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RESUMO

Nas ultimas décadas, a industria da musica tornou-se um dos mercados com maiores
ascensoes de lucratividades financeiras do mundo, isso se deu principalmente pela entrada
desse mercado na era digital e a forma como se portou a comunicacao dessa industria entre os
novos perfis de consumidores, agora chamados de consumidores on-line. A atuacdo dos
artistas musicais tem sido bastante utilizada nessa industria como porta-vozes para a
comunicagdo de marcas e produtos, por meio dos seus relatos de utilizagdo dos produtos
anunciados e campanhas publicitarias. Diante disso, objetiva-se identificar se jovens e adultos
da cidade de Jodao Pessoa-PB se sentem influenciados na sua tomada de decisdo de compra
por artistas musicais quando estes promovem sua imagem a marcas, produtos e/ou servigos.
Foi utilizado o método survey, sendo a coleta de dados por meio de um questionario,
contendo 21 perguntas fechadas. Obteve-se uma amostra de 181 respondentes, em Setembro
de 2023. Evidencia-se que a maior parte dos respondentes sdo do sexo masculino inserida
nesse publico-alvo da pesquisa. Além disso, caracteriza-se uma amostra de jovens e 60,8%
tem Ensino Superior completo. Ainda, as estratégias de marketing dos artistas musicais
provocam confianca aos seus seguidores, tornando-se essa relacdo lucrativa para as
marcas/empresas e para os proprios artistas. Conclui-se que os artistas musicais influenciam
na tomada de decisdo de compra ao promoverem sua imagem a marcas, produtos e/ou
Servigos.

Palavras-chave: Artistas Musicais; Comportamento de compra; Tomada de decisao.
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1. INTRODUCAO

Em constante propagagao, os artistas musicais estdo diariamente presentes nos habitos
pessoais da sociedade ¢ vem sendo um dos principais canais de interacdo ¢ de divulgacgao de
ideias, estilos e conceitos, fomentando o crescimento da industria musical no marketing
digital como uma tendéncia para uma geracdo cada vez mais inovadora e tecnoldgica (Pro
Music Brasil, 2021).

A industria fonografica ¢ um dos grandes mercados comerciais em ascensao no
mundo, de acordo com a IFPI (International Federation of Phonographic Industry), a
organizagdo que representa a industria da musica gravada em todo o mundo, no ano de 2021
houve crescimento extraordinario de 18,5% comparado ao ano anterior (2020). Esse aumento
se deu pelo impulsionamento do crescimento do streaming (tecnologia de transmissdao de
dados pela internet, principalmente dudio e video, sem a necessidade de baixar o conteudo)
por assinatura paga. Os nimeros divulgados no Global Music Report da IFPI mostram que as
receitas totais para 2021 foram de U$ 25,9 bilhdes de ddlares (IFPI, 2021).

Um dos grandes fatores para esse aumento das receitas desse mercado foi
especialmente motivada pelo publico que passou a consumir esses produtos e/ou servigos. De
acordo com Kotler (2019), uma nova espécie de consumidor esta surgindo, emergindo da
globalizacdo, ¢ um publico jovem que tem como principais caracteristicas serem nativos
digitais, de classe média, com mobilidade e conectividades extremamentes fortes.

Nesse sentido, as organiza¢des buscam cada vez mais se comunicar da melhor forma
com essa geracao nativa digital para que eles consumam seus produtos e servigos, para isso
usam do marketing e suas ferramentas para desenvolver estratégias que conquistem esse
grupo.

Para Kotler e Keller (2019), o marketing estd constantemente vinculado com a
constatacado ¢ identificacdo das necessidades humanas e sociais. Além disso, o autor
acrescenta simplesmente que h4d uma troca especifica por trds de cada negocio, ou seja, ha
uma lucratividade presente por ambas as partes no processo de trocas.

Se o marketing ¢ um processo de trocas com pessoas (fisicas ou juridicas), logo a
relevancia do entendimento do comportamento do consumidor ganha sua extrema
importancia na contemporaneidade. Para Barros (2017), o comportamento do consumidor ¢
como um campo de estudo que foca nas atividades do consumidor, ou seja, como € por que o
publico-alvo compram e consomem seus especificos produtos e servicos. Ainda nesse
sentido, Churchill e Peter (2012) acrescentam que o comportamento do consumidor ¢
baseado nos pensamentos, sentimentos e acdes dos consumidores e as influéncias sobre elas
tém como consequéncia determinadas mudangas.

Nesse contexto, onde o comportamento do consumidor também ¢ influenciado por
emogcdes e atitudes, a indlstria da musica se mostra como um grande mercado de influéncias
que estd em crescimento globalmente, alavancada pela tecnologia, as redes sociais € 0s
servicos de streaming, como o Youtube e o Spotify. De acordo com a PRO-MUSICA
BRASIL (2021), a indastria da musica no Brasil esta se reinventando, impulsionada pelo
surgimento dos smartphones. As receitas geradas pelos varios modelos de negocio do setor
de musica gravada aumentaram 34,2% na comparacao com 2020 e, em geral, obteve um
faturamento de R$ 1,8 bilhdo de reais, ocupando atualmente a 11* posi¢do geral no ranking
mundial, pelo 6° ano consecutivo.

