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Resumo: Tendo em vista o crescimento das marcas nacionais e a elevacao das exigéncias do mercado
consumidor de guitarras, o presente artigo buscou investigar como os consumidores posicionam as
principais marcas de guitarra nacionais (Condor, Dolphin, Eagle, Giannini, Memphis, Michael, Seizi,
Tagima e Vogga). Os dados foram coletados tendo por base uma amostra de 32 alunos/clientes da
Live Musical da cidade de Juiz de Fora (MG), buscando conhecer sua preferéncia entre as marcas de
guitarras nacionais. Para isso, foi utilizada a técnica de Escalonamento Multidimensional (EMD),
objetivando a construcdo de um mapa perceptual de duas dimensdes. Trés lojistas, considerados
especialistas em instrumentos musicais, contribuiram com a interpretacdo do mapa perceptual. Os
resultados indicaram que os consumidores avaliaram a preferéncia das guitarras baseados,
principalmente, na rela¢@o preco/qualidade e na credibilidade e grau de reconhecimento das marcas
analisadas. Neste sentido, as marcas Tagima, Seizi e Michael se destacaram na avaliacdo dos
consumidores, ao passo que a marca Vogga se destacou negativamente na referida avaliagcdo. As
marcas envolvidas que se mostraram distantes das preferéncias dos consumidores podem se basear
nesses resultados para reestruturarem seus produtos, tendo por base as estratégias adotadas por
Tagima, Seizi e Michael.

Palavras-chave: Posicionamento de mercado; Guitarras nacionais; Escalonamento Multidimensional.

Market positioning of the main domestic guitar makers from customer’s point of view: a
multidimensional analyses

Abstract: Given the growth of domestic brands and the increase of demands from guitar consumers,
this article tried to investigate how consumers rate the main domestic guitar makers (Condor, Dolphin,
Eagle, Giannini, Memphis, Michael, Seizi, Tagima and Vogga). The data were collected based on a
sample of 32 students/clients from Live Musical, from Juiz de Fora, in the state of Minas Gerais, trying
to understand their preferences among the brands of national guitars. In order to achieve this, a
technique called Multidimensional Scaling (MDS) was used, with the objective of building a two
dimensional perceptual map. Three shopkeepers, considered specialists in musical instruments,
contributed to the interpretation of the perceptual map. The results indicated that the consumers
evaluated their guitar preferences based mainly on the price/quality ratio and on how credible and well-

ScientiaTec: Revista de Educagéo, Ciéncia e Tecnologia do IFRS, v.5, n.2, p: 21-38, Julho/Dezembro 2018.



22

Posicionamento de mercado das principais marcas nacionais de guitarra pela percepgéo dos clientes: uma analise
multidimensional

known the analysed brands were. As such, the brands Tagima, Seizi and Michael stood out in the
assessment of the consumers, whereas Vogga was negatively evaluated in the referred evaluation. The
involved brands which were distant from consumer preferences can can rely on these results to
restructure their products, based on the strategies adopted by Tagima, Seizi and Michael.

Keywords: market positioning; domestic guitar; Multidimensional Scaling.

1. INTRODUCAO

A insercdo da guitarra elétrica no cenario musical brasileiro, de acordo com
Visconti (2010), foi marcada por certa resisténcia da parte dos muasicos. Uma das
justificativas apontadas pelo autor refere-se ao medo de alguns quanto a perda da
identidade nacionalista, visto que o instrumento era visto como um simbolo norte-
americano — fruto do esforco das empresas Fender e Gibson. Outra justificativa era
baseada no receio de que o som produzido pela guitarra ndo fosse auténtico, devido
ao fato de que seu funcionamento consiste na utilizacdo de componentes elétricos.

Contudo, atualmente o instrumento é amplamente difundido e muito aplicado
na musica nacional. De acordo com Caraveo (2016), a aceitacao por parte do publico
se deu gracas aos movimentos da MPB, principalmente na chamada “época de ouro”
das radios, bem como devido a disseminagcdo de movimentos advindos do rock.

Nesse contexto, surgiram as primeiras fabricantes nacionais de guitarras
elétricas. Inicialmente com qualidade inferior, as guitarras nacionais atualmente
apresentam atributos expressivos e satisfatorios, aliados ao preco mais acessivel se
comparado com produtos importados. Tendo em vista o crescimento dessas
empresas no mercado brasileiro, pode-se observar também um acirramento da
concorréncia e, dentro dessa atual conjuntura, aparece a necessidade de que essas
empresas voltem a atencdo para os clientes, de modo a suprirem mais
adequadamente suas necessidades e expectativas.

