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Resumo

Este estudo buscou andlisar a relagdo do engajamento e do boca a boca online positivo
(BBOP) com a intengdo de consumir conteddo do grupo BTS. A partir de um modelo
baseado na Teoria dos Usos e Gratificagdes adaptado por Nery et al. (2020), foi
desenvolvida uma modelagem de equagdes estruturais, com um survey online junto ao
fandom do BTS e obteve uma amostra de 1011 respondentes. Os resultados demonstraram
gue a expressdo pessoal a socializacdo e a obtencdo de informagdes influenciam no
enggamento. O enggamento, a expressdo pessoal, a sociaizacdo e a obtencdo de
informagdes influenciam no BBOP e, por fim, o BBOP e 0 enggjamento influenciam na
intencdo de compra. Observa-se que 0 artigo traz contribuigdes acerca das andlises sobre
como o sentimento de fa influencia no consumo de produtos fisicos e online, fazendo com
gue 0 engajamento atue como um propulsor de marcas que se destacam no mercado.
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| PURPLE YOU! O ENGAJAMENTO NO COMPORTAMENTO DE CONSUMO DE
CONTEUDOS DO GRUPO BTS.

RESUMO

Este estudo buscou analisar a relacdo do engajamento e do boca a boca online positivo (BBOP)
com a inten¢do de consumir conteldo do grupo BTS. A partir de um modelo baseado na Teoria
dos Usos e Gratificages adaptado por Nery et al. (2020), foi desenvolvida uma modelagem de
equac0es estruturais, com um survey online junto ao fandom do BTS e obteve uma amostra de
1011 respondentes. Os resultados demonstraram que a expressdo pessoal a socializacdo e a
obtencéo de informagdes influenciam no engajamento. O engajamento, a expressao pessoal, a
socializacdo e a obtencdo de informacdes influenciam no BBOP e, por fim, o BBOP e o
engajamento influenciam na intengdo de compra. Observa-se que o artigo traz contribuicdes
acerca das analises sobre como o sentimento de f& influencia no consumo de produtos fisicos e
online, fazendo com que o0 engajamento atue como um propulsor de marcas que se destacam no
mercado.

1. Introducéo

No mundo contemporaneo, a compreensao do consumo de entretenimento como algo
com o poder de influenciar tanto no estilo de vida, como também na identidade do individuo
vem sendo cada vez mais trabalhado (Moschetta & Vieira, 2018). Assim, uma vez que a
constituicdo identitaria vem de uma esfera cultural, dentro do consumo do entretenimento, 0s
individuos partilham de valores, crencas e habitos (Souza-Ledo & Moura, 2018).

Fuentes, Hagberg e Kjellberg (2019) destacam que, com o surgimento da internet, a
digitalizacdo contribuiu tanto para acessibilidade, quanto para a forma de consumir masica,
passando de uma atividade autbnoma para se tornar mais integrada em atividades cotidianas.
Neste sentido, considerando o crescente aumento das diferentes formas de acesso a musica,
como as plataformas de streaming e as plataformas de video, observa-se que quase nao ha
limites ou fronteiras quando se pensa em consumo cultural originarios de outros paises.
Portanto, na medida em que as pessoas compartilham suas descobertas, mais facil € tornar-se
conhecido e atrair a atencdo de outras pessoas nas diferentes midias (Oliveira, 2020).

Neste contexto, pode-se pensar no género Kpop dentro do &mbito do consumo cultural
de musica. O Kpop ou Korean Pop, refere-se ao movimento musical de género pop produzido
na Coreia do Sul iniciado em meados do ano de 1990 (Silva & Dias, 2020). O Spotify, em 2020,
demonstrou o crescimento do género em todo o mundo na plataforma. Destacando que, desde
a estreia da playlist do Kpop no Spotify em 2014, foram criadas 120 milhdes de playlist com
faixas desse género, com mais de 180 milhdes de minutos transmitidos, constatando um
crescimento de 2.000% nos ultimos seis anos (Spotify, 2020).

Um dos representantes da exportacdo do Kpop para a industria fonogréafica internacional
é a boyband BTS (Bangtan Sonyeondan, em portugués, “Escuteiros a Prova de Balas”, e,
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posteriormente Beyond The Scene, em portugués, “Além da Cena”). De acordo com Flor
(2020), o grupo é composto por sete integrantes e lancado em junho de 2013 pela Big Hit
Entertainment. Segundo o Guinness World Records (2021), o grupo é 0 mais visto e ouvido
nas plataformas Spotify e Youtube quebrando cinco recordes mundiais, através do seu single
“Butter”.

Grande parte dos resultados e conquistas obtidos por esse grupo, é consequéncia do
fandom gue o acompanha em cada etapa de sua carreira, 0 Army (Lee, 2019). Tal consequéncia,
é resultado também da grande interacdo entre artista e fa, bastante investido no meio do Kpop
sempre demonstrando importancia, gratiddo e preocupacdo para com os fas através de redes
sociais (Oliveira, 2020). Desta forma, cria-se uma sensacdo de proximidade com os idolos,
tornando o mero interesse pelo grupo em algo envolvente e pessoal que resulta em um agente
ativo de consumo e promocao (Oliveira, 2020).

Segundo Santos (2019), o Army dedica cerca de 8 horas por dia em paginas e perfis de
fanbase, com vista a promover 0s artistas através de metas e incentivando uns aos outros a
consumirem contetido do BTS. Com isso, € perceptivel o engajamento da fanbase com o grupo
BTS tanto em midias sociais como também no ambiente offline. Assim, sob a ética da analise
do engajamento do consumidor, percebe-se que o tipo de comportamento que o Army
desempenha pode afetar relagdes com a marca, suas decisdes de compra e gerar recomendacoes
positivas para outras pessoas (Dessart et al., 2016). Ainda, Dwivedi et al. (2016), destacam que
0 boca a boca online positivo (BBOP) é um dos fatores que impactam no comportamento de
engajamento fazendo com que haja o consumo. Tais consumidores que exercem o BBOP,
podem compartilhar informacdes e expressar suas opinides de tal maneira que a marca cresga
ainda mais (Nery et al., 2020).

Neste sentido, France, Merrilees e Miller (2016) e Nery et al. (2020), destacam que 0
comportamento de engajamento dos consumidores e 0 BBOP frente as marcas ainda carece de
analises. Diante disso, diversos meios podem ser utilizados para mensurar 0 comportamento de
engajamento do consumidor e sua intencdo de compra. Neste cenario, a Teoria dos Usos e
GratificagOes, inicialmente proposta por Katz (1959), se propGe a identificar como 0s
individuos utilizam as midias em busca de gratificacGes, tendo em vista satisfazer suas
necessidades e desejos. Sendo assim, as gratificagdes buscadas pelos individuos fazem com que
estes desempenhem comportamentos especificos a fim de alcancar seus objetivos. E, tendo em

vista, 0 comportamento de f& exercido pela fanbase do grupo BTS, as relagcbes com a marca
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atingem diversos aspectos, pois, de acordo com Van Doorn et al. (2010), as experiéncias vividas
entre o individuo e a marca podem tracar 0 seu meio de consumo.