Basicamente, uma marca se torna conhecida e marcante para o consumidor quando
passa a significar algo para o individuo e para este fato acontecer, o consumidor tem que
formar uma imagem da marca. O grande poder deste fenomeno ¢ baseado nas experiéncias
relacionadas a marca e ao cliente. Por isso, tudo o que o publico 1€, escuta, vé, pensa e sente
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pela marca reflete na sua imagem e, consequentemente, acaba tendo grande influéncia
(DONATON, 2007).

Assim, esta pesquisa tem como objetivo encontrar uma solugdo para o problema:

Os artistas musicais influenciam na tomada de decisdo de compra de jovens e adultos
pessoenses a0 promoverem sua imagem a marcas, produtos e/ou servicos?

O mundo estd passando pela “Era da Inovacdo” e consequentemente muitas
transformagdes estdo acontecendo no meio social, por exemplo, a indistria fonografica foi
um dos mercados que mais cresceram nas ultimas décadas (IFPI, 2021). Assim, analisar o
comportamento do consumidor perante a influéncia de artistas musicais no consumismo de
produtos ¢é essencial para a eficiéncia e eficacia dos negocios neste setor, pois permite focar
melhor os esforcos onde realmente € necessdrio e obter os resultados desejados pelas
determinadas organizagdes.

2. REFERENCIAL TEORICO

Nesta referida sessdo do artigo serdo mostradas definigdes do Mercado musical no
mundo e no Brasil, marketing digital e comportamento do consumidor sob a visdo de autores
referéncia no ramo.

2.1 MERCADO MUSICAL NO MUNDO E NO BRASIL

A induastria da musica ¢ um dos grandes mercados comerciais em ascensio no
mundo, no ano de 2021 teve um crescimento extraordinario de 18,5% comparado ao ano
anterior. Esse aumento se deu pelo impulsionamento do crescimento do streaming (tecnologia
de transmissdo de dados pela internet, principalmente dudio ¢ video, sem a necessidade de
baixar o conteudo) por assinatura paga, de acordo com a IFPI (International Federation of
Phonographic Industry), a organizacao que representa a indistria da musica gravada em todo
o mundo. Os nimeros divulgados hoje no Global Music Report da IFPI mostram que as
receitas totais para 2021 foram de US$ 25,9 bilhdes de dolares (IFPI, 2021).

Na tultima atualizagdo do IFPI, em 2021, as receitas de streaming de assinaturas pagas
aumentaram 21,9%, alcancando um total de U$ 12,3 bilhdes de dolares em relagdo ao ano
anterior (2020). Além disso, havia 523 milhdes de usuarios de contas de assinatura pagas no
final de 2021, proveniente principalmente do Spotify e Youtube.

O streaming total cresceu 24,3% para atingir U$ 16,9 bilhoes, ou 65,0% do total de
receitas globais de musica gravada. Além das receitas de streaming, também foi notavel o
alto crescimento vindo de outras areas, como por exemplo, formatos fisicos (+16,1%) e
direitos de performance (+4,0%).

A industria musical brasileira também teve um grande crescimento, principalmente
apos a pandemia, de acordo com a Pro Music Brasil (2021), considerando apenas as vendas
fisicas e digitais 0 mercado musical no Brasil cresceu 34,2% atingindo R$ 1,8 bilhdo de reais,
tendo assim, a 11? posi¢do geral no ranking mundial, pelo 6° ano consecutivo.

Além disso, a arrecadagdo de direitos de execucdo publica para produtores, artistas e
musicos chegou a atingir R$ 280 milhdes de reais, um aumento de 19,1% em relacdo a 2020,
ano mais impactado pela pandemia neste segmento de receita. Por fim, nos ltimos 3 anos
(19, 20 e 21) o setor dobrou seu faturamento do decorrer de cada ano.

Esse aumento se deu pela grande transformacgdo que esse mercado passou, com a
explosdo da internet a industria da musica tem enfrentado grandes fases e mudangas nos
ultimos anos. Uma das principais caracteristicas do setor ¢ por ser muito dindmico,
especialmente com o constante advento de novas tecnologias, porém nos decorrer dos anos,
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vimos a grande passagem de um mercado que tinha seu faturamento proveniente de vendas
fisicas passarem para o digital, fazendo com que toda uma industria a necessidade de
adaptacdo e flexibilizacdo de atuacdo desse mercado, o que levou essa industria a buscar
estratégias para se comunicar da melhor forma com o consumidor, sendo uma das
ferramentas o marketing digital (Pro Music Brasil, 2021).