Portanto, é preciso que cada empresa/marca busque se posicionar na mente
do consumidor promovendo os atributos que diferenciam seus instrumentos dos
oferecidos pelos concorrentes, fazendo com que isso seja tdo familiar ao cliente que
este, ao se deparar com um conjunto de atributos desejados, se lembre de
determinada marca que |Ihe atende por completo e que, na sua percepcgao, esteja
involuntariamente ligada as caracteristicas que marcam seu desejo ou necessidade.

Conforme Martins (2006) j4 adverte, o consumidor comega a formar um grupo
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composto por duas ou trés marcas para cada produto e tende a concentrar suas
escolhas entre elas, a fim de reduzir o tempo dispensado a tomada de deciséo.

Diante do exposto, a presente pesquisa buscou investigar como 0s
consumidores posicionam as principais fabricantes nacionais de guitarras. Para tanto,
inicialmente a pesquisa procurou identificar tais fabricantes para, a partir dai, verificar
como os consumidores posicionam tais empresas no tocante a sua preferéncia pelas
guitarras.

Assim, este trabalho tem o intuito de contribuir com mais informacgfes sobre o
setor para empresarios e lojistas que, por meio desta pesquisa, poderao visualizar o
mercado e assim estabelecer melhores estratégias para alcancar novos
consumidores, além de garantir melhor atendimento ao publico que ja possuem
entregando maior confianca, detalhes e valor.

Além disso, o estudo forneceu um cenario aos consumidores para uma melhor
compreensao das marcas, pois demonstra um panorama das marcas em conjunto,
dando um parecer de como estas sdo posicionadas segundo a percepcdo dos
consumidores e o diferencial que as posiciona.

Por fim, a presente pesquisa também pode contribuir com estudos ligados a
formulacéo de estratégias de marketing ligadas ao posicionamento de mercado, uma
vez que, apos verificacdes em diversas bases de periddicos nacionais — como Spell,
SciElo e Google Académico — ndo foram encontrados na literatura brasileira estudos

aplicados ao setor de instrumentos musicais.

2. REFERENCIAL TEORICO

Dentre as varias ferramentas tipicas da area de marketing, cabe destacar o
processo de segmentacdo do mercado consumidor, a escolha do mercado alvo e das
acOes que visam posicionar as ofertas das organizacbes para 0os mercados que se
pretende atender. Tais ferramentas sdo de grande importancia por permitirem
conhecer de modo mais profundo as caracteristicas e anseios dos consumidores para
melhor atendé-los. ApOs sua aplicacdo, torna-se mais facil para a organizacao

desenvolver a parte tatica de sua estratégia (o mix de marketing).
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2.1 Segmentagéo

Por mais que se pretenda atender o maior numero de clientes possivel, é
necessario que as empresas compreendam que € praticamente impossivel atender a
todos. “Na selva de comunicagao que existe la fora, a unica esperanca de marcar altos
pontos é ser seletivo, concentrar-se em metas bem definidas, praticar a segmentagao”
(RIES; TROUT, 2009). Portanto, as organizacdes devem segmentar seus clientes de
modo a dividi-los em grupos caracteristicos e, assim, escolher um (ou alguns) destes
grupos como seu publico-alvo e concentrar seus esforcos, visando responder
devidamente aos anseios dos consumidores de forma lucrativa e benéfica para
ambos.

Ikeda, Campomar e Pereira (2008, p. 26) mencionam que:

A evolugido dos mercados e das empresas, cuja produ¢do em massa
e atendimento generalizado dos mercados passam a oferecer cada
vez mais ofertas diferenciadas para mercados restritos, traz a tona a
importancia de uma boa segmentacdo de mercado. (IKEDA;
CAMPOMAR; PEREIRA, 2008, p. 26)

Para segmentar um mercado, € necessario conhecer quem & o consumidor, suas
peculiaridades, personalidade e a influéncia que estas exercem na aquisicdo de bens
e utilizacado de servicos. Tais informacgdes possibilitam que a empresa identifique qual
produto oferecer para os grupos mais dispostos a adquiri-lo (BARBOSA; DIAS;
WALCHHUTTER, 2015).

