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RESUMO

O aumento dos investimentos e a expansdo da Hallyu contribuiram para a disseminagdo do
conteddo asiatico pelo mundo. Os K-dramas atuam como um dos elementos desse fendmeno
e constituem o foco deste estudo, que tem como objetivo analisar a influéncia do consumo de
K-dramas na intencdo e comportamento de compra de produtos coreanos por brasileiros. A
pesquisa foi conduzida por uma abordagem quantitativa a partir da elaboracdo de um modelo
proposto em que analisa a relagdo entre trés variaveis, sendo Consumo de K-dramas, intencéo
de compra e comportamento de compra entre consumidores brasileiros. A coleta de dados foi
obtida por meio de um questionario online estruturado e compartilhado nas redes sociais com
227 participantes que assistem K-dramas. Os resultados revelam que o consumo de K-dramas
exerce influéncia positiva na formacao de atitudes e percepgdes dos consumidores em relagéo
aos produtos relacionados a cultura coreana. Os resultados indicaram que a atitude exerce
influéncia positiva a resposta comportamental de compra, desempenhando papel central no
modelo, enquanto o consumo de K-dramas atua de maneira indireta a resposta
comportamental de compra. Os achados reforcam os pressupostos tedricos do comportamento
do consumidor, do consumo cultural e simbdlico, evidenciando a importancia de estimulos
culturais na formagé&o de atitudes e no comportamento de compra dos consumidores.

Palavras-chave: k-dramas; comportamento do consumidor; atitude; comportamento de
compra; consumo cultural; cultura coreana.



ABSTRACT

The increase in investments and the expansion of Hallyu have contributed to the global
dissemination of Asian cultural content. K-dramas represent one of the key elements of this
phenomenon and constitute the focus of this study, which aims to analyze the influence of K-
drama consumption on the purchase intention and buying behavior of Korean products among
Brazilian consumers. The research adopted a quantitative approach, based on the development
of a proposed model that analyzes the relationship between three variables: K-drama
consumption, purchase intention, and buying behavior among Brazilian consumers. Data were
collected through a structured online questionnaire distributed via social media, with a sample
of 227 participants who watch K-dramas. The results reveal that K-drama consumption exerts
a positive influence on the formation of consumers’ attitudes and perceptions toward products
related to Korean culture. The findings indicate that attitude has a positive influence on
behavioral purchase response, playing a central role in the model, while K-drama
consumption indirectly influences buying behavior. Overall, the findings reinforce the
theoretical assumptions of consumer behavior, cultural and symbolic consumption,
highlighting the importance of cultural stimuli in shaping attitudes and consumers’ buying
behavior.

Keywords: k-dramas; consumer behavior; attitude; buying behavior; cultural consumption;
korean culture.
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1 INTRODUCAO

As relacGes sociais se encontram cada vez mais proximas e interligadas, influenciando
0 surgimento de novas oportunidades que, antes eram limitadas e hoje estdo cada vez maiores.
Nesse sentido, surgiram novos produtos, trocas culturais intensas e atividades de comércio
cada vez mais dindmicas. Diante disso, as barreiras geogréaficas foram reduzidas permitindo
que as influéncias culturais fossem disseminadas ao redor do mundo. O processo de
aceleracdo da interconexdo mundial de forma politica, cultural e econémica, que conecta
grupos de diferentes continentes do globo, é conhecido inicialmente como globalizacdo (Held
etal., 1999).

Com a expanséo da globalizacdo, as nagfes podem exercer seu poder e influéncia de
maneira interna e externa com base em estratégias que ndo usem apenas forca militar. Nesse
contexto, o poder na sua forma mais pragmatica era utilizado pelas civiliza¢bes antes mesmo
do termo Hard Power se popularizar (Souza, 2024). Tal conceito, em sua forma traduzida,
“Poder Duro”, conhecido nas relages internacionais, é expresso pelo uso da forga coercitiva
através de poder militar e pressdo econdmica que um pais exerce sobre outro, com o objetivo
de impor sua vontade (Hard power, 2024).

Por outro lado, o termo “Soft Power” ou “Poder Brando”, introduzido por Joseph
Nye, é definido como poder intangivel, ou seja, é quando um pais exerce sua influéncia sobre
outros paises do globo, a fim de moldar os interesses dos outros aos seus, através de recursos
culturais, ideologicos e institucionais sem o uso da forca coercitiva (Nye, 1990). O termo Soft
Power é importante para se entender como uma cultura pode exercer sua influéncia de
maneira internacional e ao mesmo tempo se fortalecer economicamente, é através disso que
surge o fendmeno “Hallyu” ou "Onda Coreana”.

A onda coreana, denominada e disseminada como “Hallyu”, ¢ um termo que define o
crescimento e a popularizagdo da cultura sul-coreana, através de produtos e midias culturais
que envolvem musica (k-pop), danca, comida, moda, cosméticos, novelas (k-dramas), estilo
de vida, dentre outros. Este fenomeno nao surgiu por “um acaso”, sua influéncia nasceu
devido a necessidade de fortalecimento politico e econémico que o pais sul-coreano precisava
desenvolver, a fim de se recuperar de uma série de periodos de crise no decorrer de sua
historia. Desse modo, como forma de superar esses desafios, seu governo iniciou uma série de
investimentos em produgdes culturais e o fenémeno se tornou notavel a partir da década de

1990, quando ocorreu a liberagdo da midia em toda a Asia (Walsh, 2014).
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A expansdo da Hallyu a partir do ano de 1990 comegou pelo Sudeste Asiatico e sua
popularidade ndo foi apenas benéfica para a Coreia do Sul, mas também aumentou o interesse
internacional de maneira geral. A popularizagdo global tomou forca nos Ultimos anos através
do K-pop, com o lancamento do Hit Gangnam Style do cantor PSY (2012) e dos K-dramas
(filmes e novelas coreanas) e isso abriu ainda mais portas para aléem do continente asiatico
(Kim, 2022). Dessa maneira, o fendmeno coreano atingiu outros continentes como 0 europeu
e americano, e ndo demorou a chegar no Brasil.

No territério brasileiro, a popularidade do Hallyu cresceu de maneira expressiva
durante a pandemia da COVID-19, apesar do inicio do fendBmeno no pais ter sido antes desse
periodo. Segundo a pesquisa do Ministério da Cultura, Esportes e Turismo, realizada pela
Korean Foundation for International Cultural Exchange (KOFICE) em 18 paises durante o
periodo de setembro e novembro de 2020, relatou que o Brasil € o0 terceiro pais que mais
consumiu k-dramas em comparacdo ao periodo que antecede a pandemia. Ainda segundo a
pesquisa, em relacdo a mudanca positiva em suas percepg¢Bes ap6s usar conteudo Hallyu, o
Brasil apresentou uma taxa de 78,6%, considerada alta, segundo a pesquisa (KOFICE, 2020).

A popularidade dos k-dramas no Brasil abriu um espaco de discussdo e curiosidade
relacionados a entender como produtos culturais do outro lado do mundo ganharam sucesso
no territorio brasileiro. A identificacdo de temas universais abordados nas producgdes cria uma
ponte cultural entre os dois paises, levando a identificacdo da audiéncia brasileira com o0s
temas abordados nos doramas, alguns exemplos desses temas envolvem: amor, amizade,
familia, conflitos pessoais em casa e no trabalho, dentre outros (Coronado, 2024).