Sendo assim, esta pesquisa possui como objetivo analisar a relacdo do engajamento
e do BBOP com a inten¢do de consumir contetdo do grupo BTS. Para tal, foi escolhida a
escala proposta por Nery et al. (2020), que consiste em uma adaptacdo dos construtos propostos
por Katz (1959) seguindo a Teoria dos Usos e GratificacOes.

Este artigo esta organizado a partir desta introducdo, em seguida de seu referencial
tedrico com 0s conceitos que envolvem o consumo de entretenimento a partir do sentimento de
fa e as proposicdes de hipdteses para 0 modelo tedrico, a metodologia, a analise dos resultados,

e, ao final, a concluséo.

2. Referencial Teorico
2.1 Consumo de Entretenimento e Sentimento de fa.

A cultura do consumo é constituida por interligaces entre imagens, textos e objetos que
sdo comercialmente produzidos e consumidos por determinados grupos que caracterizam essa
cultura pela construcdo de praticas, identidades e significados sobrepostos. Estes, criam um
senso coletivo de seus ambientes de modo que orientam as experiéncias e vidas de cada
individuo (Vera, Gosling & Shigaki, 2019).

De acordo com Costa (2019), tendo em vista que o consumo é algo que transcende a
esfera material, o entretenimento se enquadra dentro da cultura de consumo. Nesta perspectiva,
como o entretenimento pode ser compreendido como algo que possibilita diversdo e lazer, o
consumo do entretenimento proporciona ao ser humano a fuga da realidade, bem como, das
atividades mondtonas do cotidiano. Assim, a nocdo sobre entretenimento pode ir além de
somente propiciar diversdo, visto que, segundo Greenacre et al. (2015), o entretenimento,
principalmente na area da mausica, pode realizar o papel determinante na autoidentidade,
refletindo o “eu” para si mesmo e para os outros ¢ que influencia nas experiéncias de
sociabilidade, através da troca de experiéncias vividas.

No dmbito da musica, o consumo de entretenimento dentro da era digital tornou-se mais
facil e acessivel através dos smartphones e a utilizacdo de plataformas de streaming, como por
exemplo o Spotify, que disponibiliza diversos géneros e artistas musicais de forma online
(Madeira, 2021). Maia e Junior (2019), compartilham em seus estudos com a mesma ideia

acerca da musica digitalizada e acessibilidade desse tipo de entretenimento pelas plataformas
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de streaming, além de mencionar outros meios de ouvir musica e consumir conteldos
audiovisuais, como 0 Youtube.

A ldgica do entretenimento e a sociabilidade entre as culturas supracitadas, desempenha
um papel importante com relacdo a expansdo e as conquistas de consumidores através de
diversas experiéncias, por meio das linguagens e logicas do entretenimento para atrair a atengdo
do publico, e envolver o consumidor como parceiro e fa de determinada marca (Castro, 2012).
De acordo com as observacdes de Figueiredo et al. (2019), o consumidor f&, é aquele que
consome bens e conteidos criados pela inddstria e por outros fas, aquele que coleciona e
interage com a marca. Portanto, ao se analisar a relagdo entre artistas musicais e fés, estes
primeiros véem, também, como oportunidade estratégica, a aproximagdo com os fas.

Ao quebrar a visao do artista como alguém intocavel e inacessivel, tornando possivel
acompanhar o seu dia a dia, possibilitando uma interacdo maior com os fas, no qual estes
passam a serem participantes plenos (Costa & Condorelli, 2016). Pode-se pensar com esse
posicionamento, que esta estratégia apela para o sentimentalismo do fa que os torna fiéis a
determinado artista ou grupo musical, criando fanpages, para a interacdo, trocas de experiéncias
e informacdes sobre seus artistas e grupos favoritos.

O estudo de Santana e Santos (2018), ressalta que jovens, mais especificamente
brasileiros, utilizam a tecnologia como ferramenta indispensavel para rotinas diarias, no qual a
internet € um grande aliado, na busca de informacdes, posicionamento social e préaticas de
consumo. Ademais, destaca-se que a internet contribui bastante para conhecimento de diversas
outras culturas, uma delas é a cultura Sul Coreana Hallyu, que comercializa filmes, musica,
novelas dentre outros, onde os jovens tendem a consumi-los e inserir no seu cotidiano, tendo
como referéncia para a formacao identitaria e distincao social.

Atentando-se para a relacdo dos fandoms e consumo dentro do Kpop, o estudo de Vinco
(2018), exp0e acerca das diferencas entre fandoms de Kpop e outros fandoms. Em que estes,
mostram-se mais organizados, pois sdo aqueles que melhor utilizam as redes sociais na
divulgacdo do Kpop e de seus idolos. Acrescenta que participar do fandom deste género musical
demonstra ndo somente preferéncia pessoal, mas como estilo de vida, em que grande parte
dedica tempo e dinheiro no apoio e promocdo de seu idolo favorito.

Ainda, Vinco (2018) destaca um estilo de fa diferente de outros, denominados, “‘sasaeng
fans”, que sdo fas mais “radicais” agindo de forma mais extremista. Estes, demonstram-se tdo

engajados que perseguem e se interessam em demasia pela vida particular dos artistas a ponto
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de invadirem ambientes particulares, além de disputarem quem detém mais conhecimento do
universo do Kpop.

Outros aspectos que os diferenciam, é o nome oficial, cores, objetos e outros, criados
para cada fandom, no qual os fds acham bastante importante pelo senso de exclusividade. Xiong
(2020) relata que, em sua maioria, as proprias empresas de cada artista ou grupo, sdo
responsaveis por tais criagdes. Ademais, observa-se que 0s comportamentos de consumo pelos
fas no Kpop séo advindos da criacdo de intimidade entre o fa e o idolo. A partir disso, tornam-
se dispostos a participarem de fa-clubes, no qual as empresas lucram, por meio da compra de
albuns e objetos mais exclusivos para quem participa, e por meio disso terem a chance de
encontros presenciais com seus idolos, através do fansign.

Existem diversas pesquisas a respeito do Army e do BTS. A exemplo do estudo de
Cavalcanti et al. (2020) na area de comunicacdo. Jung (2018) na area de Publicidade e
Propaganda, que investiga o BTS na perspectiva cultural, onde primeiro analisa a disseminagéo
do Kpop pelo grupo musical e em segundo analisa o grupo como parte do impacto social e
cultural no consumo pelo Kpop. Parc e Kim (2020), em uma perspectiva voltada aos negocios,
analisaram o sucesso mundial do BTS. Os autores identificaram que estratégias orientadas ao
consumidor e fatores ligados a internacionalizacdo e ao ambiente digital, sdo os pontos chave
para o alcance global do grupo. Mclaren e Dal Yong (2020) também analisaram o sucesso do
grupo BTS juntamente com o Army. O trabalho trouxe uma abordagem socioldgica sobre a
interligacdo de culturas através das novas tecnologias de midia. Assim, foi identificado que as
midias sociais sdo essenciais no consumo de contetido do BTS e na troca de significados e afeto
entre o grupo e seu fandom.