Ha uma diversidade de critérios a partir dos quais se pode segmentar um
mercado e, embora cada um deles tenha potencial para revelar importantes
informacdes para a empresa, a combinagao deles, apesar de mais trabalhosa, produz
resultados mais abrangentes e robustos em termos de caracterizagdo dos segmentos
(ROCHA; FERREIRA; SILVA, 2012). O Quadro 01 apresenta os principais critérios
utilizados no processo de segmentacdo de mercado:

Quadro 1: Critérios utilizados para segmentacao de mercado.

Critério Aspectos considerados no critério
Geografico Regibes, clima, dimensdes e densidade populacional
Demografico Ocupagéo, género, faixa etaria, etc.

Comportamental Aspectos do comportamento de compra, uso e consumo.
Psicogréfico Estilo de vida, personalidade, valores

Por produto Produtos novos ou usados, produtos padrbes ou customizados
Por sensibilidade a pregco | Reacao a niveis e mudancas de prego

Fonte: Elaborado pelos autores com base em Rocha, Ferreira e Silva (2012).
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Apds a segmentacao, é necesséario que a empresa escolha os segmentos em
que atuard. Assim, estara determinando seu mercado-alvo, ou seja, o publico para o
qual concentrara seus esfor¢os, desenvolvendo um composto de marketing pensado
exclusivamente para aquele grupo (TAVARES; AFONSO; LOCATELLI, 2011).

2.2 identificacdo do publico alvo

Rocha e Christensen (2008) afirmam que a escolha do publico-alvo consiste no
passo final da segmentacédo, ou seja, momento que a empresa deve fazer uma andlise
estratégica dos segmentos encontrados de modo a avaliar a conveniéncia de atuar
em um ou alguns deles, levando sempre em consideracdo a quantidade e o tamanho
do segmento a ser atendido. Para que isso ocorra, os referidos autores citam que ha
trés questdes importantes que a organizacao deve se lembrar no momento de definir
seu publico-alvo, sendo elas: i) qual o tamanho dos segmentos?; ii) segmentos desse
tamanho permitem que a empresa atue de maneira estratégica?; iii) a empresa deve
atuar em quantos segmentos?

O publico-alvo é constituido por um ou mais segmentos que apresenta(m)
melhores condi¢cdes de atendimento por parte da empresa (VEIGA-NETO, 2007).
Porém, € necessario que a empresa avalie esse grupo para descobrir se é
economicamente viavel atendé-lo, considerando por exemplo que custo ela tera para
desenvolver estratégias (midias, canais, forca de vendas) de acesso a esse conjunto
de compradores e se esse grupo oferece seguranca para empresa em termos de
concorréncia, ou seja, se a atuacao da empresa ndo lhe deixa vulneravel a ataques
externos (ROCHA; CHRISTENSEN, 2008).

Apos definir o pablico-alvo e a respectiva estratégia de cobertura de mercado
(que pode ser ampla, estreita ou intermediaria), um importante passo é desenvolver
propostas de posicionamento competitivo, tendo em mente, entretanto, que o
consumidor, ao desenvolver sua percepgao e opinido quanto as acdes, produtos e a
empresa como um todo, é quem de fato posicionara uma empresa (RIES; TROUT,
2009).
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2.3 Posicionamento de mercado

De acordo com Ries e Trout (2009), a ideia de posicionamento surgiu da
necessidade de amenizar a situacdo em que se encontrava o consumidor, que
comumente era bombardeado por um excessivo volume de informac¢des advindo do
meio publicitario. Tais informagdes, por vezes, ndo obtinham o efeito desejado ou até
geravam resultados contrarios ao planejado.

Nesse sentido, Moreira (2006) explicou que o consumo € fortemente influenciado
pela visédo criada pelo cliente a respeito de determinados produtos e que quando as
empresas se deram conta disso, comegaram “a derramar uma enxurrada de
mensagens e anuncios de diversas formas”, no intuito de impor uma imagem de seus
produtos que devia ser aceita a qualquer custo. Na intencdo de contornar toda essa
poluicdo causada por uma sociedade extremamente comunicativa, 0 posicionamento
se fundamentou de modo crucial em simplificar a mensagem a ser transmitida ao
cliente. Assim, buscava criar, alterar ou promover imagens especificas sobre as
marcas (LEE, et al., 2018).

O posicionamento do produto consiste nos atributos importantes que o cliente
percebe e utiliza para definir o produto. Sarquis e lkeda (2007) afirmam que o
posicionamento é a forma como o consumidor realmente percebe a imagem da
empresa e a posiciona em sua mente, quando associada aos concorrentes.