2.2 MARKETING DIGITAL

Assad ressalta que (2016),

O Marketing Digital ndo ¢ um “bicho de sete cabegas”, mas que se
trata de uma nova forma de fazer marketing, adequando-o aos meios
digitais, que, por outro lado, também se adaptaram para funcionar
como meios de divulgacdo mesmo quando ndo surgiram para isso.”Um
bom exemplo disso ¢ o Facebook, uma rede social que surgiu com o
propdsito de unir universitarios dos Estados Unidos e que hoje,
mundialmente  conhecida, se tornou uma das principais ferramentas
(ASSAD, 2016, p.07).

O marketing inteligente exige que uma organizagdo tenha pleno dominio de duas
escalas de conhecimento: da tecnologia que favorega a organizagdo perante o ambiente
competitivo; ¢ a ela propria referente a seus recursos, planos ¢ forma de fazer negocios. A
medida que o corpo social se globaliza, a tecnologia contemporanea comeca a ganhar forga e
propor¢do, fazendo com que novos individuos tornam-se usudrios, simplesmente pela
tendéncia do mercado e instruir uma necessidade de fazer parte do fendmeno da globalizagao.
Com isso, as organizagdes tendem a buscar novos métodos tecnologicos para atrair clientes e
criar relacionamentos, tudo isso usando sua principal arma: o marketing digital (PALACIO,
2020).

E enfatizado pela Escola do Marketing Digital (2017) que o termo na qual
conhecemos hoje surgiu em meados dos anos 90, nos E.U.A, que ocorreu logo apds quando a
sociedade passou a ter acesso a computadores e outra tecnologias com acesso a internet,
como smartphones, criando assim a Revolucdo Digital. Portanto, podemos definir marketing
digital como uma série de atividades de marketing executadas pela organizagdo, com o
grande objetivo de atrair os consumidores, criando uma conexao de relacionamento com os
mesmos e garantido sua identidade mercadoldgica em relagdo a seu publico-alvo.

Ademais, segundo Cintra (2010, p.6), “as estratégias de marketing digital tém se
mostrado eficazes em muitos negocios, tanto para aqueles totalmente on-line, como para os
que se utilizam de multiplas plataformas de atendimento, cruzando o varejo fisico com a loja
virtual”, com isso, possibilitando que seu publico-alvo tenha o mais rapido, dentro das
possibilidades, o acesso mais rapido e simples a precos mais acessiveis, promogdes €
novidades dos produtos que o interessam. Logo, fica evidente que a sociedade apds o avanco
da Internet passou a ter um novo tipo de comportamento em relagcdo a seu proprio consumo.

2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Segundo Solomon (2016), o ser humano tem necessidades e desejos infinitos que
muitas vezes nao vidveis as suas possibilidades de satisfazé-los, o que significa que ndo
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obtém ou consome tudo o que deseja e almeja, logo, ¢ incentivado, mesmo que
inconscientemente a selecionar os produtos/servigos, objetivando maximizar o consumo e
consequentemente realizar seus respectivos desejos. Além disso, para Kotler (2019) o
consumidor ¢ todo aquele ser ou grupo que compra bens ou servigos para consumo pessoal,
ocasionando assim, o chamado mercado consumidor.

Solomon (2016) ainda relata que o comportamento do consumidor ¢ interligado por
atividades fisicas, mentais e emocionais feitas na selecdo, compra e uso dos produtos e
servicos para satisfacdo de suas necessidades e desejos. ApoOs isso, ocorre 0 processo de
verificacdo dos fatores que influenciam o consumidor na acdo de compra e satisfacdo. Os
principais sdo: fatores culturais, moldado pela ideologia e habitos da populagdo; sociais,
liderados pelos inovadores e lideres gerando conformismo; pessoais, variaveis demograficas;
e um dos principais que atua com maior énfase neste trabalho, os psicoldgicos, que tem o
objetivo de obter um processamento de informagdes, sua captagdo através de sensagao,
percepgao, aprendizado € memoria.

De acordo com Limeira (2017), o comportamento do consumidor pode ser descritos
como um conjunto de atividades onde os seres humanos se ocupam quando obtém,
consomem, ¢ dispdem de produtos e servigos, basicamente significa as atividades que levam
os mesmos a uma determinada compra, seu consumo ou uso, ¢ seu descarte. Além disso, esse
comportamento pode ser influenciado a muitos fatores que cada dia mais as organizacdes
buscam entender quais sdo os fatores para poder alinhar isso com as estratégias adotadas pela
organizacao.

Ainda de acordo com Limeira (2017), existe a necessidade inata, onde ¢ a caréncia
inerente a natureza humana e recorrente ao longo da vida, como as necessidades fisioldgicas
e as de sobrevivéncia. Em contrapartida hd também a necessidade adquirida é aquela
originada no contexto cultural, em decorréncia das interagdes sociais, € que evolui com o
tempo e a experiéncia da sociedade.