Eunjung (2020) investiga em seu estudo o desenvolvimento da tecnologia digital como
fator que afeta os processos de producéo, consumo e intermediacdo da Cultura, focando no caso
do BTS e seu fandom. Argumentando que o Army possui um papel bastante importante quanto
ao consumo, onde consomem e votam ativamente, promove e responde em tempo real o
conteudo para apoiar o grupo de forma online. No que tange a intermediacdo da cultura -
possivelmente da cultura coreana incluindo o Kpop - o fandom acaba sendo um intermediario,
passando de consumidor para produtor e mediador.

Ante ao exposto, evidencia-se 0 dominio do BTS tanto na musica, quanto como
impulsionador do consumo no seu fandom, demonstrando seu papel fundamental no

engajamento dos individuos que os acompanham e compartilham seu conteido por meio das
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midias digitais. Sendo pertinente observar este comportamento tendo em vista seu engajamento

e como ocorre a disseminacgédo de informacGes por meio de interagfes sociais.

2.1 Modelo Teorico

As midias sociais tornaram-se um fator central para o engajamento do consumidor, seja
de uma marca ou, por exemplo, conteldos de entretenimento. E, nestas permitindo que as
pessoas criem valor para e com a marca, refletindo no engajamento e afetando agdes, como,
decisbes de compra e recomendac0es positivas (Dessart et al., 2016). Estas duas a¢des referem-
se tanto a intengdo de compra, entendida como um estagio mental do processo de tomada de
decisdo de compra efetuada pelo consumidor (Wells, Valacich, e Hess, 2011). Como também
se refere ao Boca a Boca Online Positivo, compreendido como a propensdo dos individuos de
compartilhar uma avaliacdo positiva relativo ao contetdo consumido atraves de comunicacdes
transmitidas em midias sociais (Zhang, Guo, Hu & Liu, 2017).

Estes comportamentos séo reflexos dos interesses das pessoas de satisfazer suas
necessidades e desejos. Neste sentido, essas razfes mostram-se ndo tdo claras e sobrevém a
curiosidade de entender as reais motivacdes das pessoas se engajarem com determinadas
marcas. Por esta razdo, a Teoria dos Usos e GratificagOes de Katz (1959) apresenta-se bastante
relevante para se mensurar e entender estas motivagdes que levam a busca destas gratificacdes
(Katz, 1959).

Levando em consideracdo 0s apontamentos da teoria de que a busca por gratificacdes
vem das necessidades relacionadas a um contexto social e psicoldgico, os individuos buscam
0s meios (e.g. internet e midias sociais) para satisfazer suas necessidades. Nesta teoria, 0s
consumidores passam a ser mais ativos, tendo mais dominio do que irdo consumir, ou seja, tém
poder de escolha. O individuo faz uso dos meios a partir da percepcao dos conteddos midiaticos
fazendo parte do contexto socio psicoldgico em que vive, gerando as satisfacdes que as midias
podem proporcionar. Isto, através das necessidades a serem satisfeitas, como: entretenimento,
relacionamento pessoal, identificagdo projetiva, vigilancia e fiscalizacdo (Carvalho, 2008).

A referida teoria foi adaptada por Nery et al. (2020), que possui como objetivo
submeter um modelo interativo do engajamento do consumidor com a marca nas midias sociais,
para investigar como 0 engajamento e o boca a boca online positivo, afetam na intengéo de
compra dos consumidores nesses ambientes. No resultado de suas pesquisas, foram

confirmadas as hipoteses de que a expressdo pessoal, socializacdo e obtencdo de informacéo
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influenciam de forma positiva o engajamento do consumidor, o boca a boca online positivo e a
intengé@o de compra.

Com isso, esta pesquisa utilizard do modelo de Nery et al. (2020), adaptando-se ao
objeto de estudo para mensurar o engajamento do Army com a marca BTS. Portanto, para fins
do alcance do objetivo deste estudo, as hipoteses serdo detalhadas ao longo deste topico.

Assim, a expressao de si mesmo ou da propria personalidade e das experiéncias pessoais
com outras pessoas, € uma das gratificagdes intitulada como expressdo pessoal. Este ato é
manifestado através do compartilnamento, por exemplo, de informacdes, compartilhamento de
masica, contribuicdo de comunidade online e assim por diante (Plume & Slade, 2018). McLaren
e Dal Yong (2020), sugerem que, em relagéo ao Army, os fatores mais relevantes para consumir
e acompanhar conteddo do BTS sdo as personalidades ou atitudes dos membros, bem como, a
conexdo com os fas e o suporte através da mensagem em suas musicas em tempo dificeis, além
disso, a sua autenticidade. Tudo isso, segundo 0s autores, coopera para 0 compartilhamento do
que se identifica no Youtube fazendo com que outras pessoas o descubram, além de
participarem de festa de streaming no Spotify e interagirem com o grupo no Twitter. Por isso,
supOe-se que:

H1. A expresséo pessoal influencia positivamente o engajamento do ARMY com o BTS
nas midias sociais.

Socializagao significa o ato de criar e desenvolver relacionamentos. Como as midias
sociais sdo de natureza participativa, permite-se conexdo com outras pessoas através do
compartilhamento de conteddo online, desenvolvendo e mantendo relacionamentos com
pessoas que demonstram interesse e opinido em relacdo ao conteddo compartilhado (Plume &
Slade, 2018). Mada (2021) considera que os Armys, especificamente 0s brasileiros,
estabelecem uma relacdo intersubjetiva, tanto com o BTS quanto com os demais fas dentro do
fandom a partir de experiéncias vividas. Perante o exposto, propde-se a seguinte hipotese:

H2. A socializagéo influencia positivamente o engajamento do ARMY com o BTS nas
midias sociais.

A obtencéo de informacdo, relaciona-se a busca constante dos receptores por
informacdes que os mantenham por dentro do que acontece no mundo dos langamentos e das
novidades, € uma espécie de deteccdo dos ultimos fatos e tendéncias (Ferreira, 2018). Na
pesquisa de Santos (2019), que tem como objetivo entender o comportamento de engajamento
dos fandoms dentro do Kpop, destacou-se em um dos topicos sobre divulgacéao e prospeccédo de

novos f&s, que uma das entrevistadas explicou que a sua contribuicdo se da através de
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divulgacdo de informacdes sobre os artistas nas redes sociais, quando ha langcamentos ou, por
exemplo, participacdes em eventos da ONU, como é o caso do BTS, outros apontam que passam
horas de olho nas novidades na internet. Diante disso, supde-se que:

H3. A obtencéo de informacéo influencia positivamente o engajamento do ARMY com
0 BTS nas midias sociais.