A exposicdo e consumo de temas variados nos k-dramas podem despertar o desejo dos
usuarios a buscarem mais informacdes relacionadas a cultura coreana. Estudos como o de
(Santos et al., 2024) mostram que os k-dramas causam impacto no comportamento dos fas em
relagdo ao consumo de produtos relacionados. Entende-se como comportamento do
consumidor o processo de escolhas feitas durante a busca, avaliagdo, uso e compra de
produtos e servigos (Schiffman e Wisenblit, 2019), em que esse comportamento é carregado
de bagagens culturais, sociais e individuais que influenciam no seu comportamento de compra
(Kotler; Keller; Chernev, 2024).

O consumo ndo se limita apenas a satisfacdo das necessidades funcionais, mas é
carregado de expressdo de identidades e experiéncias culturais que preenchem uma
necessidade simbdlica (De Oliveira; Correia; Gomez, 2016). Sob essa perspectiva, as
producdes culturais sul-coreanas ndo assumem apenas o papel do entretenimento, mas

carregam diversos significados e experiéncias culturais que podem estimular o desejo de
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consumir produtos derivados da cultura. Dessa maneira, este trabalho pretende delimitar e
aprofundar o estudo sobre K-dramas (novelas sul-coreanas) e o comportamento de consumo
dos fas, denominados como “Dorameiros”. Assim, esse estudo parte da seguinte questdo
norteadora: Qual é o efeito do consumo de K-dramas sobre 0 comportamento de consumo de

produtos relacionados a cultura coreana entre fas brasileiros?

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral

Analisar o impacto do consumo de K-dramas na intencdo e no comportamento de

compra de produtos relacionados a cultura coreana entre consumidores brasileiros.

1.1.2 Objetivos Especificos

a) Mensurar a frequéncia e intensidade de consumo de k-dramas por fés brasileiros.

by Identificar as categorias de produtos e servicos coreanos mais consumidos pelos fas de
K-dramas.

c) Verificar a relacdo entre consumo de K-dramas e intencdo de compra de produtos
coreanos;

d) Verificar a relacdo entre intencdo e comportamento de compra.

1.2 Justificativa

Tendo em vista este ser um assunto em ascensdo no ambito mundial e nacional, este
estudo justifica-se pela necessidade de expandir os conhecimentos sobre a tematica do
comportamento do consumidor, em especifico, dos fas de k-dramas. Com o aumento da
popularizagéo dos k-dramas e da cultura coreana no Brasil, influenciada principalmente pela
expansdo midiatica e transformacédo digital, busca-se entender como essa exposicdo pode
influenciar o comportamento de consumo de produtos relacionados a cultura coreana por esse
publico especifico.

Entender como a cultura e os fatores sociais influenciam o comportamento e decisfes
de consumo, em termos mercadoldgicos e empresariais, amplia as possibilidades de criagdo
de novos negdcios, produtos e servigos direcionados a esse publico, bem como o aumento da

disponibilidade de produtos relacionados. Nesse sentido, € um tema relevante do ponto de
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vista do Marketing Estratégico, & medida em que o entendimento profundo sobre esse publico
pode oferecer insights estratégicos para empresas, nacionais e internacionais, sobre novas
tendéncias de marketing e consumo no Brasil.

Espera-se por meio desse estudo, a identificacdo dos produtos e servigos mais
consumidos relacionados a cultura coreana pelos fas de k-dramas, bem como compreender o0s
fatores que influenciam suas decisdes de compra e consumo, entendendo suas motivacoes e
dificuldades. Além disso, através da analise dos resultados, se espera identificar padrGes de
consumo dentro desse publico que podem gerar insights estratégicos para as empresas, bem

como a ampliacdo dos estudos sobre marketing cultural e influéncia cultural no consumo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Consumo Cultural e Consumo Simbodlico

Na perspectiva da teoria econdmica, a percepcdo dos consumidores em relagdo ao
consumo de produtos esta associada a demanda por esses bens e a sua utilidade e
funcionalidade, desconsiderando outros significados simbdlicos. (Ravasi; Rindova, 2008).
Entretanto, o conceito de consumo apresenta uma visdo multifacetada que faz parte de um
processo que pode promover bem-estar individual e coletivo por meio do consumo de bens e
servicos. Assim, torna-se perceptivel na dindmica social e econdmica das sociedades. Nesse
sentido, essa pratica vai além de satisfazer as necessidades humanas bésicas, abrangendo
também as supérfluas (De Oliveira; Correia; Gomez, 2016).

O consumo ¢é um termo amplo que pode ser aprofundado e especificado para melhor
entendimento. Diante disso, esse estudo buscou aprofundar o entendimento sobre o consumo
cultural. Esse conceito, como forma de pesquisa e atuagéo interdisciplinar dentro das ciéncias
sociais, liga-se, principalmente, ao consumo de areas como artes, cultura e lazer, envolvendo
aspectos que vao além de visitas a eventos culturais, ou seja, envolvem também o consumo de
TV, livros, roupas, comida, dentre outros (Rossel; Schenk; Weingartner, 2017).

Pesquisas nesse campo, abordam a estética como fungdo principal em relacdo ao
consumo, deixando de maneira secundaria o uso instrumental dos bens e servigos (Rossel;
Schenk; Weingartner, 2017). A cultura desempenha papel importante na formacéo de opinido
e comportamento de um individuo, essas questdes sdo moldadas a medida que 0 mesmo nasce
e se desenvolve. A escolha de consumir um bem ou servico leva de maneira implicita as
ideias, estilo de vida e visbes de mundo. Dessa forma, a busca por satisfazer suas
necessidades bésicas se torna apenas parte de um processo, que em sua realidade, se mostra
ainda mais profundo (Barbosa; Campbell, 2006).

As dindmicas socioculturais exercem um papel fundamental e estdo ligadas a decisdo
de consumo, por desempenharem influéncia na construgdo de significados atribuidos na
pratica de escolher um produto ou servi¢o. De maneira mais profunda, o consumo € exercido
pelo ato de expressdo de identidade por parte dos consumidores, 0 que torna a acdo uma
experiéncia cultural que preenche uma necessidade simbdlica, isso explica seu papel decisivo
na construcdo do comportamento de consumo (De Oliveira; Correia; Gomez, 2016).

Ravasi e Rindova (2008) explicam que os significados socioculturais associados a um

produto, que permitem os consumidores expressarem sua identidade social e pessoal atraves
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da compra, determinam seu valor simbolico. Desse modo, as escolhas feitas definem uma
forma de comunicacdo permitindo expressar e reafirmar o seu “eu” e qual grupo deseja
pertencer. A exemplo disso, produtos de marcas normalmente sdo usados para indicar
determinado estilo e status sociais, promovendo a proximidade de grupos interessados pelo
mesmo estilo e pensamento.

A comunicagdo do “eu interior” e a intencdo de fazer parte de um grupo
compartilhando interesses em comum se adentra a diversos setores incluindo desde a moda,
comida, tecnologia, transporte, bebida, estilo de vida, dentre outros. As mudancas na
percepcdo dos consumidores ao longo do tempo em conjunto com os diversos significados
pressionam as empresas produtoras desses bens a sairem de sua zona de conforto e as levam a
produzir produtos com grande significado expressivo (Ravasi; Rindova, 2008).
Complementando, os autores citam exemplos de marcas conhecidas como Levi’s e Armani
gue garantem seu sucesso através da producdo simbolica ao fabricarem roupas e acessorios.

Outros exemplos de expressdo cultural e simbdlica sdo vistos na gastronomia,
tecnologia, entretenimento, viagens, dentre outros. Uma pessoa que consome comida vegana
ou de um determinado pais, 0 uso de uma marca especifica de smartphones como sinal de
prestigio, a compra de itens culturais locais, a participacdo de fandoms (comunidade de fas
que partilham interesses semelhantes) em eventos, sdo apenas algumas das incontaveis formas
de comunicar e expressar identidade. Nesse sentido, as empresas participam do processo de
producdo cultural e ajudam a promover valores simbdlicos (De Oliveira; Correia; Gomez,
2016). O que acontece, de maneira resumida, é a interacdo entre produtor, consumidor e
outros atores.