Por fim, o consumidor faz o percurso de cinco etapas da jornada do cliente para a
realizacdo de uma compra, o aprendizado e descoberta, reconhecimento do problema,
consideragdes das opg¢des disponiveis, decisdo de compra e o pods-venda (SILVA, 2020).
Diante disso, cada consumidor tem diversos critérios para chegar até a decisdo final de
compra, € no caso da indistria musical ndo ¢ diferente. Assim, as organizagdes devem cada
vez procurar entender mais o seu produto e o que vai agregar para o consumidor final, tendo
uma visao ampla de possiveis influéncias e necessidades de seus publicos.

3. METODOLOGIA

Neste estudo foi utilizado o método de pesquisa survey com objetivo de contato
direto com o publico-alvo da investigacdo. Com isso, foi desenvolvido uma pesquisa baseada
em informacgdes aplicadas a um grupo significativo de pessoas em relagdo ao problema de
pesquisa, para que a survey possibilitasse a andlise quantitativa dos resultados (Gil, 2009). A
pesquisa survey procurou a partir dos conceitos que foram estudados, buscar novas
possibilidades e dimensdes da populagdo para coletar as informagdes (Freitas et al., 2000).

Em relacdo a natureza, foi realizada uma pesquisa aplicada, com o propdsito de gerar
conhecimentos para aplicacdo pratica dirigido a resolucdo do problema apresentado. Quanto a
abordagem, foi composta por uma pesquisa quantitativa, devido que foi feita a aplica¢do de
um questionario e tradug@o das respostas em nimeros (Moresi, 2003).

Por fim, em relag@o ao objetivo da pesquisa, foi realizada de forma descritiva devido a
aplicacdo de técnicas padronizadas de coleta de dados, tal como o questiondrio com questdes
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semi-estruturadas. A escolha da pesquisa descritiva se deu por ser uma analise de um
fendomeno onde ela propde uma descricdo exata dos acontecimentos (Gerhardt & Silveira,
2009).

Para o desenvolvimento do trabalho foi realizada a aplicagdo de um questionario
constituido de 21 perguntas fechadas e disponibilizado de forma online via Formularios
Google. A amostra foi composta por jovens e adultos da cidade de Jodo Pessoa-PB. Com
isso, obteve-se uma amostra de 181 respondentes no periodo de 01 de Setembro de 2023 até o
dia 25 do mesmo més, disponibilizado em no link:
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdt kFnALvJYh93dHTtJofc9XG9ugal 9g_t7r]p
h7YK2zQC5w/viewform?usp=sf_link.

O questionario foi dividido em duas sessdes, sendo uma delas primordial para a
limitacdo do publico-alvo para a cidade de Jodo Pessoa-PB. Essas perguntas buscam
responder a pergunta da pesquisa, bem como o objetivo estabelecido

Além disso, o questionario contou com perguntas sociodemograficas
pré-estabelecidas e demais formuladas com base em grau de concordancia de resposta pela
Escala Likert, sendo esta um método onde ¢ usada a estatistica e psicologia para promover
uma imersao logica na mente do consumidor.

Assim, 16 das 21 perguntas possuem carater de concordancia, onde foram definidas
afirmagdes com base no conteudo estudado e os respondentes teriam que avaliar as
afirmagdes apresentadas indicando seu grau de concordancia. Na escala 1 significa
"Discordo totalmente" e 5 "Concordo totalmente", os demais valores representam niveis
intermedidrios de concordancia. Esse tipo de escala ¢ util para situagdes em que € necessario
que o publico-alvo da pesquisa expresse com detalhes a sua opinido, sendo que as categorias
de resposta servem para capturar a intensidade dos sentimentos dos respondentes. Além
disso, a escala Likert permite uma maior precisdo de resposta, levando a uma maior
veracidade e consisténcia dos dados coletados (SPECTOR, 1995).

Por ser uma pesquisa descritiva foi determinado utilizar o sistema de questionarios,
para uma obtencdo de respostas com dados necessarios para alcangar os objetivos do trabalho
€ sem necessariamente ter a presenca do pesquisador, ja que o trabalho abrange um publico-
alvo que utiliza diariamente redes sociais no seu dia a dia (Gil, 2009). A anélise do
questionario foi realizada por estatistica descritiva, considerando as respostas por alternativa
e o numero total de respostas (100%), no software Microsoft Excel. Apos realizada a analise
da amostra coletada, foram realizados graficos para melhor visualizagao e descrigdo dos
resultados.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Com a tabulagdo e analise dos resultados, foi constatado que de 181 respondentes, 117
sdo homens, 61 representando o universo feminino e 3 responderam que se identificavam
com outro género. Evidencia-se que a amostra se torna homogénea a medida que a maior
parte dos respondentes sdo do sexo masculino inserida no publico alvo da pesquisa, conforme
mostrada no Quadro 1.

Quadro 1- Género

Género % n

Feminino 37,7 61
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Masculino 64,4 117

Outro 1,7 3

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Ainda, dentre os respondentes, 66% tinham entre 21 a 30 anos; 25,5% afirmaram ter
entre 31 e 40 anos; 4,3% confirmaram idades entre 41 a 50; 2,8% tinham até 20 anos e apenas
1,6% ratificou em ter mais de 50 anos, apontado no Quadro 2.