O engajamento é entendido como o estado de estar envolvido, ocupado ou totalmente
absorvido em algo. Os individuos realmente engajados, sdo 0s que se aproximam ou repele um
alvo, quando mais valor for dado ou subtraido dele (Higgins & Scholer, 2009). A pesquisa de
Anetal. (2020), traz a hipotese de que a intencdo de entrar e participar de paginas de fas, afetam
na intencdo de compra pelos consumidores. Tendo em vista que, a devocao dos fas em paginas
nas midias sociais revela uma relacéo positiva com a marca ou artista, e as interacoes frequentes
dos consumidores com estes, nas redes sociais, tem um impacto positivo na intencao de compra.
Por essa razdo, assume-se que:

H4. O engajamento do ARMY com o BTS influencia positivamente a intencdo de
compra do consumidor nas midias sociais.

O engajamento esta relacionado com as interacdes promovidas e com as informacgoes
disseminadas. Neste sentido, esta relacionado ao BBOP, no sentido de que o boca a boca € um
tipo de interacdo interpessoal entre consumidores (Zhang et al., 2010). Assim, nas redes sociais
este boca a boca pode se tornar ainda mais contundente, visto que a informacéao se propaga com
uma maior facilidade entre os grupos, conforme comprovado nos estudos de Hollebeek e Chen
(2014) e Srivastava e Sivaramakrishnan (2020), em que o engajamento ocasionado pela
proximidade com a marca leva ao BBOP. Por isso, supde-se que:

H5. O engajamento do ARMY com o BTS influencia positivamente o boca a boca
online positivo do consumidor nas midias sociais.

Considerando que a expressdo pessoal ¢ entendida como o ato de demonstrar o “eu”
interior, como explicado anteriormente. Wallace et al. (2014) apresenta em seus estudos o
envolvimento dos consumidores com marcas em redes sociais, como 0 Facebook, através de
curtidas. E a partir disso, entender a relacdo de “gostar” do consumidor e sua auto expressao.
Os resultados obtidos, expressam que a relagédo do consumidor com a marca nas redes sociais
expressa o eu interior. Portanto, os consumidores que se envolvem com marcas auto expressivas
internas sd@o mais tendenciosos a oferecer boca a boca online a marca. Neste sentido, emerge-

se a seguinte hipotese:
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H6. A expressdo pessoal influencia positivamente o boca a boca online positivo do
ARMY nas midias sociais.

Jorgensen e Ha (2019) destacam a influéncia da socializacdo no BBOP entre jovens,
com foco naqueles em idade universitaria. Os autores ressaltam que a influéncia da convivéncia
com familiares ou pessoas da mesma faixa etéria é preponderante no ganho de informacGes
sobre um determinado bem ou servigo. Neste sentido, Eunjung (2020) destaca a influéncia que
a convivéncia com membros do Army possui N0 que concerne ao consumo de produtos
relacionados ao BTS. Por isso, sugere-se a seguinte hipotese:

H7. A socializagdo influencia positivamente o boca a boca online positivo do
consumidor nas midias sociais.

Eunjung (2020), coloca ainda em seu estudo a importancia do Army em disseminar as
informacdes referentes ao grupo. Sendo isso realizado por meio de hashtags em midias sociais,
por exemplo. No que tange ao BBOP, Guede et al. (2018), destacam a importancia dessa préatica
para a disseminacao de informacdes através da geracdo de contetdos relevantes, visto que 0s
autores destacam que informac@es obtidas por meio de outros consumidores sdo mais crediveis
e influenciadoras, gerando um senso de confianca, satisfacdo e comprometimento dentro do
grupo. Sendo assim, tem-se a seguinte hipotese:

H8. A obtencéo de informacéo influencia positivamente o boca a boca online positivo
do consumidor nas midias sociais.

Cong e Zheng (2017), realiza uma revisao de literatura sobre a influéncia do boca a boca
eletrbnico na intencdo de compra do consumidor. Diante disso, analisaram a partir de outros
estudiosos que 0 boca a boca eletronico tem um efeito significativo nas intences de compra,
apresentando um efeito maior do que um andncio. Este ato, segundo os autores, reduz a
percepcao de risco dos produtos. Em concordancia com os estudos de Khan et al. (2020), que
também analisam o impacto do boca a boca na intencdo de compra do consumidor,
apresentaram um resultado de que este ato afeta positivamente na compra real. Onde,
confiabilidade, atratividade, e similaridade da fonte faz parte do impacto positivo. Neste
sentido, supde-se que:

H9. O boca a boca online positivo nas midias sociais influencia positivamente a intencéo
de compra do ARMY .

A partir das consideracGes da literatura relacionados com 0s construtos, apresenta-se 0

modelo tedrico com as hipoteses deste estudo na Figura 1.
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Engajamento
do ARMY
com o BTS

Socializa¢io H9

H7 HS

H3
Boca a Boca

Online
Positivo

Obtencio de H8

Informagio

Figura 1 - Modelo Teorico Proposto
Fonte: elaborado pelos autores.

Assim, ante ao exposto, 0 modelo tedrico conta com seis construtos para a mensuracdo
do comportamento dos individuos que consomem o conteddo midiatico do grupo BTS. No
topico seguinte, serdo melhor detalhados os procedimentos metodolégicos para o alcance dos

objetivos desta pesquisa.

3. Método de Pesquisa

Esta pesquisa possui como objetivo analisar a relagdo do engajamento e do BBOP com
a intencdo de consumir contetdo do grupo BTS, a luz da Teoria dos Usos e Gratificacdes.
Assim, avalia-se ndo somente o comportamento da fanbase, mas todos que de uma forma ou de
outra consomem contetdo do grupo. Neste sentido, realizou-se uma pesquisa com individuos
pertencentes ao Army, que significa “Adorable Representative MC for Youth” (Adoravel
Representante MC para a juventude).

Os dados da amostra foram coletados adotando-se como instrumento de coleta, um
questionario online, através do Google Forms. Onde o link gerado, foi compartilhado em redes
sociais, como: WhatsApp, Telegram, Instagram e Twitter. O meio de coleta de dados foi
escolhido pela facilidade na operacionalizacdo e devido ao seu maior alcance. Antes da
liberacdo do questionario, foi efetuado pré-teste para correcéo de possiveis vieses.