Em sua natureza humana, os individuos tendem a querer se encaixar em grupos, a fim
de suprir seu desejo de pertencimento e como mencionado anteriormente, esse desejo de
pertencimento a um grupo pode se expressar em sua pratica de consumo. Com o acelerado
processo de globalizacdo, as informagGes ultrapassaram redes globais permitindo a interacdo
de grupos sociais sem a necessidade de estarem em um mesmo espaco fisico, uma vez que
essas relacbes podem ser feitas de maneira virtual (Fernandes et al., 2019). Assim,
comunidades de consumidores que partilham interesses semelhantes se relinem e interagem de
maneira rapida.

Empresas que se atentarem a isso ganham forga de mercado, economia de escala,
distribuicdo e conhecimento, possibilitando o surgimento de corpora¢6es multinacionais que
aquecem o mercado facilitando a criacdo e a circulagcdo mais rapida de produtos de diferentes

culturas e paises. Apesar de ndo apresentar um conceito fechado, a literatura existente o
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associa a diferentes perspectivas. Para Sharifonnasabi, Mimoun e Bardhi (2024), o consumo
transacional pode ser visto como um estilo de vida em que o consumidor vive e consome de
maneira simultdnea em dois ou mais paises. De outra perspectiva, pode ser entendido como o
consumo de bens de fora do territdério em que o comprador esta inserido sem necessariamente
ocorrer uma convivéncia real, ou seja, pode ocorrer de maneira virtual (De Vasconcelos,
2019).

Dois dos principais fatores que constituem o consumo transnacional séo: a compra de
produtos diretamente do exterior adquiridos por um consumidor final e 0 seu consumo a
distdncia, essas modalidades acontecem pela facilidade de transferéncia de recursos e
diminuicdo de barreiras comerciais que foram possiveis através da globalizacdo (De
Vasconcelos, 2019). Nesse sentido, a potencializagdo e o avanco das plataformas digitais na
disseminacdo de conteudos de midia e circulacdo de informag6es impulsiona o processo de
consumo transnacional, favorecendo o desejo do consumidor de produtos e servicos que estdo
fora das fronteiras de seu pais. O ponto em comum entre as duas perspectivas €, independente
da forma de consumo, ele se caracteriza por quebrar barreiras territoriais.

E vélido citar dois exemplos que estdo relacionados ao consumo transnacional. O
primeiro, ¢ a plataforma de streaming “Netflix” que esta presente em mais de 190 paises,
abrangendo 50 idiomas e com mais de meio bilhdo de usuérios em todo o globo (Netflix,
2025). A plataforma transcende barreiras ao oferecer um acervo de filmes, séries e
documentarios por meio de 50 linguas disponiveis, permitindo as pessoas de um determinado
pais e cultura ter acesso as producdes de outro lugar do globo. O segundo caso, que ganhou
forca por meio da Netflix sdo os k-dramas, ou popularmente conhecidos no Brasil como
“doramas”. sua popularidade ganhou o mundo principalmente pela dublagem feita pelo
streaming em diferentes linguas levando o acesso a producdo a diferentes lugares do mundo e
popularizando ainda mais a cultura sul-coreana.

O consumo &, de maneira geral, um tema complexo que necessita de aprofundamento.
E necessario entender os fatores que influenciam o comportamento e escolha por
determinados produtos por parte do consumidor a fim que as empresas conhecam e
acompanhem a dinamica social e favoregam a criacdo de novos mercados globais. O que leva
um consumidor a fazer determinada escolha e de que maneira € influenciado? Seja compra de

produtos tangiveis ou consumo de servicos.
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2.2 Comportamento do Consumidor

Em todas as partes do planeta, desde o inicio, 0 homem é o agente transformador e
responsavel por grande parte das mudancas em seu préprio ambiente. Tais transformacoes
nasceram através da curiosidade e necessidade de compreender fenémenos desconhecidos. No
decorrer da histéria e do avanco tecnoldgico na industria de bens e consumos, houve a busca
pelo aumento da produgdo com o objetivo de atender & demanda da sociedade. Entretanto,
para se manter a demanda por produtos € necessario que haja incentivo ao consumo, surgindo
assim, a necessidade de um equilibrio entre os fatores producdo e demanda (Colombo;
Favoto; Carmo, 2008).

Os estudos sobre o comportamento do consumidor antes da década de 60, tinham suas
raizes principais no campo econdmico. Posteriormente, destacou-se como um campo distinto
através da influéncia de escritores como Katona, Ferber e Howard (Engel; Blackwell;
Miniard, 2000) que buscavam identificar e entender variaveis em torno do consumidor, como:
as razOes e motivacdes que regem o comportamento de compra dos consumidores perante
diversos produtos. Dessa maneira, olhar para o consumidor de maneira mais profunda e
entender suas motivacdes e necessidades se tornou foco para as variadas areas de estudo,
inclusive para o campo do marketing.

A busca pelo entendimento das necessidades e emoc¢des humanas em relacdo ao
consumo tiveram um impulso durante a década de 1960, apds a Segunda Guerra Mundial
(Engel; Blackwell; Miniard, 2000) e logo, tornou-se objeto de estudo do Marketing. Alguns
autores (Schiffman; Wisenblit, 2019; Kotler; Keller; Chernev, 2024) buscaram atribuir e
explicar o conceito de Comportamento do Consumidor que, de maneira geral, entende-se
como o campo de estudo que investiga como os individuos, organizacbes e grupos
selecionam, compram, usam ou descartam produtos e servi¢cos que foram, a principio,
adquiridos com o objetivo de satisfazer as proprias necessidades.

O campo do comportamento do consumidor assume papel interdisciplinar em varias
areas como: antropologia, economia, sociologia, psicologia, administracdo, dentre outros
(Oliveira; Reis; Santana, 2016). Nesse sentido, assume papel relevante dentro da area do
marketing que, por sua vez, reconhece que o comportamento do consumidor é um processo
continuo e n&o se limita apenas a troca do dinheiro pela mercadoria (Solomon; Russell, 2024).
Portanto, € um processo complexo que envolve diversos fatores e precisa ser compreendido

de maneira mais profunda.



20

2.2.1 Fatores de Influéncia do Consumidor

Existem diversos fatores que influenciam o comportamento de compra do consumidor
que sdo: fatores culturais, sociais e pessoais e, entre eles, o fator cultural € o que exerce maior
influéncia (Kotler; Keller; Chernev, 2024).

Kotler, Keller e Chernev (2024) descrevem esses fatores da seguinte forma:

FATORES CULTURAIS: A cultura tem influéncia determinante no desejo e
comportamento de um individuo, este cresce em meio a familia, grupos sociais, instituicdes
no qual ocorre a construcao de valores ao longo da vida. A cultura esta ligada ao seu modo de
vida, suas crencas e valores, comportamentos e simbolos.

FATORES SOCIAIS: Os fatores sociais influenciam diretamente ou indiretamente as
atitudes de compra dos consumidores. Um individuo sofre influéncias de outros em relacdo a
seu comportamento de consumo de maneira direta, quando existe uma relacdo de proximidade
e afinidade e de maneira indireta, quando existe informalidade e menos interacdo intima.

FATORES PESSOAIS: Envolvem diversas caracteristicas pessoais como, por
exemplo, idade e estadgio no ciclo de vida, estilo de vida, autoimagem e personalidade,
ocupacgdo e conjuntura econdmica e valores. Muitas dessas caracteristicas exercem impactos

significativos no comportamento do consumidor.