Quadro 2- Faixa etaria

Faixa etaria % n
Ateé 20 anos 2.8 4
De 21 a 30 anos 66 93
De 31 a 40 anos 25,5 36
De 41 a 50 anos 4,3 6
Mais de 50 anos 1,4 2

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

A seguir, o Quadro 3 apresenta a escolaridade dos respondentes. Nessa representacao
grafica, demonstra-se que a maioria dos respondentes (60,8%) tem Ensino Superior; seguido

por Ensino Médio com o percentual de 27,6%; e Pos- Graduagao (Especializacao, Mestrado,
Doutorado) com o percentual de 11,6%.

Quadro 3- Escolaridade

Escolaridade % n
Pos-graduacao 11,6 21
Nivel Superior 60,8 110
Nivel médio 27,6 50

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Percebe-se que os dados relacionam-se com as idades dos respondentes, diante que
em sua maioria sdo jovens, apresentando as faixas etarias igualmente ao do Ensino Médio e
Superior, quando cursado em tempo ideal perante a legislagcdo (Semis, 2018).

A seguir, o Quadro 4 apresenta a faixa de renda dos respondentes quando
questionados sobre a sua renda.

Quadro 4- Renda
Renda % n

Ate 1.000,00 reais 5,7 8
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De 1001,00 até 2.000 reais 30,5 43
De 2001,00 até 3.000 reais 32,6 46
De 3.001,00 ate 4.000 reais 15,6 22
De 4.001,00 ate 5.000 reais 5,7 8
Mais de 5.000 reais 9,9 14

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Conforme o Quadro 4, a maioria se encontra na faixa de renda de até R$ 2.001,00 até

RS 3.000,00 sendo representado por 32,6%, seguido por R$ 1.001,00 até R$ 2.000,00 com o
percentual de 30,15%, R$ 3.001,00 até R$ 4.000,00 com 15,6%, R$ 4.001,00 até R$ 5.000,00
com 5,7% ¢ até R$ 1.000,00 representado por 5,7 dos respondentes. Esses resultados estdo
atrelados a idade e escolarizacdo, visto que muitos podem estar iniciando sua carreira
profissional e adentrando recentemente no mercado de trabalho.

Quadro 5 — Resultados as afirmagdes analisadas pelos res

pondentes

Item

Afirmacao analisada pelo respondente

Média

Mediana

Desvio padrao

Ao utilizar um produto associado a um artista musical,
me sinto mais préximo ao seu trabalho.

42

1,1

Para mim, a imagem de um artista musical associada a
uma campanha de publicidade ¢é util para a procura de
informagdes sobre determinada marca/produto/servigo.

4,1

1,1

De uma forma geral, acho que utilizar uma determinada
marca/produto/servico indicados por artistas musicais
seja algo ttil para mim.

3.4

1,2

Considero que o que os meus artistas musicais
preferidos compartilham nas suas redes sociais seja um
meio interessante para pesquisa de informagdes sobre
marcas/produtos/servigos.

3,7

Eu recomendo as outras pessoas a comprarem produtos
que artistas musicais promovem sobre uma
marca/produto/servico.

3.3

1,4

Para mim, a imagem de um artista musical associada a
uma marca/produto/servico € uma maneira muito
conveniente para as pessoas consumirem o que ¢
oferecido.

3,9

1,2

Eu gosto da influéncia e dos contetidos criados por
artistas musicais sobre uma marca/produto/servigo.

3,7

1,3

Eu compartilho nas redes sociais, a utilizagdo de uma
marca/produto/servico que nao foram bem-sucedidas e
que foram promovidas pelo meu artista musical favorito.

33

1,6
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9 Tenho seguranga sobre as marcas/produtos/servigos que
meus artistas musicais compartilham nas suas redes

sociais. 3.4 4 1.4

10 Normalmente, sigo as marcas nas redes sociais que meus

artistas musicais favoritos indicam para comprar no

futuro, mas que no momento ndo posso comprar. 34 4 15
b b

11 Eu penso que o meu interesse em seguir um artista
musical nas redes sociais estd relacionado com a minha
satisfacdo com a marca/produto/servi¢o na qual ele esta

associado. 32 4 1,5
13 As campanhas de descontos implementadas por artistas

musicais em ag¢des de associacdo com marcas podem me

trazer beneficios financeiros. 3,7 5 1.3
12 Acho que ao seguir um artista musical nas redes sociais,

eu posso estar informado sobre as campanhas
publicitarias sem ter de visitar qualquer loja fisica

quando ele se associar a uma marca/produto/servigo. 3.7 3 12
13 Eu provavelmente irei comprar produtos/servigos

promovido pelo meu artista musical preferido: 3.4 4 1.4
14 Eu sigo meus artistas musicais preferidos nas redes