A construcdo do instrumento de pesquisa foi adaptada a partir do modelo sobre o
engajamento dos consumidores em midias sociais, proposto por Nery et al. (2020). Assim,
foram analisados construtos: expressao pessoal, socializacdo, obtencdo de informagéo,
engajamento do ARMY com o BTS, intencdo de compra e boca a boca online positivo,

segmentados em 34 itens, melhor detalhados na Tabela 1. Ressalta-se que “Engajamento” ¢
10
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uma variavel latente de segunda ordem, sendo esta composta por: processamento cognitivo,
afeicéo e ativacdo. Para as escalas de mensuracdo dos construtos propostos, foram realizados
todas em concordancia do tipo Likert de 7 pontos, com polos opostos “discordo totalmente” e
“concordo totalmente”. A segunda parte do instrumento foi composta por varidveis sOcio
demograficas, além de aspectos envolvendo o periodo de tempo em que 0s respondentes
consomem o contetido do grupo BTS, quais midias mais acessam para ver este contetdo e se j&

consumiram produtos fisicos da banda.

Tabela 1
Descric¢do dos itens dos construtos da pesquisa
Construtos Indicadores Referéncia
EP1 - Minha interagdo com o BTS nas midias sociais permite
que outras pessoas entendam quem eu sou e que tipo de
pessoa eu sou.
EP2 - Ao interagir com o BTS nas midias sociais eu posso
Expressao Pessoal construir minha identidade.
EP3 - Ao interagir com o BTS nas midias sociais eu posso
me expressar.
EP4- Minha interacdo com o BTS nas midias sociais me
permite moldar minha prépria identidade e/ou personalidade.
SC1 - Ao interagir com o BTS nas midias sociais eu posso
conhecer novas pessoas que possuem 0S mesmos interesses
que eu.
SC2 - Ao interagir com o BTS nas midias sociais eu posso
me comunicar com pessoas que tem 0s mesmos interesses
Socializagéo gue eu.
SC3 - Ao interagir com o BTS nas midias sociais eu posso
manter contato com pessoas que tem 0s mesmos interesses e
mentalidade que eu.
SC4 - Ao interagir com o BTS nas midias sociais eu me sinto
conectado com outras pessoas.
OI1 - Ao interagir com o BTS nas midias sociais eu posso  Adaptado
buscar e obter informagdes de graga. de Nery et
OI2 - Minha interagdo com o BTS nas midias sociais me  al. (2020)
permite acompanhar as tendéncias e ficar atualizado sobre os
assuntos que séo relevantes para mim.
Obtengdo de Informacao OI3 - Ao interagir com o BTS nas midias sociais eu posso
obter informacdes precisas sobre novidades e eventos.
Ol4 - Ao interagir com o BTS nas midias sociais eu posso
obter uma grande variedade de informagoes.
OI5 - Ao interagir com o BTS nas midias sociais eu posso
receber informagdes especificas para 0s meus interesses.
PC1 - Ver algo relacionado ao BTS nas midias sociais me faz
pensar muito sobre eles.
PC2 - Ver algo relacionado ao BTS nas midias sociais, me
faz buscar conhecer sobre as caracteristicas que 0s
Processamento  diferenciam de outros grupos.

Engajamento

cognitivo PC3 - Ver algo relacionado ao BTS nas midias sociais
do ARMY . : .
estimula meu interesse em aprender mais sobre e/ou com
como BTS eles

PC4 - Eu penso muito sobre o BTS quando vejo algo
relacionado a eles nas midias sociais.

AFl - Eu me sinto muito positivo quando vejo algo
relacionado ao BTS nas midias sociais.

Afeicdo

11
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AF2 - Ver algo relacionado ao BTS nas midias sociais me
deixa feliz.

AF3 - Eu me importo com o que outras pessoas comentam
sobre 0 BTS nas midias sociais.

AF4 - Tenho orgulho quando vejo algo relacionado ao BTS
nas midias sociais.

AT1 - Eu gasto bastante tempo interagindo com publicac6es
relacionadas ao BTS nas midias sociais, se comparado com
0utros grupos ou outros tipos de entretenimento.

AT2 - Eu geralmente interajo com publicacdes relacionadas
ao BTS, sempre que quero produtos e/ou servigos do mesmo
género nas midias sociais.

AT3 - Eu gasto bastante tempo compartilhando opinides,
experiéncias e avaliando o BTS afim de fazer diferenca para
a marca.

AT4 - Publicagdes relacionadas ao BTS é uma das que eu
geralmente interajo para produtos e/ou servi¢cos do mesmo
género nas midias sociais.

IC1 - Eu acho que sou um consumidor e/ou apoiador leal do
BTS.

IC2 - Estou sempre disposto a consumir e/ou apoiar 0 BTS.
Intengdo de Compra IC3 - Eu ndo irei parar de comprar e/ou apoiar o BTS.

IC4 - Ao existir outro grupo com mesmas caracteristicas,
prefiro consumir e/ou apoiar o BTS.

IC5 - Eu pretendo permanecer leal ao BTS no futuro
BBOP1 - Eu apresento os conteidos do BTS para outras
pessoas.

BBOP2 - Eu recomendo os contetdos do BTS para outras
pessoas.

BBOP3 - Eu falo coisas positivas sobre 0 BTS para outras
pessoas.

BBOP4 - Eu compartilho nas midias sociais contetdos do
BTS afim de convencer outros a consumirem.

Ativacao

Boca a Boca Online Positivo

Fonte: elaborado pelos autores.

Para efeitos de analise, foi elaborada uma anélise exploratéria preliminar dos dados, de
maneira que se padronizasse as respostas das questdes demograficas, consolidando-os para
analises posteriores. Finalizado esta etapa, foi executada uma avaliacdo descritiva dos dados
socio demograficos da amostra.

Referente aos testes de validagdo dos modelos de mensuragdo reflexivos, foram
adotados os testes de confiabilidade composta, Alfa de Cronbach, validade convergente, AVE
e teste Fornell-Larcker. J& para a execucdo dos testes do modelo estrutural, foram aplicados 0s
testes de multicolinearidade, significancia e relevancia, avaliagdo do coeficiente de
determinacdo — R2, com tamanho do efeito F2 e relevancia preditiva Q2. Portanto, todos 0s
resultados destas andlises foram calculados com o auxilio dos softwares SPSS 22 e SmartPLS

3, partindo dos critérios propostos por Hair et al. (2009).

4. Resultados e Discussdes
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A partir dos dados da amostra na planilha, foi realizado um levantamento e padronizagéo
das variaveis sociodemogréficas: faixa etéria, renda, escolaridade, sexo e regido. Com um total
de 1011 respondentes, 48% afirmaram possuir de 18 a 29 anos e 42% até 18 anos. Com relagéo
a renda familiar, observou-se que 45% dos respondentes possuem até R$ 2.200,00 enquanto
que 33% alegam obter de R$ 2.200,00 a R$ 4.400,00. No que se refere a escolaridade, 48%
certificam-se ter o Ensino Médio completo e 22% afirmam possuir Superior Incompleto / Em
andamento. Na variavel Sexo, identificou-se a predominancia dos individuos do sexo feminino,
com 97%, enquanto que o sexo masculino contou com 3% dos respondentes. Por fim, constata-
se que na varidvel “regido de residéncia”, a regido Sudeste conta com o maior nimero de
respondentes (44%) seguida pela regido Nordeste com 28%. Ainda, identificou-se respondentes
de outros paises, sendo Russia, Japdo e 3 individuos em Portugal.