2.2.1.1 Fator Cultural

Solomon e Russell (2024) afirmam que as pessoas veem 0s produtos através da “lente”
denominada como cultura. A cultura de um individuo é formada por suas crencas, valores,
costumes que tomam forma a medida em que esta imerso em seu ambiente e grupo social.
Nesse sentido, tudo o que esta presente em seu meio influencia e molda a “lente” pela qual o
individuo enxerga e interpreta variadas situagoes.

A cultura influencia e atua como determinante dos desejos e comportamentos das
pessoas (Solomon; Russell, 2024). Dessa maneira, é dentro dela que os individuos crescem e
sdo influenciados pela familia, amigos e institui¢es que fazem parte do seu ciclo social desde
quando nascem. E importante ressaltar que, assim como uma pessoa é influenciada de certo
modo pelo meio de origem, também se encontra exposta as influéncias de culturas diferentes a
ela, e a globalizacdo é um dos principais fatores que tornam essa situagao possivel.

A cultura é aprendida de diferentes maneiras, direta e indiretamente. Laraia (2001)
reforca essa ideia apontando que, por essa razéo, pessoas de culturas diferentes apresentam
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interpretacdes da realidade de maneira distintas. As diferentes interpretagdes e aprendizados
presentes no dia a dia do individuo atuam como agentes de influéncia de seu comportamento.
As trocas e mudancas culturais entre grupos também influenciam o comportamento dos
consumidores porque, segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), a cultura é adaptativa. Ou
seja, expressa as necessidades da sociedade e fornece padrdes sobre como se vestir, quando
comer, 0 que comer e uma série de fatores presentes no cotidiano das pessoas.

Diversos estudiosos, buscaram compreender o processo de consumo e trocas culturais
entre diferentes grupos e como estes sdo influenciados através do contato entre si. A partir
disso, surge o conceito de aculturacdo que, em sua forma tradicional, compreende-se pelo
movimento de adaptacdo, aquisicdo de habilidades e conhecimentos relevantes, de um grupo
de origem em um novo ambiente cultural de consumo, pais e cultura (Luedicke, 2015).

O conceito tradicional de aculturacdo traz foco no processo de aprendizagem de
cultura de um grupo de origem, quando estdo imersos em uma outra cultura e espago.
Entretanto, é valido atentar-se ao processo de influéncia que acontece de maneira inversa, em
que, os individuos sdo expostos a grupos culturais imigratérios, mesmo sem sair de seu pais
de origem. Luedicke (2015) utiliza o termo “aculturacdo do consumidor” para os fendmenos
onde ocorrem ajustes de praticas estabelecidas, status hierarquicos, relagdes com marcas, €
identidade estabelecidas, por meio dos consumidores nativos ou néo, a fim de evoluir suas
relagbes com consumidores de origens nacionais, sociais ou culturais desconhecidas.

O marketing influencia na aprendizagem cultural e por meio da difusdo de contetdo,
refletem valores culturais que, por sua vez, sdo transmitidos na sociedade (Schiffman;
Wisenblit, 2019). Os autores, ainda argumentam a importancia do processo de aculturagéo

para profissionais do marketing que atuam em mercados multinacionais.

2.2.1.2 Fator Social

Segundo Kaotler, Keller e Chernev (2024), além dos fatores culturais, os fatores sociais
influenciam o comportamento do consumidor, os fatores sociais s&0 compostos por papéis
sociais, status, familia e grupos de referéncia. Complementando, Solomon e Russell (2024)
destacam a necessidade do ser humano de pertencer a um ou mais grupos em que se observa o
comportamento dos outros e a tentativa de agradar os demais.

Entre os fatores sociais, destaca-se 0s grupos de referéncia que, por sua vez, nao sao
apenas grupos comuns, mas exercem grande influéncia no comportamento e decisdo de

compra do consumidor. Entende-se como grupo de referéncia, um individuo ou grupo que
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influencia o comportamento de um outro individuo, suas aspiracdes e avaliacbes (Park;
Lessing, 1977). Além disso, esses grupos influenciam de trés formas: informacional, utilitaria
e expressiva de valor.

As 3 formas de influéncia dos grupos de referéncia, segundo Park e Lessing (1977):

INFLUENCIA INFORMACIONAL: Um individuo busca ativamente informacdes
junto ao grupo ou lider de opinido sobre a marca ou produto, além de observar o
comportamento de pessoas significativas. Esse tipo de busca de informagbes ndo requer
necessariamente uma interacdo real com o grupo. A influéncia informacional, no contexto
atual envolve a participacdo de comunidades virtuais, essas comunidades promovem espaco
onde ocorre a troca e o compartilhamento de conhecimento e interesses em comum (Chou;
Wang; Tang, 2015).

INFLUENCIA UTILITARIA: A decisdo de comprar determinada marca ou produto é
influenciada pelas preferéncias das pessoas do grupo porque o individuo espera satisfazer as
expectativas dos outros a seu respeito. De maneira mais atual, é evidente a continuidade desse
processo no consumo digital, em que muitos consumidores sdo influenciados atraves de
recomendacdes tanto por amigos quanto pela percepcdo de aceitacdo de certos padrbes
valorizados no ciclo social (Shah; Asghar, 2023).

INFLUENCIA EXPRESSIVA DE VALOR: O individuo utiliza dos grupos de
referéncia para se expressar, e existe uma ligacao entre esse desejo de expressao e a imagem
psicoldgica ligada ao grupo de referéncia.

Os grupos de referéncia desempenham um papel de sugestdo ao consumidor a medida
em que facilitam a comparacdo do consumidor com outros, em vez do autojulgamento com
base nas proprias percepcdes de maneira isolada (Mi et al., 2019). De maneira mais simples, a
comparacdo de suas escolhas, comportamentos e preferéncias com outros consumidores, pode
0 levar a ter decisdes de compra mais “seguras” com base nas informagcdes coletadas de outros
grupos.

A influéncia informacional acontece quando um consumidor encontra incertezas ao
comprar um produto e passa a observar e buscar informag6es sobre os motivos e decisdes de
outros consumidores (Mi et al., 2019). Quanto maior o risco e indecisdo ao efetuar a compra,
maior é o grau de influéncia interpessoal nas decisdes de compra do consumidor (Kim; Qu,
2016). Vale ressaltar, que a influéncia informacional ndo se prende somente a interagéo real
com os grupos (Park; Lessing, 1977).

Os consumidores também podem mudar seu comportamento de consumo a fim de

atender as expectativas de um grupo quando percebem que seu préprio comportamento é
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percebido pelos membros desse grupo. A influéncia utilitaria mostrou ter impactos positivos
no comportamento do consumidor através de alguns estudos especificos, relacionados a
compra de marcas de smartphones (Yang et al., 2007) e escolhas de destinos turisticos (Kim;
Qu, 2016). Tais estudos mostraram uma influéncia significativa utilitarista.

A associacdo a um grupo com o intuito de melhorar a prépria autoimagem, se
caracteriza por valor expressivo (Chew; Leng, 2016). O senso de pertencimento ao grupo leva
os consumidores a interagirem com outros grupos e a atribuicdo dessa emocao é gerada pela
influéncia expressiva de valor. A influéncia expressiva de valor é expressa quando o
individuo sente que ao comprar determinado produto reforca a imagem que os outros tém dele
e de como ele gostaria de ser. Portanto, encontra-se influenciado pelas pessoas do grupo
porque se identifica com 0 mesmo sistema de crengas (Park; Lessig, 1977).