Considerando que sdo os clientes quem verdadeiramente definem o valor de
um produto ou servi¢o, cada vez mais se torna necessario que as organizacdes atuem
de modo a buscar uma diferenciagéo eficiente, que as posicionem em um ponto
estratégico na percepcdo dos clientes, de forma a influenciar as escolhas destes
(KRAWCZYK; XIANG, 2016). Gouvéa e Nifio (2010) relacionam a diferenciacao as
caracteristicas expressivas que repassam uma percepcdo de valor ao consumidor,
diferenciando a oferta da empresa perante suas concorrentes.

Para tanto, € necessario que as empresas criem e fortalecam suas marcas de
maneira a obter éxito no seu processo de diferenciacdo. A decisdo de compra dos
consumidores, assim como a percepc¢ao de qualidade, € influenciada fortemente pela
imagem da marca ou produto que a organizagao procura transmitir, que nem sempre
condiz com o que o cliente enxerga (SARQUIS; IKEDA, 2007).

Essa diferenciacdo, segundo Ries e Trout (2009), é alcancada por meio do

posicionamento, técnica definida por eles como sendo a visao e aceitacdo da real
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percepcdo que os clientes tém do produto ou servico, a qual servira de ponto de
partida dos trabalhos para renovar essas percepc¢des com intuito de alcancar uma
nova posicao desejada em face do potencial consumidor.

Posicionamento € o que a empresa faz com a mente do seu publico-alvo e nao
com o produto em si. Por mais que possa existir a necessidade de se aplicar algumas
mudancas, como embalagem, preco e até nome, estas ndo passam de “mudancgas
cosméticas”, que ndo sao consideradas como reais mudancgas no produto, mas sim,
pequenos ajustes com proposito de obter uma preciosa posicdo na mente dos
potenciais clientes (RIES; TROUT, 2009).

Alfinito e Torres (2012) explicam que o produto, apesar de ter importantes
caracteristicas, ndo € o que ha de mais representativo em uma oferta para o cliente,
pois importa mais o significado que o cliente percebe a respeito do produto em
questdo, e segundo os referidos autores, esse significado normalmente é criado a
partir de estimulos externos. Portanto, muitas vezes as empresas se veem com
problemas para promover seus produtos por ndo enxergarem essa realidade e nao
aplicarem acdes adequadas a situacao vivenciada. Atualmente, € necessario que as
empresas concentrem seus esforcos nas percepcdes de seus potenciais clientes,
buscando solugcbes na mente de seus consumidores e nao apenas ou
necessariamente no produto (RIES; TROUT, 2009).

J& que o posicionamento consiste em se alojar de modo positivo na mente do
potencial cliente, é necessario descobrir um espaco nela que a organizacado possa
dominar. Segundo Ries e Trout (2009), o modo mais facil de se fazer percebido pelo
cliente e entrar em sua mente € sendo o primeiro a chegar, pois assim, o produto
encontrara um espaco vazio para poder explorar e disseminar suas caracteristicas.

Rocha, Ferreira e Silva (2012) indicam algumas possiveis alternativas de
posicionamento a serem perseguidas por diferentes empresas, como apelar para a
singularidade, proveniéncia, grupo-alvo, experiéncia, sucessao, etc.

Cabe ressaltar, entretanto, que buscar uma posigcdo sem saber onde se esta
atualmente é uma atitude equivocada, de modo que é fundamental descobrir onde a
marca esta posicionada na mente do cliente, bem como com que concorrente ela esta
relacionada para que, somente a partir de tais informacgdes, a empresa possa tracar
planos de reposicionamento, quando for o caso.

Diante disso, diversas pesquisas procuram conhecer o posicionamento de

diferentes empresas a fim de contribuirem com o avanc¢o do conhecimento em setores
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especificos, bem como com as estratégias organizacionais. Krawczyk e Xiang (2016),
por exemplo, investigaram o posicionamento de empresas do setor hoteleiro. Claveria
e Poluzzi (2017), por sua vez, pesquisaram o posicionamento dos principais destinos
turisticos do mundo. Sondhi (2017) posicionou os consumidores de alimentos
organicos em um mapa cujos eixos revelavam preocupacdes ambientais e com a
saude e Lee, Kim e Won (2018) investigaram o posicionamento de marcas de produtos
esportivos.