Tendo em vista que o objetivo foi conhecer o0 comportamento de consumo do Army,
foram indagados sobre a quanto tempo conheciam 0 grupo, quanto tempo passam consumido
0s contetidos, quais principais midias utilizam para isto, se ja& consumiram produtos fisicos e
quais os principais. Assim, 59% dos individuos alegaram conhecer ha 5 anos, 21% ha menos
de 1 ano e 19% ha mais de 5 anos. Quanto ao tempo de consumo, 51% passam mais de 4 horas
consumindo, 34% de 2 a 4 horas e 15% menos de 2 horas. Dentre as respostas, as midias
predominantes foram Instagram, Youtube, Twitter, Tik Tok, Facebook, Weverse, Vlive e
algumas plataformas de streaming de musica. 50% responderam “Sim” quando perguntados se
consumiam produtos fisicos e 50% responderam ‘“Nao”. Os produtos predominantes foram
produtos licenciados, Army Bomb, Shows, BT21 e Photocards.

4.1 Analise da normalidade

A partir dos dados coletados, foram realizados testes ndo paramétricos para verificar o
ajuste destes dados a distribuicdo tedrica da normal. Para tal, foram realizados os testes de
Kolmogorov-Smirnov e Shapiro-Wilk. Sendo assim, a um nivel de significancia de 0,05, ndo
se pdde confirmar a hipétese nula de que os dados seguem uma distribuicdo normal. Portanto,
de acordo com os critérios estabelecidos em Hair et al. (2019), optou-se pela escolha dos
Minimos Quadrados Parciais como método de estimacdo da modelagem de equacdes
estruturais.

4.2 Analise do modelo de mensuracéo
Com o objetivo de verificar a validade e confiabilidade dos construtos foram

examinados neste estudo: a consisténcia interna do modelo, a validade dos indicadores
formadores dos construtos e a validade discriminante. Sendo assim, ap0s analisar os resultados

do primeiro teste de consisténcia interna, validade convergente e validade discriminante,
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verificou-se que o resultado do Alpha de Cronbach estava dentro dos parametros estabelecidos
por Costa (2011) de confiabilidade 6tima entre 0,80 e 0,899 e, diante do parametro para a
Confiabilidade Composta, o qual Hair et al (2009) recomenda valores acima de 0,70, apenas 0
construto composto pelas variaveis de Entretenimento apresentou um valor insatisfatério.

A partir da analise das cargas fatoriais, foram excluidas as seguintes varidveis: AF3,
AT1, PC2, IC4 e OI1. Os cinco itens foram retirados tendo em vista melhorias na Variancia
Média Extraida (AVE), entretanto as varidveis AT1 e AT3 foram mantidas ainda que com
cargas inferiores a 0,7 para privilegiar a validade de conteudo (Bido & Silva, 2019). Sendo
assim, a Tabela 2 demonstra todos os itens apds 0 ajuste, com as suas respectivas cargas
fatoriais, o Alfa de Cronbach e a confiabilidade composta (CR) por construto e a AVE das

variaveis latentes abordadas no modelo.

Tabela 2
Validade convergente, consisténcia interna e cargas fatoriais dos itens
Construto Variavel Carga Fatorial Alpha de CR AVE
Cronbach

EP1 0,779

Expressao EP2 0,852
Pessoal EP3 0,783 0,822 0,882 0,652

EP4 0,814

SC1 0,871

o SC2 0,866
Socializagdo SC3 0,769 0,844 0,895 0,681

SC4 0,792

Ol12 0,843

Obtencéo de 013 0,854
Informacéo 04 0,863 0.875 0,914 0,727

0I5 0,850

AF1 0,782

AF2 0,811

AF4 0,740
Engajamento ATl 0,670 0,832 0,876 0,607

AT3 0,629

PC1 0,726

PC3 0,777

| %0 d IC1 0,865
”é%r:ﬁ‘;‘)?a ¢ IC2 0,926 0,864 0,917 0,787

IC3 0,869

BBOP1 0,818

Boca a Boca BBOP2 0,861
Online Positivo BBOP3 0,786 0,816 0,878 0,643

BBOP4 0,738

Fonte: Elaborada pelos autores.

Conforme observado, as AVEs mantiveram-se acima do critério de 50%, variando entre
60,7% e 78,7%, 0 que garante a validade convergente do modelo proposto. Ainda, segundo a
Tabela 2, verifica-se que ha validade discriminante no modelo, de acordo com o critério de

Fornell-Lacker (1981). A tabela demonstra tambem as médias e dispersdes por construto
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Tabela 3
Validade Discriminante
Média D%V BROP  ENG EP IC ol sC
Padréo
BBOP 6,338 1,022 0.802
ENG 6,198 0,977 0.552 0.712
EP 5,709 1,317 0.398 0.506 0.807
IC 6,526 0,942 0.400 0.540 0.437 0.887
ol 6,428 0,928 0.369 0.562 0.488 0.424 0.853
SC 6,588 0,836 0.352 0.535 0.449 0.390 0.519 0.825

Legenda: BBOP (Boca a boca online positivo), ENG (Engajamento), EP (Expressdo Pessoal), IC (Intencdo de
compra), Ol (Obtencéo de informacdo) e SC (Socializacao).

A tabela 3 demonstra que as raizes quadradas das varidncias médias extraidas
(destacadas na diagonal em negrito) sdo maiores do que as correlagdes entre 0s construtos,
cumprindo o critério de validade discriminante. Portanto, considerando os indices de
consisténcia interna, validade convergente e validade discriminante, foram desenvolvidas as
analises do modelo estrutural.

4.3 Analise do Modelo Estrutural

De acordo com Hair et al. (2013), para a realizacdo da analise dos resultados do modelo
estrutural € preciso a verificacdo da presenca de colinearidade de cada conjunto de variaveis
preditoras do modelo estrutural. Neste estudo sera realizado o teste de Variance Inflactor Factor
(VIF), com parédmetros de toleréncia de colinearidade entre 0,2 e 5. Assim, os resultados
apresentaram resultados variando de 1,294 a 3,121, demonstrando que ndo ha alta colinearidade
entre as variaveis do modelo.

Foram analisados o indice de Ajuste Normalizado (NFI) e a raiz quadrada média
residual padronizada (SRMR). O NFI consiste em uma medida de ajuste incremental, que
possui valores entre 0 e 1, sendo assim, quanto mais proximo de 1, melhor o ajuste (Kline,
2011). Quanto ao SRMR, um valor inferior a 0,10 ou de 0,08, é considerado um bom ajuste
(Hu e Bentler, 1999). Os indices deste estudo apresentaram-se de maneira satisfatoria,
apresentando um NFI = 0,801 e um SRMR de 0,071.