Os grupos de referéncia também podem ser divididos em grupos de referéncia
aspiracional, um individuo admira outro ou um grupo, embora ndo os conheca. Essas pessoas,
geralmente, sdo atletas, artistas de sucesso ou alguém que exerca impacto na vida das pessoas
(Solomon; Russell, 2024). Os grupos associativos também se encaixam como referéncia e sao
grupos aos quais esses individuos pertencem e estdo proximos em seu vinculo social (Hoyer;
Maclnnis; Pieters, 2024). No contexto dos grupos de referéncia, os “dorameiros” podem ser
vistos como um exemplo pratico. Sdo consumidores de midia que, embora muitos ndo se
conhegam, interagem entre si, admiram atores e atrizes de k-dramas e se identificam com a

comunidade.

2.2.1.3 Fator Pessoal

Além dos fatores culturais e sociais, os compradores sdo influenciados por fatores
pessoais que afetam o comportamento e as decisdes de compra. Alguns aspectos pessoais que
atuam como influenciadores, para Kotler, Keller e Chernev (2024) sdo: idade e estagio no
ciclo de vida, ocupacéo, situacdo econdmica, autoimagem e personalidade, valores e estilo de
vida.

IDADE E ESTAGIO NO CICLO DE VIDA: Segundo os autores, as escolhas por
moda, comida, lazer estdo ligadas, de maneira geral, a idade. Nesse sentido, um adolescente
normalmente tem preferéncias de consumo diferentes de um jovem adulto, assim como uma

pessoa de meia idade toma decisbes diferentes em relacdo a alguém com idade mais avancgada.
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OCUPACAO E SITUACAO ECONOMICA: Para Schiffman e Wisenblit (2019), a
renda determina a acessibilidade a produtos e servigos. Nesse sentido, quanto maior a renda
maior 0 acesso a recursos.

AUTOIMAGEM E PERSONALIDADE: Para Hawkins e Mothersbaugh (2018), a
autoimagem € a maneira como o individuo pensa e se sente em relacdo a si mesmo, na qual, é
desenvolvida por variaveis internas e externas. Ja a personalidade compreende padrdes
amplos e relativamente estaveis em relacdo a pensamentos, sentimentos e comportamentos
que atuam como fator de diferenciacdo entre as pessoas (Hoyer; Maclnnis; Pieters, 2024).
Dessa maneira, as formas que uma pessoa se V& junto com tracos de sua personalidade séo
fatores pessoais que podem influenciar seu comportamento de consumo.

VALORES E ESTILO DE VIDA: A maneira como os individuos se comportam em
determinadas situacdes reflete a importancia de determinado valor em sua vida pessoal, 0s
valores sdo definidos como um conjunto de crencas duradouras que sdo desejaveis ou
importantes na vida de uma pessoa (Hoyer; Maclnnis; Pieters, 2024). O estilo de vida se
caracteriza pela maneira em que a pessoa vive, estende aos produtos que compra, COmo usa e
seus pensamentos a respeito deles (Hawkins; Mothersbaugh, 2018). Nesse sentido, as crencgas

e a maneira como o individuo vive podem influenciar suas decisfes de consumo.

2.2.2 Intengdo de Compra como etapa mediadora na formagé&o da decisédo de consumo

Nas Ultimas décadas, a industria do entretenimento tomou forca através da internet e
do avanco das novas tecnologias mudando a forma como as pessoas consumiam informacdes.
O consumo se caracterizava pelo uso da tv a cabo e satélite para ter acesso a programas com
“horas marcadas”, embora ainda seja comum, sua frequéncia de uso por parte dos
consumidores diminuiu oferecendo seu lugar principal a nova forma de consumir midia, a
OTT (Ameri; Honka; Xie, 2024). A siga OTT (over-the-top), nada mais é que servigos de
midia ou plataformas digitais que transmitem, por meio da internet, contetudo de audio e video
e permitem que os consumidores escolham livremente o que, onde e quando assistir (Ameri;
Honka; Xie, 2024).

A nova onda logo se popularizou e o crescimento de plataformas de streaming
tomaram lugar de destaque em todo o mundo. Novas formas de consumo de midia tomaram
forca e expressdes como ‘“maratonar séries” se tornaram comuns ao conhecimento dos
consumidores. “Maratonar” significa consumir uma série ou programa de maneira intensa

durante um curto periodo de tempo (Ameri; Honka; Xie, 2014). Logo, muitas pessoas que
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consomem de maneira intensa essas produgdes podem sentir desejo de ir além do
entretenimento e buscarem outros tipos de produtos relacionados.

A franquia Harry Potter ¢ um exemplo de como admiradores que compartilnam
interesses em comum pelos filmes da saga, necessitavam desfrutar ndo apenas do
entretenimento midiatico, mas adentrarem ao desejo de ter experiéncias através de estimulos
reais que promovam uma experiéncia mais intensa e ampla (Pereira; Siliciano; Rocha, 2015).
Esses estimulos reais foram supridos pela marca por atividades praticas em parques tematicos,
criagdo de produtos relacionados a saga, até experiéncias em restaurantes inspirados no
universo Harry Potter, que criaram o desejo de consumo desses produtos e servicos por parte
dos admiradores. Pereira, Siliciano e Rocha (2015) acrescentam ainda, exemplos como: a saga
Guerra nas Estrelas/Star Wars e o seriado televisivo de sucesso Friends.

Podemos nomear essa pratica como “consumo derivado”, no qual, ¢ interessante
entender o porqué as pessoas expandem seu consumo para além da midia de entretenimento
virtual, compreendendo o processo por qual a decisdo de compra se concretiza. Além das
caracteristicas que influenciam o comportamento do consumidor mencionadas anteriormente,
Kotler, Keller e Chernev (2024) descrevem o modelo de cinco estagios que influenciam o
processo de tomada de decisdo de compra que 0s consumidores passam, bem como a
formagéo da intencdo como parte mediadora do processo.

O modelo € descrito, segundo os autores, por 5 etapas nomeadas, respectivamente,
como: reconhecimento do problema, busca de informacdes, avaliacdo de alternativas, decisdo
de compra e comportamento pds-compra. Pode-se descrever brevemente, segundo os autores,
cada etapa como sendo a primeira, quando o comprador reconhece que tem um problema ou
necessidade que foram desenvolvidos anteriormente por um estimulo interno ou externo. Para
Hoyer, Maclnnis e Pieters (2023), o reconhecimento do problema € um estagio critico atuante
no processo de decisédo, pois é o que faz o consumidor agir.

A segunda, tais compradores costumam buscar por informagdes seja por meio virtual
ou boca a boca. A terceira etapa refere-se ao processamento de informacdes em relacdo as
opcodes disponiveis a ele e o julgamento por meio da avaliagédo de tributos do bem ou servigo.
Apos a terceira etapa de avaliacdo, a intengdo de compra é formada pelas preferéncias criadas
entre as marcas preferidas. Essa intencdo de compra aparece entre a etapa trés e se estende
para a quarta etapa (decisdo de compra) que se caracteriza pela decisdo efetiva do produto ou
servigo caso nao ocorra algum fator que interfira sua decisdo (Kotler; Keller; Chernev, 2024).

Os fatores que podem interferir a decisdo de compra do consumidor podem ser

listados como, o primeiro, “fatores Situacionais imprevistos”, como por exemplo, perder o
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emprego ou a necessidade de escolher outra opcdo devido a uma demanda urgente e o
segundo, pelas “atitudes dos outros”, ou Seja, atitudes positivas ou negativas de outras pessoas
em relagdo ao produto e servi¢o que ele esta buscando (Kotler; Keller; Chernev, 2024). Por
fim, Schiffman e Wisenblit (2019) abordam a etapa do pds-compra ou pds-uso, que depende
do contexto das expectativas do consumidor.