Varios fatores influenciam os clientes e fazem com que eles posicionem
determinada marca de acordo com suas percepc¢des. Entretanto, quais fatores séo
usados, quantos, se foram considerados isoladamente ou ndo, sédo informacgdes que
mudam de cliente para cliente e € muito provavel que talvez nem o préprio consumidor
consiga distinguir exatamente quais foram, devido ao fato de serem avaliacGes
extremamente intrinsecas. Considerando que muitas das avaliagbes dos
consumidores sdo bastante subjetivas e, consequentemente, dificeis de serem
compreendidas, a proposi¢cdo de um mapa perceptual emerge como uma alternativa
promissora no sentido de compreender o posicionamento que 0s consumidores
atribuem a produtos ou marcas, tanto em termos de similaridade quanto de
preferéncia (BORTOLI; BIRCK, 2017).

De acordo com Moreira (2006), os mapas perceptuais normalmente sao
estruturados com finalidades exploratérias, no intuito de conhecer que lugar
determinados produtos ocupam na mente do consumidor e quanto este valoriza o
produto/servico e, a partir dai, tal conhecimento adquirido embasa o planejamento
estratégico de marketing, permitindo designar um posicionamento objetivo a ser usado
pela empresa. Portanto, um mapa perceptual pode ser entendido como um mapa de
posicionamento, afinal, ele demonstra a posi¢cédo aproximada que determinado produto
ocupa na mente do cliente.

De acordo como Peter e Olson (2009, p. 384), um mapa de posicionamento “é
uma representacao visual da percepc¢éo dos consumidores sobre produtos, marcas
ou modelos concorrentes”.

Mapas perceptuais (ou de posicionamento) podem ser construidos partindo de
qualquer informacdo sobre o produto ou de um ou mais produtos dos concorrentes
em um mesmo mercado (MOREIRA, 2006; BORTOLI; BIRCK, 2017), cabendo,
entretanto, explorar os consumidores a respeito dos atributos dos produtos
pesquisados (SONDHI, 2017).
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Segundo Peter e Olson (2009), o mapa de posicionamento, além de informar a
respeito do espa¢co ocupado na mente do cliente, bem como o valor que lhe é
atribuido, ainda é capaz de fornecer dados que propdem bases para a formacéo de
estratégias de posicionamento e reposicionamento no caso de uma batalha por
espaco na mente ja saturada dos clientes potenciais.

De acordo com Hair Jr. et al. (2009), mapas de posicionamento Ssao
representacdes geomeétricas de percepcao de individuos, referentes a questdes de
similaridade e preferéncia. Sendo assim, essas sao representadas em um espaco
multidimensional buscando possibilitar aos individuos inferir sobre determinado
posicionamento de um objeto referente a outro objeto, a partir das dimensdes obtidas
com o0 mapa de posicionamento.

Concluindo, o cliente é quem reafirmara se esta de acordo ou ndo com a
proposta de posicionamento de uma marca e ele o faz quando vincula determinadas
caracteristicas (boas ou ruins) a determinadas marcas, produtos ou empresas em
geral. Assim, cabe as empresas desenvolverem propostas de posicionamento que de
fato correspondam ao que a empresa pretende transmitir e, sobretudo, importa que
as empresas fagam com que todos os elementos do composto de marketing guardem
estreita relacdo com o posicionamento pretendido. ISso porque se a empresa hao
oferecer subsidios para que os consumidores posicionem sua marca da maneira como
ela gostaria, o consumidor a posicionara por conta propria, podendo ou nao tal

percepgado ser o que a marca espera.

3. METODOLOGIA

Uma vez que o presente estudo buscou compreender melhor como as marcas
de guitarras nacionais estdo sendo posicionadas no mercado e suas inter-relacdes de
concorréncia por meio da 6tica do consumidor, pode-se afirmar que finalidade da
presente pesquisa foi exploratéria. Quanto aos meios de investigagdo, sua

classificagéo é de campo.
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3.1 Populagédo e amostragem

Marconi e Lakatos (2010) definem populacdo como um conjunto formado por
seres que apresentam ao menos uma caracteristica em comum, seres esses que
podem ser animados ou ndo. Em geral, quando os dados séo tratados de forma
estatistica, existem determinados critérios quanto ao tamanho da amostra que devem
ser respeitados. Contudo, o método utilizado nesta pesquisa — Escalonamento
Multidimensional (EMD) — ndo demanda um tamanho pré-determinado de amostra
pois, de acordo com Hair Jr. et al. (2009), o referido método apresenta-se como uma
técnica exploratéria que ndo emprega uma variavel estatistica e, portanto, néo
depende do tamanho da amostra para suas analises.