Com o intuito de verificar a relevancia e acuracia do modelo, foram testados os indices
de coeficiente de determinacgdo (R?) e relevancia preditiva (Q?). O primeiro, assume um valor
variavel entre 0 e 1 e é comum que em pesquisas académicas se adote padrbes de valores
proximos de 0,75, 0,50 e 0,25 para 0 R? como forma de mensurar acurécias substanciais,
moderadas e fracas, respectivamente. E o segundo € realizado pela técnica de blindfolding, em
gue valores maiores do que zero indicam que 0s construtos exdgenos possuem relevancia

preditiva sobre os construtos enddgenos (Hair et al., 2013). A Tabela 4 especifica estes indices.
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Tabela 4
Testes de Relevancia e Acuracia
Construtos R? Q?
Engajamento 0,436 0,213
Intencdo de Compra 0,306 0,238
Boca a Boca Online Positivo 0,325 0,192

Fonte: elaborado pelos autores.

Como pode ser observado, os trés construtos analisados possuem uma acurécia
considerada fraca. Entretanto, os indices de Q2 demonstram que ha relevancia preditiva entre
as variaveis. Sendo assim, pode-se concluir que ha acurécia e relevancia preditiva entre as

variaveis enddgenas e exdgenas do modelo estrutural proposto neste estudo.

4.4 Analise e discussdo das hipoteses

Diante do exposto, os indices extraidos do coeficiente beta e do p-valor sdo analisados
para cada relacdo entre os construtos, de acordo com os parametros do SmartPLS 3®. Na Tabela
5 podem ser observados os resultados das hipdteses do modelo tedrico.

Tabela 5
Resultado do Teste de Hipdtese do Modelo Proposto
Hipotese Descrigdo Beta Teste T  P-valor  Deciséo
H1 Expresséo pessoal -> Engajamento 0.234 5.836 0.000  Suportada
H2 Socializa¢do -> Engajamento 0.270 4.946 0.000 Suportada
H3 Obtencao de Informacéo -> Engajamento 0.308 7.669 0.000  Suportada
H4 Engajamento -> Intengdo de Compra 0.459 9.659 0.000 Suportada
H5 Engajamento -> Boca a Boca Online Positivo 0.444 8.028 0.000 Suportada
Hé Expresséo pessoal -> Boca a Boca Online 0.142 3.698 0.000  Suportada
Positivo
H7 Socializagéo -> Boca a Boca Online Positivo 0.154 2.900 0.004  Suportada
H8 Obtengdo de Informacdo -> Boca a Boca Online  0.169 3.102 0.002 Suportada
Positivo
H9 Boca a Boca Online Positivo -> Intengéo de 0.146 2.913 0.004  Suportada
Compra

Fonte: Elaborado pelos autores.

Para melhor visualizacdo do modelo, a Figura 2 mostra os resultados destas relagdes

causais.
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Figura 2 - Sintese da valida¢&o das hipo6teses conforme modelo conceitual
Fonte: Elaborado pelos autores.

De acordo com o que se analisa na Tabela 5 e na Figura 2, séo apresentados os testes e
as indicacOes de aceitacdo ou rejeicdo das hipdteses propostas. Considerando que o P-valor
mostra a significancia, devendo estar abaixo de 0,05 ou 5% para que a hipGtese seja aceita.
Nele, percebe-se que todas as hipoOteses estdo abaixo do valor determinado, assim, se
consideram como “suportadas”. Portanto, observa-se que todos 0s construtos sdo fatores

preponderantes para analisar como afetam no comportamento de consumo pelos fés.

4.5 Discussoes

A H1, ressalta que a expressao pessoal afeta positivamente no engajamento dos fas com
o grupo, pode ser confirmada (B = 0.234; p-valor < 0,05). Este resultado corrobora com o que
foi achado nos estudos de McLaren e Dal Yong (2020), onde os fatores que mais influenciam
0 consumo e engajamento do conteldo do BTS sdo a sua personalidade e autenticidade.
Portanto, como visto no artigo, existe a necessidade de expressar o “eu” com aquilo que ¢
comum ao gosto pessoal, principalmente, nas midias sociais.

Ao analisar a H2, verifica-se que a socializagdo como fator que influencia no
engajamento pode ser confirmada (fp = 0.270; p-valor < 0,05). Os estudos de Mada (2021)
colaboram para confirmar este resultado, uma vez que menciona a relacdo intersubjetiva

construida dentro do fandom, onde cria-se 0 sentimento de pertencimento e conectividade
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através do engajamento em projetos relacionados ao BTS, dentre elas, projetos sociais. No
mesmo estudo da autora, é apontado o Twitter como uma das midias mais utilizadas para
realizar estes tipos de acdes e 0 meio pelo qual conectam-se as pessoas e as ideias. Como citado
anteriormente, nos resultados comportamentais do fandom, confirma-se que uma das midias
mais utilizadas entre os fas se encontra o Twitter.

No que se refere a H3, em que a obtencg&o de informagao intervém de forma positiva no
engajamento apresenta-se como confirmada (B = 0.308; p-valor < 0,05). Este resultado
apresentado, esta em consonancia com os apontamentos de Vinco (2018) e Santos (2019) onde
destacam o Army como parte de um fandom organizado adotando a promoc¢éo do grupo como
estilo de vida, e assim, se esmerando em manter-se informado para poder realizar as divulgacoes
e movimentarem a comunidade em prol do engajamento do BTS. Ainda, de acordo com
Eunjung (2020), o BTS é um dos grupos musicais que utilizam da estratégia de transmidia. As
plataformas mais utilizadas s&o o Twitter, Youtube, Weverse e Vlive, neles séo divulgados
contedos musicais e diversos outros contelidos que mostram o seu cotidiano, também,
mostrando em tempo real através das lives. Na amostra, observou-se que a maior parte dos
respondentes (51%) passaram mais de 4 horas consumindo contetdos nas mais diversas midias
e consequentemente mantendo-se informados.

A H4 que trata o engajamento como fator que afeta positivamente na intengdo de
compra, ¢ confirmada ( = 0.459; p-valor < 0,05). Desta forma, confirma-se o que se alega nos
estudos de An et al. (2020), que os fas buscam participar de paginas de fanbase, a fim de se
manter informado quanto aos contetudos do grupo, compartilhar sentimentos, reunir esforcos
para promoc0es, bem como, compartilhar sua devocao, como por exemplo, através de compras
realizadas de algum produto relacionado ao artista, influenciando na intencéo e confianga da
compra. Outro exemplo visto recentemente, foi de uma Army utilizando o Tik Tok para realizar
um unboxing de um tocador de CD tocando uma musica de um album do grupo. Este fato serve,
também, como base para confirmar a amostra de que uma das midias mais utilizadas para
consumir contetidos do BTS é o Tik Tok.