Para Kotler, Keller e Chernev (2024) esta ultima etapa descreve o momento em que
ocorre a satisfacdo ou a insatisfacdo pos-compra que depende se suas expectativas foram
atendidas, superadas ou ndo atendidas. Quando o produto corresponde as expectativas do
comprador, ele se torna neutro, mas quando ha a superacdo das expectativas ele se torna
satisfeito, o que torna elevada suas chances de recompra e por ultimo, quando a experiéncia é
decepcionante ou abaixo de suas expectativas, eles se mostram insatisfeitos e buscam outras
alternativas (Schiffman; Wisenblit, 2019).

A exposicdo a meios de consumo mididtico somadas aos fatores que influenciam o
comportamento do consumidor podem gerar a formacgéo da intencdo de compra de produtos e
servicos. Como descrito anteriormente, o cliente busca por informacGes no processo de
compra a fim de auxiliar em sua decisdo (Bai; Yao; Dou, 2015), esse processo é influenciado
pelo comércio social no qual o cliente toma suas decisdes a partir da participacdo em midias
sociais online, no qual adquire conhecimento sobre o produto ou servico que deseja (Chen;
Lu; Wang, 2017).

As informacdes produzidas pelas midias sociais no comércio social podem influenciar
na intencdo de compra e seu processo de busca de informacgdes se denomina aprendizagem
social (Chen; Lu; Wang, 2017). Hu e Zhu (2022) complementam que esses usuarios aprendem
antes de desenvolverem sua intencdo de compra. Os autores destacam que, de acordo com a
teoria da aprendizagem social ou SLT (Social Learning Theory) todo processo de
aprendizagem sustenta duas suposi¢fes importantes. A primeira é a interacdo externa entre 0
individuo (aprendiz ou comprador) no ambiente social, cultural e a exposi¢do material em que
estd inserido e a segunda, refere-se ao processo psicoldgico interno de obtencdo do
conhecimento com base em experiéncias prévias.

Hu e Zhu (2022) apontam que esse processo de interacdo externa associada aos fatores
ambientais faz com que 0s usuarios vivenciam mudangas cognitivas, emocionais e
comportamentais que, de acordo com a SLT, em ultima analise, despertam a intencdo ou a
decisdo de compra dos consumidores. Nesse sentido, associando a um exemplo real de como
a midia e o entretenimento podem influenciar o consumo derivado, cabe citar a expanséo da

Hallyu e o consumo de k-dramas como catalisador do desejo de consumo por produtos
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derivados. Esse exemplo &, portanto, o foco principal desse estudo. H& desafios na Gestdo do
Conhecimento: influenciar o comportamento do colaborador é considerado o maior deles,
fazer com que as liderangas da organizagdo comprem a ideia.

Para desenvolver os sistemas de conhecimento é necessario ter foco externo
(benchmarking de outras organizac6es), tecnologias facilitadoras (groupware), gestdo de
desempenho (mensuracdo, recomendacdo, recompensas para equipes, obrigagcdes contratuais)
e gestdo de pessoas (equipes Vvirtuais, comunidade de pratica, coordenadores de
conhecimento, busca do perfil do disseminador do conhecimento).

H& uma década, Drucker (1999) ja alertava para o fato de que o trabalho se tornava
cada vez mais baseado no conhecimento. Porém, avangou-se muito pouco sobre como se

deveria gerenciar o conhecimento.

2.3 K-dramas como vetor de disseminacéo cultural

Hallyu ou “Korean Wave”, traduzido para o portugués como “Onda Coreana”, refere-
se ao crescimento e expansdo da cultura sul-coreana pelo mundo, que comecou pelo leste
asiatico e logo se expandiu, levando suas producGes de midia, muasica, comida, cosméticos,
dentre outros, passando a se posicionar como uma forte marca nacional (Billing; Silva, 2022).
O fenébmeno Hallyu, que inicialmente fez parte de um plano de crescimento econémico por
parte do governo sul-coreano (Walsh, 2014), obteve uma série de investimentos iniciais em
conjunto com empresas privadas no pais, no qual modificou sua imagem (Billing; Silva,
2022).

A onda coreana comecgou a expandir suas raizes a partir do final dos anos noventa
(Walsh, 2014) devido ao fim do periodo da ditadura militar, no qual viveu na década anterior,
e da flexibilizacéo das leis que limitavam o acesso a producdes estrangeiras (Souza, 2015).
Segundo Souza (2015), a entrada de diversos contetdos culturais estrangeiros potencializou o
fortalecimento e a diversificacdo dentro de suas produgdes culturais internas. Sua expansdo
iniciou em paises vizinhos com a novela sul-coreana “What is love all about?” em 1997, no
qual alcangou grande sucesso e milhares de espectadores na China, pais que denominou o
fendmeno de Hallyu (Billing; Silva, 2022).

Por volta de 2002 a 2014, as exportacdes de programas de tv coreanos cresceram
expressivamente de US$8 milhdes para US$336 milhdes de ddlares e que 90% desse
crescimento se refere aos dramas coreanos (k-dramas). A admiracgdo pelas novelas coreanas

ganhou forca antes mesmo das masicas de K-pop que comegaram a se popularizar de maneira
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expressiva por volta de 2008 (Chang; Lee, 2017). A onda coreana foi um fendmeno que
ultrapassou barreiras fisicas, étnicas, linguisticas e culturais chegando a outros continentes
como a Europa, Oriente Médio e as Américas (Chang; Lee, 2017). Portanto, o estudo da
expansdo da cultura coreana oferece uma fonte rica de informac6es para explorar os efeitos
dessa exposi¢ao no comportamento de consumos de produtos derivados.

A onda coreana se expandiu consideravelmente através de dois grandes nucleos
principais, o K-pop (musica pop sul-coreana) e os K-dramas. O primeiro, teve seu papel como
protagonista na Hallyu 2.0 e empresas de entretenimento pop coreano ganharam lugar de
destaque (Billing; Silva, 2022). O ponto inicial foi a masica “Gangnam Style”, do cantor PSY,
que alcancou o marco historico de ser o primeiro video no Youtube, a alcangar 1 bilhdo de
visualizagdes (Rossi, 2020). O segundo, comecou a circular no Brasil a partir de 2010 por
meio dos fansubs, sdo grupos gerenciados por fds que traduzem, legendam e distribuem o
conteddo de forma voluntaria. Os fansubs apesar de ndo serem plataformas de streaming
como as plataformas comerciais conhecidas hoje, eram responsaveis por gerenciar sites em
que concentravam variadas novelas e filmes coreanos (Lemos; Pinheiro, 2024).

Com o passar dos anos, plataformas de streaming conhecidas como Viki Rakuten,
comecaram a disponibilizar os programas de tv (shows de variedades, reality shows, k-
dramas) através da traducdo feita pelos fansubs (Lemos; Pinheiro, 2024). E importante
destacar que no Brasil, grande parte dos k-dramas disponibilizados pelos fansubs séo
constituidos apenas de legendas em portugués, e que apesar de existir grandes plataformas de
streaming no mercado, ainda se apresentam fortes atuantes da distribuicdo de contedo
disponibilizando, principalmente, os k-dramas que ndo sdo de producdo propria das grandes
plataformas.

Os k-dramas ou doramas, nome popularmente conhecido no Brasil, apresentam um
formato caracteristico em que sdo constituidos, em sua grande maioria, entre 12 a 20
episadios, distribuidos em diversos géneros como: romance, suspense, fantasia, comédia,
conteddo histdrico e drama (Pacheco, 2022). Nesse sentido, € um contetdo que agrada a
muitos espectadores por ndo ser muito curto, como os filmes, mas também ndo ser muito
longo, como as séries ocidentais popularmente conhecidas. Os k-dramas, em sua maioria, Sdo
constituidos apenas de 1 temporada, com minoria de producfes quebrando esse padrdo, que
em muitos casos sdo frutos de producdo propria ou financiadas pelas plataformas de
streaming.