sociais e acompanho seus conteudos compartilhados. 3.9 4 13
15 A publicidade de marcas feita por artistas musicais

influencia positivamente a minha intencdo de compra

relativo aos produtos que estas divulgam. 36 4 13
16 Eu sigo artistas musicais que consomem

marcas/produtos/servicos que consumo no meu dia a

dia. 33 4 1,5

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Assim, através dos dados coletados na pesquisa, foi constatado que os artistas
musicais influenciam diretamente na imagem da marca/produto/servico na qual ele se
relaciona, além disso, tem impacto em uma maior propensao de compra para o individuo, os
resultados mostraram uma variancia de média ponderada em sua maioria superior a 3 em grau
de concordancia com as afirmacdes estabelecidas, uma mediana em torno de 4 e um desvio
padrdo superior a 1, como visto no quadro acima.

No item 1, do Quadro 5, questionado sobre a utilizacdo de um produto associado a um
artista musical onde o respondente tende a se sentir mais proximo ao seu trabalho artistico,
obteve-se um grau de concordancia de 4,2, assim, salienta-se que os artistas musicais t€ém
influéncia entre o publico e o contetido produzido, portanto, se relacionando com o processo
de tomada de decisdao de compra (Pavanello, 2017).

Em relagdo ao item 2, do Quadro 5, questionada sobre a imagem de um artista
musical associada a uma campanha de publicidade seja util para a procura de informagdes
sobre determinada marca/produto/servico, houve uma média de 4,1, sendo assim, os artistas
musicais tem influéncia sobre a marca/produto/servigos na qual ele se associa.

Na questao do item 3 da 5, obteve-se a média da afirmagdo de concordancia de 3,4 ¢
uma mediana de 3 ao serem questionados se a utilizagdo de uma determinada
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marca/produto/servi¢o indicados por artistas musicais seria algo util para a suas vidas.
Percebemos que o grau de concordancia desse item foi menor em relagdo aos demais itens,
supostamente isso ¢ ocasionado que a influéncia que artistas musical traz seja mais forte do
que a marca/produto/servico consumido, ou seja, a utilidade do produto acaba sendo
analisada em menor grau quando associado a um artista musical.

O item 4 relata sobre a influéncia dos artistas musicais sobre as pesquisas das
marcas/produtos/servigos que eles compartilham nas suas redes sociais, obtendo um resultado
de concordancia positiva, com uma mediana de 4. Assim, isso se torna um viés de afirmagado
em relacdo as estratégias de marketing digital, onde se tornaram eficazes e eficientes na
propagagao de produtos e servicos através dos canais digitais, intencionando atrair a aten¢ao
de possiveis consumidores (Limeira, 2017).

No item 5, do Quadro 6, foi obtido um grau de concordancia positivo quando o
publico-alvo foi questionado se recomendaria marcas/produtos e servigos associados a um
artista musical, com uma mediana de 4.

Outrossim, como visto na afirma¢do do item 6 do Quadro 5 que teve um grau de
concordancia positivo, a 1imagem de um artista musical associada a uma
marca/produto/servigo ¢ uma maneira interessante para as pessoas consumirem o que €
oferecido pois se torna uma ponte entre a marca ¢ o cliente-alvo da empresa.

Nota-se que na afirmacao do item 7, referido sobre os contetidos criados em relagao a
marcas/produtos/servigos pelos artistas musicais e sua influéncia nos gostos pessoais do
publico-alvo, obteve-se também um aspectos de concordancia positiva com uma média
superior a 3,7, ou seja, a utilizagdo de estratégias de marketing de conteudo pelos artistas
musicais ¢ algo que traz resultados positivos entre os respondentes.

No item 8, foi abordada a situacdo na qual o publico-alvo teria que analisar seu grau
de concordancia relacionado a divulgacdo de suas insatisfacdes em suas redes sociais
pessoais sobre marcas/produtos/servicos indicados por artistas musicais favoritos e que foram
consumidas. Nota-se que o grau de concordancia foi menor, com uma média de 3,1, em
relacdo a outras informacgdes do Quadro 5. Portanto, evidencia-se que as organizagdes ao se
associarem a um artista musical para promocao de sua marca/produto/servico terdo impactos
negativos em menor escala se algo nao ocorrer bem com a qualidade da determinada
marca/produto/servigo, porém, importante salientar que isso sé € restrito para os seguidores
daquele artista.

O item 9, do Quadro 5, buscou entender sobre a seguranga trazida em
marcas/produtos/servigos na qual artistas musicais compartilham nas suas redes sociais,
obtendo uma mediana de 4 em relagdo ao grau de concordancia, ou seja, um aspecto positivo
que evidencia que o consumidor tenha mais possibilidade de aderéncia aquela
marca/produto/servico devido que o artista musical estd associado e sente confianga nessa
troca.