O engajamento como influéncia positiva sobre o boca a boca online positivo foi
confirmada na H5 (B = 0.444; p-valor < 0,05). O resultado desta hipdtese estd em concordancia
com os resultados alcangados pelos autores Hollebeek e Chen (2014) e Srivastava e
Sivaramakrishnan (2020) em que o engajamento pelos consumidores é afetado pela
proximidade com a marca que leva ao boca a boca online dentro dos grupos de fés sob a

perspectiva de interacdo interpessoal. O estudo de Gomes e Munaier (2021) contribui, também,
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para a analise deste resultado, acrescentando que ndo basta o sentimento de pertenga para
engajar, mas é fundamental participar, o que leva a0 compromisso com a marca resultando em
recomendacdes positivas. Ainda, McLaren e Dal Yong (2020) mencionam que 0 Army é ativo
no Twitter, criando meios para sempre deixar o grupo em alta na plataforma, chamando atencéo
de outras pessoas que nédo estdo relacionadas a eles.

Quanto a H6 em que a expressdo pessoal afeta positivamente no boca a boca online
positivo, também ¢ confirmada ( = 0.142; p-valor < 0,05). Desta maneira, confirma-se com o
resultado desta amostra os argumentos de Wallace et al. (2014), em que a relacdo do gostar do
consumidor para com a marca é um dos fatores que afeta 0 BBOP, por haver similaridades de
personalidades.

Os argumentos de Jorgensen e Ha (2019) estdo em consonancia com os resultados da
H7, sendo assim, a socializacdo afeta positivamente o boca a boca online positivo, no qual foi
confirmada (B = 0.154; p-valor < 0,05). Pessoas da mesma idade tém maior influéncia de
compartilhamento de informacgdes afetando no BBOP, nos resultados demogréaficos é
perceptivel que o publico consumidor do grupo sdo os de mais jovens, sendo publicos de até 18
anos e 18 a 29 anos.

A H8 de que a obtencéo de informacéo afeta de modo positivo no boca a boca online
positivo, pode ser confirmada (B = 0.169; p-valor < 0,05). Este resultado, também concorda
com os estudos de Eunjung (2020) no que diz respeito ao Army como intermediador da cultura
coreana, bem como, do Kpop estando entre consumidor, produtor e mediador. O fandom acaba
por meio disso, influenciando no boca a boca online positivo, sendo membro de um fandom é
um criador de contetdo, por exemplo, tendo o compromisso de se manterem informadas para
passar adiante para outros f&s, o que acontece muito em canais voltados a marca no Youtube.

O boca a boca online positivo como fator de influéncia positiva na intencdo de compra
do Army (H9) também pode ser confirmado, (B = 0.146; p-valor < 0,05). Neste resultado, é
pertinente mencionar o Army como influenciador, profissdo conhecida como um dos maiores
mediadores do boca a boca online. No meio académico apresenta-se tal profissdo como aquele
gue através da qualidade do contetido garante confiabilidade, atratividade e similaridade da
fonte reforgada quando o influenciador também é fa da marca. Nas midias sociais é visto fas do
grupo como embaixadores de marcas de brinquedos que comercializam produtos relacionados
ao BTS, como o BT21, onde na amostra, se encontra como um dos produtos fisicos mais
consumidos pelo fandom.

5. Concluséao
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Com o surgimento das midias sociais e a busca dos individuos por suprir necessidades
e desejos, influenciado pela facilidade que a internet traz, determinados comportamentos de
engajamento entre consumidores podem ser identificados com relacdo as marcas. Trazendo
para a optica do consumo do entretenimento, principalmente ao consumo cultural de mdsica,
este estudo buscou analisar a relagcdo do engajamento e do BBOP com a intengdo de consumir
contetdo do grupo BTS.

A partir de uma revisdo de literatura, foi identificado que a Teoria dos Usos e
Gratificacbes pode atuar como um meio de compreensdo da intencdo de compra dos
consumidores. Uma vez que, a teoria busca explicar os efeitos das midias ligando os motivos
para 0 consumo e comportamentos. Dentre os efeitos, estdo: motivagGes cognitivas relacionadas
com busca de conhecimento, facilitando a obtencdo de informacdo. Diversdo facilitando a
percepcdo do retrato social exposto no entretenimento. E, motivacdo de identidade pessoal
facilitando o efeito de reforco. Assim, a partir do modelo proposto por Nery et al. (2020), as
hipo6teses abordadas neste estudo foram adaptadas e voltadas ao consumo de contetidos que o
grupo BTS produz. Desta maneira, os resultados do teste de hipoteses demonstraram que ha
relacBes entre o0 engajamento e boca a boca online positivo com a intencdo de compra,
cumprindo assim o objetivo proposto neste trabalho.

Portanto, foi confirmado o BTS como impulsionador do consumo dos f&s, em que 0s
construtos utilizados fizeram jus ao comportamento do Army, onde o engajamento € bastante
observado, a expressdao pessoal, no sentido de mostrar a semelhanca e criacdo de
personalidades, a socializacdo, em relacdo a criacdo de novas amizades e participacdo em
causas sociais, levando a necessidade de estar informado e a préatica do boca a boca online
afetando na intencdo de compra ocasionada pela aproximagao entre ambos.

Em termos praticos, observa-se a partir dos resultados desta pesquisa, a comprovacao
de que a elaboracdo de contetdos e o relacionamento com os fés, geram engajamento, e por
meio disso, manifesta-se a inten¢do de compra. Dessa forma, isso significa que estudos como
este, tornam-se interessantes para que as marcas criem mecanismos estratégicos de modo a
gerarem engajamento nos seus consumidores, antes entendendo as suas personas, para se
alcancar o publico alvo através da pratica do marketing de contetdo de qualidade. Além disso,
entender a importancia de estar nas midias sociais corretas, gera um maior engajamento, um
consequente aumento no consumo e, sucessivamente, uma maior lucratividade.

Do ponto de vista tedrico, este estudo oferece uma abordagem quantitativa para um

publico pouco explorado na administracdo, ampliando as pesquisas nesta area para a industria
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do entretenimento, trazendo uma analise do comportamento de consumo e do sentimento de fa
na onda coreana, onde o Kpop esté inserido, e que se encontra de forma crescente na inddstria.
Demonstrando assim, a importancia na analise das midias sociais como impulsionadoras do
engajamento de fas da marca.

No desenvolvimento desta pesquisa, foi observado como fator limitante, as poucas
abordagens na literatura acerca desta tematica dentro da administracdo, sendo a maioria
estudados nas areas de comunicacéo e publicidade. Nesta perspectiva, recomenda-se ampliar o
escopo de pesquisas futuras para outros grupos de Kpop, sob a Gtica qualitativa com o objetivo
de aprofundar nos habitos de consumo dos fandoms. E, ainda, realizar uma anélise por grupos
de consumo, sendo uma analise por renda, uma andlise separando por faixa etéria ou ainda uma
analise para o tempo que passam consumindo contetdo do BTS ou outros grupos de
preferéncia, aumentando assim, a perspectiva do campo sobre este fendmeno que possui

propor¢oes mundiais.
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