O estudo de Mungioli, Lemos e Penner (2023), aborda como o uso de tematicas

universais que exploram aspectos locais se inserem em uma conjuntura de proximidade de
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producgdes inseridas em diferentes culturas. O estudo sugere que a presenca melodramatica
nas produgdes dos k-dramas se aproxima aos espectadores brasileiros. As plataformas de
streaming como a Netflix assumem papel importante na difusdo dos contetdos, entretanto, a
relacdo entre a plataforma e o pais sul-coreano é carregada de complexidade, por um lado, ha
muitas criticas e rejeicdo a empresa, baseados no argumento em que Sd0 uma ameaca a
producdo local, por outro, a plataforma atua como uma das principais difusoras da Hallyu no
mundo (Mungioli; Lemos; Penner, 2023).

Como mencionado anteriormente, a Netflix trouxe um grande impacto positivo na
expansdo do Hallyu no mundo e percebendo o aumento da popularidade dos doramas,
comecaram a investir na producdo de contetudos originais que ultrapassou US$ 1,9 bilhdo
somente em 2023 na regido da Asia-Pacifico enquanto investiram US$ 4 bilhdes de dolares
em producBes no mundo todo (Mungioli; Lemos; Penner, 2023). 1sso representa cerca de 47%
(por cento) de investimento somente na regido Asia-Pacifico, justificando ainda mais a
importancia e o grande consumo das producbes dessa regido. Segundo relatério do Media
Partner Asia (2022), grupo atuante na producéo e distribuicdo de contetdo de midia, a maior
parte desse investimento tem a Coreia do Sul como foco.

O estudo de Mungioli, Lemos e Penner (2023) mostra que no catdlogo da Netflix
Brasil, entre o periodo de 2018 a 2022, o aumento de produgdes originais da plataforma
provenientes da Coreia do Sul teve saltaram de 10 producdes em 2018 para 154 produgdes no
ultimo ano da pesquisa. Vale ressaltar que, todas as obras produzidas por parceiros locais em
diferentes regibes do mundo e as que a plataforma tem direitos de exibicdo exclusivos se
encaixam como no conceito de “originais” pela plataforma. Esses dados demonstram elevacéo
de demanda pelo publico consumidor, o que influencia o0 aumento de investimentos crescentes
da plataforma nas producdes de midia sul-coreana.

O consumo de k-dramas ndo se limita somente a assistir e acompanhar as histérias
contadas, mas resulta também na construcdo das relagdes de interacdo compartilhada nas
midias sociais como o Facebook, TikTok e Instagram entre os fas. Essa busca serve como
complemento a experiéncia de assistir (Moura; Farias, 2024). O engajamento nas redes sociais
por parte dos fas ndo sé possibilita a disseminacdo de informacBes sobre essas producdes,
como também, constréi um relacionamento mais coeso entre os consumidores de k-dramas.

O estudo de Moura e Farias (2023), mostra a influéncia de perfis especificos atuantes
na producdo e disseminacdo de conteudo asiatico e mostram que de maneira frequente os fas
assistem a doramas indicados por esses perfis. E importante ressaltar que este estudo se dirige

especificamente a k-dramas, series produzidas oriundas da Coreia do Sul. Nesse sentido, a



30

intensificacdo da cultura coreana no Brasil também se mostra presente em producdes feitas
que trouxeram menc¢édo ao Brasil, como por exemplo, o k-drama “Donna” que usou o Brasil
como referéncia em diversas cenas, abordando falas em portugués e o aparecimento de
camisas da selecdo brasileira (Santos et al., 2024).

O mercado da moda e beleza tambem foram influenciados pela Coreia do Sul e devido
a influéncia das midias sociais, o publico brasileiro passou pelo processo de identificagdo com
a estética e estilo (Santos et al., 2024). Como mencionado anteriormente, a Hallyu envolve
desde producdes de midia de entretenimento a produtos relacionados em diferentes areas,
como moda, comida, musica, estética, viagens, dentre outros, que assumem um ponto em
comum, estdo relacionadas a cultura sul-coreana. Dessa maneira, a geracdo de desejo a
consumir produtos relacionados por parte do publico se tornou mais comum. Santos et al.,
(2024) chamam a atencdo para o mercado de skincare, que representa um dos pontos mais
fortes do mercado sul-coreano, e seu papel de inspiracdo para o puablico dorameiro.

O grande aumento das exportacOes de k-beauty (produtos de beleza coreanos) no
mercado global demonstram o grande sucesso desse mercado em atrair atengdo pelo mundo
(Wang; Lee, 2021). Muitos desses habitos de cuidado com a pele estdo presentes no dia a dia
dos personagens de k-dramas, € comum notar 0 uso de produtos de skincare (cuidado com a
pele) em cenas rotineiras. A exibicdo de alguns habitos dos personagens pode, de certo modo,
gerar um desejo no consumidor em conhecer novos produtos. Para Wang e Lee (2021) a
busca por mais informacBes em diversos canais fazem com que empresas ajam
estrategicamente no desenvolvimento de relacionamentos com consumidores.

Alguns estudos mostram o0 impacto que o consumo de k-dramas exerce no
comportamento de consumo e intencdo de compra de produtos relacionados a cultura coreana.
Kim et al. (2012) mostram como a influéncia do drama de TV coreano (Daejanggeum),
relacionado a culinaria coreana, ajudou a melhorar a percepcéo dos consumidores em relacéo
a Coreia do Sul e aumentou o desejo de consumir a culinaria coreana. O interesse por viagens
também aumentou devido a percepcdo positiva cultural da Coreia do Sul por meio dos k-
dramas, no qual aumentou o interesse em experimentar ambientes em que as historias foram
assistidas (Choi; Kessler, 2025). Dessa maneira, € evidente o impacto de contetidos midiaticos
no comportamento de consumo.

Todo esse impacto, como mencionado anteriormente, se deve ao consumo de outras
midias como complemento ao consumo de k-dramas. F&s que estdo acompanhando uma
producdo sentem o desejo de serem atualizados sobre o lancamento de novos episédios, assim

como desejam acompanhar atores e atrizes que interpretam 0s personagens dentro das
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historias. Portanto, recorrem ao uso de midias sociais para se atualizarem sobre noticias
relacionadas ao mundo Hallyu e recorrem a perfis de influenciadores ou de noticias
relacionadas, essa estratégia é conhecida como marketing de influéncia, que esta ganhando a
atencdo na pesquisa do marketing digital por ser eficaz no aumento do engajamento dos
consumidores (Wang; Lee, 2021).

Diversos estudos empiricos mostram o impacto de contetdos midiaticos (streaming,
TV, midias sociais de videos curtos no geral) no comportamento de consumo e intengdo de
compra dos consumidores (Wang; Lee, 2021; Zhang, Wenyao; Zhang, Wei; Daim, 2023; Liu;
Zheng, 2024; Luo et al., 2025). Partindo do contexto macro a um contexto mais especifico,
estudos relacionados aos k-dramas apontam o estimulo dessas produgdes na geracdo de
intengdo de consumo de produtos culturais relacionados como moda, culinéria, turismo e
beleza (Kim et al., 2012; Moura; Farias, 2024; Santos et al., 2024; Abdullah Sani; Abdul
Aziz, 2024; Choi; Kessler, 2025). Apesar dos estudos citados anteriormente terem sido
realizados em contextos internacionais diferentes, ambos convergem e evidenciam o papel
dos k-dramas como acelerador da formacéo de intencdo de compra de produtos relacionados
por parte dos consumidores. Dessa maneira, esta pesquisa busca a compreensdo dessa

influéncia no contexto brasileiro, analisando as variaveis a seguir.