Ademais, o item 10 procurou entender a influéncia dos artistas musicas na era digital
e se os respondentes seguiram nas redes sociais as marcas que esses artistas indicam para
consumo, mesmo que ndo seja algo de maneira imediata, mas que que no futuro possa
comprar. Foi obtido um resultado de concordancia positiva, conforme mostra o Quadro 5,
com uma média de 3,4 ¢ uma mediana de 4, o que implica dizer que a influéncia do artista
musical se mantém durante um periodo de tempo na imagem daquela marca.

Relacionado ao item 11, a pesquisa buscou entender se a marca/produto/servico gera
um interesse no consumidor em seguir nas redes sociais aquele artista musical em que ela
estd associada. Nota-se um resultado positivo, conforme o Quadro 5. Assim, percebemos que
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essa interacdo entre artista musical e a marca/produto/servico geram uma troca benéfica entre
ambas as partes.

O item 12 foi relacionado se ao seguir um artista musical nas redes sociais, 0
consumidor pode estar informado sobre as campanhas publicitdrias que esse artista estd
fazendo sobre uma marca/produto/servigo sem ter de visitar qualquer loja fisica. Obteve-se
nessa questdo um resultado positivo com uma média de 3,7, constando-se que hda uma
sensacdo de confianga e seguranga entre os respondentes naquilo que o artista estd
promovendo e que hé aderéncia a compra se a necessidade de ir ao lugar fisico para obtengao
do que estd sendo promovido, desde que seja possivel a venda online.

A partir dos resultados da analise do item 13, do Quadro 5, foi constatado que
provavelmente o publico-alvo ird consumir aquilo que o artista musical favorito promover,
com uma média de grau de concordancia de 3,7 e uma mediana de 4. Além disso, elas
seguem os artistas musicais nas redes sociais ¢ acompanham seus conteidos conforme
avaliado no item 14, do Quadro 5, onde obteve-se uma de 3,8 em grau de concordancia e uma
mediana de 4. Nota-se que os artistas musicais ndo precisam necessariamente ficar presos a
sua area inicial quando realizam marketing de contetido, mas compartilhar outros aspectos da
sua vida, podem gerar interesse nas pessoas € nas marcas, principalmente se ligados aos
nimeros ¢ ao publico-alvo.

O item 15, do Quadro 5, procurou entender se os respondentes concordam que a
publicidade de marcas feita por artistas musicais influencia positivamente a intencdo de
compra relativo aos produtos que estas divulgam, obtendo um resultado de carater positivo
com uma média moderada de 3,6 e uma mediana de 4. Assim, € perceptivel supostamente que
a possibilidade compra dessa marca/produto/servigo seja realizada.

Por fim, o item 16 buscou entender se os respondentes seguiam artistas musicais nas
redes sociais por motivos de também utilizarem marcas/produtos/servigos que eles proprios
consomem no dia a dia. Foi obtido um resultado de concordancia positiva, conforme mostra o
Quadro 5, com uma média de 3,2 ¢ uma mediana de 4. Assim, conclui-se que a industria
musical se tornou ampla e ndo se limita a sua area de atuagdo, pois seu publico-alvo mudou
de acordo com o surgimento de novas geragdes de consumidores, possivelmente ndo ocorrera
o risco de uma organizagdo perder capital ao realizar investimento de promog¢do de sua
marca/produto/servico em um artista musical. Ainda, supde-se que quando ele indica uma
marca, produto ou servico que ndo condizer com o que ele mostrou, automaticamente o
seguidor sera afetado de maneira negativa.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O mercado da industria musical esta em ascensdo, os artistas musicais se tornam
grandes protagonistas desse crescimento associados a essa era da internet das coisas e os
consumidores dessa geracdo. A troca entre os artistas e seu publico se torna evidente cada vez
mais que essa industria busca gerar valor econdmico para si ¢ compartilham informagdes dos
seus trabalhos. Essa troca ocorre de forma natural e por diversos motivos acaba-se até criando
um vinculo reciproco de amizade entre os seus seguidores. Diante disso, os artistas musicais
abrem um espago de interacdo relacionado a sua imagem quando se associam a
marcas/produtos/servigos.

Ressalta-se que os objetivos foram alcangados através da aplicacdo do questionario
que conseguia mensurar através da escala /ikert identificar o grau de concordancia entre as
afirmacdes do publico-alvo, os resultados apresentam que os jovens e adultos da cidade de
Jodo Pessoa-PB se sentem influenciados até certo ponto por artistas musicais no processo de
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tomada de decisdo de compra de marcas e produtos. Ainda, os principais fatores que
influenciam o processo de tomada de decisdo de compra estdo relacionados aos aspectos
sociais e pessoais que o consumidor mantém no ato da compra.

Essa pesquisa contribui para o entendimento do fendmeno da influéncia de artistas
musicais no comportamento do consumidor perante o mercado, pois as organizacdes poderao
criar ferramentas derivada do marketing poderosas para atrair seus clientes e a possibilidade
de fidelidade pds compra, ja que podera ocorrer uma troca de identificacdo entre consumidor
¢ organizagdo a respeito da influéncia de artistas musicais no comportamento do publico-alvo
na hora da compra. Além disso, os proprios artistas irdo ter um possivel feedback da
dimensao das suas influéncias.