Diante disto, a presente pesquisa considera como populacdo todos os
consumidores de instrumentos musicais. Desta populacéo, foi retirada uma amostra
por conveniéncia, composta por 32 estudantes da escola de musica Live Musical, de
Juiz de Fora, que se voluntariaram a participar da pesquisa. A amostragem por
conveniéncia, de acordo com Herdeiro (2012), se relaciona com a escolha pessoal
dos pesquisadores ou relacionada a alguma caracteristica desejada pelos mesmos,
em relacdo aos respondentes.

A escolha por estudantes de musica — em especial, estudantes de guitarra — se
deu em funcéo destes estarem em constante contato com diversas marcas e modelos
de guitarras, em busca de encontrar a melhor combinacdo de equipamentos que
aprimorem sua performance. Tais caracteristicas os transformam em potenciais
formadores de opinido.

Por sua vez, a escolha pela escola de musica Live Musical se deu em funcéo
desta concentrar espacialmente uma grande quantidade do publico-alvo pretendido.
A referida escola atua no mercado ha mais de 17 anos, com qualidade reconhecida
no setor, 0 que contribui para encontrar potenciais respondentes com maior

capacidade de comparagédo e discernimento para responder ao questionario.

3.2 Coleta dos dados

Os dados foram coletados por meio da aplicacdo de questionarios, elaborados

de acordo com os critérios estabelecidos por Malhotra (2012) e Herdeiro (2012), que
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mencionam a necessidade de que estes devem fornecer dados que esclarecam a
visdo dos respondentes (amostra) a respeito do objeto de estudo.

Foi aplicado um questionario estruturado impresso aos respondentes,
solicitando que estes indicassem sua preferéncia em relacéo as principais marcas de
guitarras nacionais, entre 0s meses de maio e junho de 2017. Os dados foram
coletados por meio de uma escala ordinal, na qual Malhotra (2012) explica que o
respondente deve definir notas entre 01 (mais preferido) a 09 (menos preferido) para
as marcas que foram objeto da presente pesquisa.

Para a definicAo das principais marcas nacionais de guitarras, a pesquisa
utilizou-se da validacdo por juizes. Trés especialistas do ramo de varejo de
instrumentos musicais da Zonta da Mata Mineira foram selecionados, em fungéo do
notorio saber, para auxiliar na definicdo das principais marcas: Condor, Dolphin,

Eagle, Giannini, Memphis, Michael, Seizi, Tagima e Vogga.

3.3 Tratamento dos dados

Os dados foram analisados por meio do método de Escalonamento
Multidimensional (EMD) que, segundo Hair Jr. et al. (2009, p. 484), é um
“‘procedimento que permite determinar a imagem relativa percebida de um conjunto
de objetos”, com o objetivo de “transformar os julgamentos dos consumidores em
distancias representadas em espaco multidimensional”’. Diante da escassez de
trabalhos sobre posicionamento de mercado direcionados para o0 setor de
instrumentos musicais, o referido método se apresentou como o mais adequado,
possibilitando formulacdes e levantamentos de questdes para nortear estudos futuros.

O EMD busca, por meio de procedimentos matematicos (sem inferéncia
estatistica), fornecer um mapa cujo objetivo é revelar justamente a estrutura “oculta”
formada pela percepcao dos consumidores (HERDEIRO, 2012).

Malhotra (2012) afirma que, apos a definicdo do problema de pesquisa e da
coleta de dados, o EMD passa ainda por quatro etapas até a conclusdo da analise
dos dados, a saber: i) selecdo do procedimento de EMD (métrico x ndo métrico, nivel
agregado x individual); ii) decisdo quanto ao numero de dimensdes (duas x trés
dimensdes); iii) rotulagdo e interpretacdo das dimensdes; e iv) avaliacdo de

confiabilidade e validade do modelo.
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Neste sentido, a presente pesquisa procedeu com o EMD ndo métrico (a partir
de dados ordinais), construindo um mapa perceptual de nivel agregado e de duas
dimensdes, com base nos dados de preferéncia. Hair Jr. et al. (2009) indicam que
esse modelo é definido como um modelo de analise interna, que consiste em obter o
mapa perceptual utilizando somente dados de preferéncia para calcular os pontos
ideias e as distancias (posi¢des) entre as marcas no mapa.

Apos a rotulacao e interpretacdo das dimensdes, as mesmas foram validadas
por meio de consultas aos mesmos especialistas que foram consultados na fase inicial
da pesquisa.

