 fatores extraidos da rotacdo e cruzamento das
variaveis, demonstram que o consumidor compra na Rua Teodoro Sampaio compra
primeiramente em funcdo da variedade de itens, seguido da busca de pre¢os mais baixos e da
qualidade do atendimento.

De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2005), os consumidores a Procura de
Beneficios sdo levados a produtos por intermédio de diferentes motivos de compra. EX. Preco
baixo, produtos diferenciados, etc.

Os resultados provaram que o consumidor conhece 0 mercado, ou seja, conhece outras
ruas semelhantes a Teodoro Sampaio, nas quais pesquisa e compra instrumentos musicais,
salientando que ele utiliza uma tendéncia crescente: 0 uso da internet como ferramenta de
pesquisa pré-venda.

De acordo com Churchill e Peter (2000) no processo de compra, os tipos de tomada de
decisdo dependem do grau de importancia da compra, pre¢co do produto, caracteristicas
complexas e muitas opgOes de marcas, ou seja, instrumentos musicais S&0 em sua maioria
produtos caros, complexos e muito significativos ao consumidor, o que o leva a dispender
tempo e esforco para pesquisar onde comprar, levando-o0 a conhecer lojas concorrentes em
diferentes locais.

Mostrou ainda que a maior parte dos consumidores entrevistados utiliza-se da internet
como ferramenta de pesquisa pré-venda, ou seja, 0 a internet é uma realidade em plena
ascensdao, e a tendéncia é que os consumidores de instrumentos musicais cada vez mais se
utilizem desse meio de comunicacao.

Blackwell, Miniard e Engel, (2005) no seu modelo dos cinco estagios do processo de
compra, diz que o consumidor primeiramente reconhece a necessidade ou problema e como
proxima etapa ira buscar informag6es em fontes pessoais, comerciais, experimentais e publicas
(onde esté incluida a Internet).

Dos consumidores que declararam ter religido, a maior parte declarou que a musica se

faz presente nas celebracBes, porém uma pequena parte desses consumidores toca algum
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instrumento nessas celebragfes , nos mostrando que a maior parte desses consumidores que
responderam a pesquisa estdo iniciando estudos para tocar em suas igrejas, sinagogas, etc.,
compraram seus instrumentos com a finalidade de lazer ou hobby ou estavam comprando para
outras pessoas.

Como sugestéo, futuras pesquisas podem ser realizadas de modo a avaliar os fatores que
podem ser melhorados por parte dos estabelecimentos para satisfagdo dos clientes, a tendéncia

de compra pela Internet e 0 que as lojas podem fazer para atrair esse consumidor para a loja.
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