Essa pesquisa limita-se a cidade de Jodo-Pessoa, para uma aprofundamento dos
impactos dos resultados ¢ sugerido uma amostra de participantes maior, com um catalisador
de mensuragao de dados, para que assim e¢la seja de maior amplitude sobre seus resultados.

Conclui-se que os artistas musicais podem fazer diversos trabalhos voltado a sua
imagem também nas redes sociais, pois seus seguidores acompanham seus conteudo e tem
impacto na influéncia do processo de tomada de decisao de compra, gerando valor econdomico
de uma forma mais rapida.

Dessa forma, cabe ao artista musical pesquisar sobre as marcas e produtos para nao
prejudicar seus seguidores. Ainda, sugere-se como possibilidades de estudos futuros
pesquisar a lucratividade das empresas/marcas por meio do uso artistas musicais para
promocao; e quantificar o investimento que as empresas/marcas realizam para obtencdo ao
usar um artista musical, bem como tragar a média de ganhos de um artista musical com esse
trabalho. Além disso, pesquisar quais tipos de produtos os artistas musicais poderiam esta
promovendo para que agregar mais valor nesse processo de troca de ambas as partes.
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APENDICE

QUESTIONARIO
"A influéncia de artistas musicais no consumo de jovens e adultos "

Este questiondrio tem por objetivo investigar a influéncia de artistas musicais no consumo de
jovens e adultos e o publico-alvo sdo os jovens e adultos da cidade de Joao Pessoa. Todas as
informacgdes fornecidas serdo tratadas de forma confidencial e utilizadas apenas para fins de
pesquisa. Agradecemos antecipadamente pela sua participacao.

Género:
( ) Feminino ( ) Masculino ( ) Outro

Faixa etéria:
() Até 20 anos; () De 21 a 30 anos; () De 31 a 40 anos ;
( )De 41 a50anos; ( ) Mais de 50 anos;

Escolaridade:
( ) Nivel Fundamental; ( ) Nivel Médio; ( ) Nivel Superior; ( ) Pds- graduagao;

Renda Familiar: *

() Até 1.000,00 reais ; () De 1.001, 00 reais até 2.000 ;

() De 2.001,00 reais até 3.000 () De 3.001,00 reais até 4.000 ( ) De 4.001,00 reais até 5.000 ;
() Mais de 5.000 reais;

Qual seu bairro?
A seguir, temos um conjunto de afirmagdes, por favor avalie cada uma indicando seu grau de

concordancia. Na escala 1 significa "Discordo totalmente" e 5 "Concordo totalmente", os
demais valores representam niveis intermediarios de concordancia.
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Os meus artistas musicais preferidos permite-me contatar diretamente varias marcas
1/2/3/4/5

Para mim, a imagem de artista musical associada a uma campanha de publicidade ¢ util
para procurar informagao sobre determinada marca/produto/servigo.

1/2/3/4/5
Ao utilizar um produto associado a uma artista musical, me sinto mais préximo ao seu
trabalho artistico.

1/2/3/4/5

De uma forma geral, acho que utilizar um produto indicado por artistas musicais seja util
para mim.

1/2/3/4/5

Considero que o que os meus artistas musicais preferidos compartilham nas suas redes sociais
seja um meio interessante para pesquisa de informagao sobre marcas/produtos/servigos.

1/2/3/4/5

Tenho seguranca sobre as marcas/produtos/servigos que meus artistas musicais compartilham
nas suas redes sociais.

1/2/3/4/5
Normalmente, sigo marcas nas redes sociais que meus artistas musicaiS indicam:
1/2/3/4/5

Normalmente, sigo as marcas nas redes sociais que meus artistas musicais indicam para
comprar no futuro, mas que de momento ndo posso comprar. *

1/2/3/4/5

Eu sigo artistas musicais que consomem marcas/produtos/servicos que consumo ou compro
no meu dia a dia.

1/2/3/4/5
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Eu penso que o meu interesse em seguir um artista musical nas redes sociais estd relacionado
com a minha satisfacdo com a marca.

1/2/3/4/5

As campanhas de descontos implementadas por artistas musicais em a¢des de associagdo com
marcas podem me trazer beneficios financeiros.

1/2/3/4/5

Acho que ao seguir uma artista musical nas redes sociais, eu posso estar informado sobre as
campanhas publicitarias sem ter de visitar qualquer loja fisica quando ele se associar a uma
marca/produto/servigo.

1/2/3/4/5

Para mim, a imagem de um artista musical associada a uma marca/produto/servico ¢ uma
maneira muito conveniente para as pessoas consumirem o que ¢ oferecido.

1/2/3/4/5

Eu gosto da influéncia e dos conteudos criados por artistas musicais sobre uma
marca/produto/servico.

1/2/3/4/5