Por fim, o mapa perceptual necessita ser avaliado quanto a confiabilidade e a
validade de seus resultados. Malhotra (2012) aponta que o indice de stress-I de
Kruskal € um bom indicador de qualidade, posto que mede a pobreza do ajuste dos
dados em relagdo ao modelo de EMD. Nesse sentido, o autor indica que valores
superiores a 0,2 representam um ajuste dos dados considerado pobre, ao passo que

valores inferiores a 0,025 sao considerados excelentes.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES

O modelo EMD baseado nos dados de preferéncia apresentou indices de ajuste
bastante satisfatorios — com stress-1 de Kruskal igual a 0,020, o que permitiu o0 avancgo
da analise dos dados. O mapa perceptual obtido pode ser visto na Figura 1:

Figura 1: Mapa perceptual das marcas de guitarras nacionais com pontos ideais.
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No referido mapa perceptual, percebe-se que os pontos ideais dos
respondentes — 0s pequenos circulos numerados e de cor clara — se concentram em
torno de um mesmo espaco do mapa, permitindo evidenciar que as marcas Michael,
Seizi e Tagima sdo as que mais se aproximam do ideal destes consumidores, de
acordo com os atributos utilizados pelos mesmos para a comparacao das guitarras.

No que diz respeito a interpretacdo destes atributos e tentativa de classifica-los
em duas dimensdes, este processo se deu por meio de analise qualitativa dos
instrumentos analisados e apds consulta aos especialistas do ramo de instrumentos
musicais. Como resultado, foi possivel inferir que uma das dimensfes se refere a
relacdo preco/qualidade das guitarras nacionais, ao passo que a outra dimenséo diz
respeito a credibilidade e ao grau de reconhecimento das marcas, conforme pode ser
visto na Figura 2.

Figura 2: Mapa perceptual das marcas de guitarras nacionais, com pontos ideais.
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Fonte: Dados da Pesquisa.

No que diz respeito a dimenséao “prego/qualidade”, foi possivel identificar que a
marca Vogga é classificada como uma marca que oferece opgdes de “menos por
menos”. Posicionada no extremo esquerdo do eixo, ela se apresenta oferecendo
instrumentos de baixo preco, porém com qualidade desproporcionalmente inferior ao
mesmo.

Na outra extremidade do eixo, pode-se afirmar que as marcas Tagima e Seizi
foram classificadas pelos respondentes como as que possuem maior qualidade. Isto

€ comprovado pelo fato delas ocuparem justamente as posi¢cdes onde situam-se as
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preferéncias (pontos ideais) dos consumidores. Vale ressaltar que essas marcas
possuem um preco mais elevado, porém, tal preco é justificado pela qualidade
superior.

Por sua vez, a dimenséo relacionada a credibilidade e grau de reconhecimento
da marca indicam as marcas Tagima e Seizi como marcas posicionadas com mais
credibilidade por parte do consumidor. Esse fator pode ter levado em consideragéo
aspectos como maior investimento em marketing por parte dessas marcas e também
por patrocinarem varios masicos importantes que contribuem com uma forte imagem
para o cenario musical brasileiro, levando em consideracdo a guitarra. As guitarras
dessas duas marcas também se diferenciam por se voltarem a um publico mais
exigente, que quer um instrumento nacional que tenha credibilidade no mercado.

A marca Michael também se destaca, logo apés as marcas Tagima e Seizi, e é
posicionada no mercado como marca que possui também uma forte credibilidade e
reconhecimento por parte dos consumidores, por ser uma marca com
reconhecimentos ndo sO no setor de guitarras, mas em contrapartida, atuar em outros
setores de instrumentos como baterias, violdes, instrumentos de sopro, entre outros.

No extremo oposto, tem-se a marca Vogga, detentora de menor credibilidade e
reconhecimento por parte dos consumidores devido ao fato de ser uma marca nova
do mercado e ainda produzir instrumentos que Sao mais propensos a iniciantes no
mercado de guitarra.

E possivel identificar que os resultados da pesquisa permitem a elaboracéo de
estratégias de marketing amparadas pela percepcao dos clientes em relacdo a seus
produtos. Por exemplo, a empresa responsavel pela guitarra Vogga podem elaborar
estratégias visando o consumo de seus instrumentos por iniciantes (simbolizando a
primeira guitarra de sua vida, por exemplo), ao passo que Tagima e Michael podem
elaborar estratégias baseadas na confiabilidade da marca e dos produtos, ja
conhecidos no mercado. A adocéo de estratégias diferenciadas é condizente com a
sugestao de Ries e Trout (2009), no sentido de diferenciar positivamente em uma
posicdo na mente dos potenciais clientes.

Por outro lado, as empresas responsaveis pelas guitarras Giannini, Eagle,
Condor e Dolphin encontrardo dificuldades para se diferenciarem umas das outras, no
gue tange a singularidade proposta por Rocha, Ferreira e Silva (2012). Isto porque
estas guitarras ocupam 0 mesmo espago no mapa perceptual dos potenciais clientes

entrevistados. Nesse sentido, tais empresas deverdo buscar estratégias que
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ressaltem aspectos diferentes dos observados no mapa perceptual fruto desta
pesquisa e, assim, buscar um local exclusivo na mente dos consumidores.
Percebe-se que, observando os critérios utilizados na definicdo do mapa
perceptual que, enquanto a Vogga deve ocupar um espaco reservado a musicos
iniciantes, Tagima, Seizi e Michael ocupam um espaco consolidado como referéncia
no mercado de guitarras nacionais. Por fim, as demais marcas sao percebidas como
instrumentos intermediarios, demandando investimento adicional na busca por

atributos que possam aproxima-las das marcas lideres de preferéncia.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa se prop0s a investigar como 0s consumidores posicionam as
principais marcas de guitarras nacionais no mercado. Esse objetivo foi cumprido por
meio de uma analise de preferéncia que resultou em um mapa perceptual, obtido por
meio do Escalonamento Multidimensional (EMD).

A andlise do mapa perceptual indicou que os consumidores definiram suas
preferéncias, em termos de guitarras nacionais, baseados na percepcao da relacao
entre pregco e qualidade, bem como na percepcdo da credibilidade e de
reconhecimento da marca.

No gue tange a relacéo entre preco e qualidade, a marca Vogga foi posicionada
COmMoO uma marca que possui preco e qualidade inferiores as concorrentes de acordo
com 0s consumidores. Ja no outro extremo, as marcas Tagima e Seizi foram
consideradas como marcas com preco mais elevado, tendo em consideracdo que
também possuem uma qualidade maior em relacdo as demais.

Por sua vez, a dimensao referente a credibilidade e reconhecimento da marca
indica que as marcas Tagima e Seizi foram posicionadas como marcas com maior
credibilidade e reconhecimento por parte dos consumidores, tendo em vista que essas
marcas podem ter maiores investimentos em marketing. Ja a marca Michael também
apresenta um bom posicionamento de credibilidade e reconhecimento pelos
consumidores, em decorréncia de atuar também na fabricacdo de outros tipos de
instrumentos musicais. No outro extremo, a marca Vogga ainda apresenta uma baixa
credibilidade e reconhecimento de marca, evidenciado por ser aparentemente nova

no mercado e produzir instrumentos voltados ao publico iniciante.
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Os resultados indicam, portanto, uma separacao entre um instrumento para
iniciantes (Vogga) e instrumentos considerados referéncia do mercado nacional
(Tagima, Seizi e Michael). Os demais instrumentos encontram-se posicionados em
um bloco intermediario, de forma que as empresas responsaveis por estas marcas
necessitam decidir se € seu objetivo a manuten¢do de suas marcas em uma posi¢ao
intermediaria ou a diferenciacao de seus produtos em dire¢cdo a um dos dois setores
mais perceptiveis no mercado — iniciantes ou referéncia (lideranca).

Assim, € possivel concluir que as empresas devem dispensar maior atencao a
qguestdo do posicionamento de mercado por parte dos clientes, desenvolvendo e
agregando cada vez mais atributos, buscando aprimorar a qualidade nos produtos.

Em relacado as limitacdes observadas no decorrer do trabalho, destaca-se o fato
do método de EMD néo permitir a generalizacdo de resultados, sendo necessarias
pesquisas futuras de carater mais quantitativo, a fim de permitir tal generalizagéo.

Esta pesquisa futura poderia, por exemplo, estender sua coleta de dados a
outras escolas de musica e outros ambientes em que se estudam ou se compartilham
informacdes voltadas a instrumentos musicais, mais especificamente guitarras. 1sso
poderia ampliar o conhecimento nesta area, possibilitando um detalhamento maior do
setor de instrumentos musicais. Por fim, uma pesquisa mais abrangente e que se
aprofunde qualitativamente, também permitiria interpretacdes mais precisas das

dimensoOes envolvidas.
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