2.4 Variaveis, hipoteses e modelo tedrico de estudo

A presente pesquisa investiga a influéncia do consumo de K-dramas (novelas
televisivas sul-coreanas) sobre a intencdo e 0 comportamento de compra de produtos coreanos
entre consumidores brasileiros. O modelo teérico proposta parte do pressuposto de que o
contato frequente com conteudos midiaticos coreanos favorece a formacdo de atitudes
positivas e 0 aumento do interesse em adquirir produtos associados a cultura retratada,
fendmeno conhecido como efeito Hallyu ou onda coreana (Jin, 2018; Oh; Park, 2020).

Com base em evidéncias empiricas sobre a relacdo entre exposicdo cultural, formagéo
de intencdo e comportamento de compra (Ajzen, 1991; Kotler; Keller, 2018; Schiffman;
Wisenblit, 2019), o modelo propGe que a intencdo de compra medeia parcialmente o efeito do
consumo de K-dramas sobre o comportamento de compra.

Dessa forma, as variaveis do estudo foram organizadas em trés construtos principais:
Consumo de K-dramas, Intencdo de Compra e Comportamento de Compra. Todos foram

mensurados por meio de escalas do tipo Likert de 7 pontos, variando de 1 = Discordo
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totalmente a 7 = Concordo totalmente, conforme é usual em pesquisas de marketing e

comportamento do consumidor (Malhota, 2019).

Quadro 1 - variaveis do estudo

Variavel Latente

Conceito

Referéncias de base para
formulacéo/adaptacdo dos itens

Grau de envolvimento e frequéncia com que o | ENGEL; BLACKWELL,;
Consumo de K- individuo  consome  produgBes audiovisuais | MINIARD  (2000); KOTLER;

coreanas, refletindo o tempo dedicado, o interesse | KELLER  (2018); SOLOMON
dramas : . :

e a busca ativa por novos contetdos culturais | (2016).

oriundos da Coreia do Sul.

Disposicéo consciente e planejada do consumidor

FISHBEIN; AJZEN (1975); AJZEN

Intengéo de em adquirir produtos coreanos em um futuro | (1991); KOTLER; KELLER
Compra préximo, representando o elo entre a atitude e o | (2018).

comportamento de compra efetivo.

Grau de engajamento comportamental expresso em | SCHIFFMAN; WISENBLIT
Comportamento agf)es_ reais Qe_ consumo de produtos coreanos, (2019); SOLOMON (2016);
de Compra refletindo habitos de compra, frequéncia e | KOTLER; KELLER (2018).

intensidade do consumo decorrente da influéncia
cultural.

Fonte: elaborado pela autora, 2025.
2.4.1 Hipoteses de pesquisa
Com base no modelo tedrico proposto, as seguintes hipoteses sdo formuladas:
e« H1: O consumo de K-dramas influencia positivamente a intencdo de compra de
produtos coreanos.
e H2: Aintencdo de compra influencia positivamente o comportamento de compra de
produtos coreanos.
o H3: O consumo de K-dramas exerce efeito direto positivo sobre o comportamento de
compra de produtos coreanos.
Essas hipoteses refletem a estrutura do modelo causal simplificado, que considera a
intencdo de compra como varidvel mediadora parcial da relagdo entre consumo de K-

dramas e comportamento de compra.

2.4.2 Modelo tedrico proposto
O modelo teorico simplificado, apresentado na Figura 1, ilustra as relacfes causais a

serem testadas entre as variaveis do estudo.
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Figura 1 — Modelo teorico simplificado da pesquisa

: = Comportamento de
Consumo de k-dramas —_— Intengiio de compra —l

compra

h3

Fonte: elaborada pela autora, 2025

O modelo apresentado sintetiza a ldgica tedrica que orienta esta investigacéo,
estruturando as relacBes causais entre os construtos centrais do estudo. Parte-se do
pressuposto de que o consumo de K-dramas atua como um estimulo cultural capaz de
despertar intencOes de compra e influenciar comportamentos efetivos de consumo de produtos
coreanos. A presenca de um caminho direto e outro mediado pela intencdo de compra permite
compreender ndo apenas se ha influéncia, mas como essa influéncia se manifesta,
contribuindo para o entendimento dos mecanismos psicoldgicos e culturais que conectam o
entretenimento midiatico ao comportamento do consumidor. Esse modelo servird, portanto,
como base para o delineamento metodoldgico e para os testes empiricos apresentados nos

capitulos seguintes.
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3 METODOLOGIA

3.1 Delineamento da pesquisa

A pesquisa quantitativa envolve a coleta, anélise, interpretacdo e apresentacdo de
dados numéricos por meio do uso da estatistica como ferramenta, essa abordagem consiste em
medir de maneira objetiva os fendbmenos sociais por meio da relagdo entre diferentes variaveis
(Creswell, 2017). A presente pesquisa Se caracteriza como pesquisa quantitativa, pois tem
como um de seus objetivos mensurar a relacdo entre a intensidade no consumo de k-dramas e
a propensdo ao consumo de produtos relacionados a cultura coreana.

Para Gil (2008), a pesquisa descritiva visa descrever as caracteristicas de um grupo, ou
fendmeno, assim como também, estabelecer relacBes entre variaveis. A presente pesquisa é de
natureza descritiva, pois tem como uma de suas finalidades, descrever as caracteristicas de um
grupo, fas brasileiros de k-dramas, utilizando técnicas de coleta de dados. Além disso,
segundo Gil (2008) esse tipo de pesquisa é realizada de maneira habitual, por pesquisadores
sociais, e comumente solicitadas por empresas comerciais. Nesse sentido, possibilita o
conhecimento desse publico especifico, além da criacdo de insights para empresas
interessadas.

A pesquisa também assume caréater correlacional, pois pretende identificar a relacdo
entre duas ou mais variaveis quantitativas sem qualquer influéncia do pesquisador (Selviana;
Afgani; Sirog, 2024). Nesse caso, este estudo busca investigar a relacao entre a exposicao a k-
dramas e a intencdo de consumir produtos relacionados a cultura sul-coreana. Para atender
aos objetivos da pesquisa, optou-se por propor um modelo teérico de anélise das relacbes de
influéncia entre as variaveis a fim de verificar se a exposi¢do aos K-dramas pode influenciar a

intencdo de compra de produtos relacionados a cultura coreana, direta ou indiretamente.

3.2 Populacéo e amostra

A populacdo-alvo da pesquisa compreende consumidores brasileiros que assistem a K-
dramas (novelas televisivas sul-coreanas) e que, potencialmente, tém contato com produtos
vinculados a cultura coreana — como cosméticos, alimentos, roupas, acessorios e produtos de
entretenimento.

Como o numero exato de consumidores de K-dramas no Brasil é indeterminado,

utilizou-se uma amostragem ndo probabilistica por conveniéncia, na qual os participantes
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foram selecionados de acordo com sua disponibilidade e interesse em responder ao
questionario (Malhota, 2019).

A amostra minima necesséria foi estimada com base em recomendacfes de Hair et al.
(2019), que sugerem pelo menos 5 a 10 respondentes por variavel observavel em modelos de
regressdo e analise fatorial. Considerando 14 itens observaveis (variaveis manifestas),
estabeleceu-se como meta obter, no minimo, 140 respostas validas, sendo ideal uma amostra

superior a 200 respondentes para garantir robustez estatistica.

3.3 Instrumento de coleta de dados

O instrumento de coleta foi construido por meio da adaptacdo de escalas ja validadas
na literatura de marketing e comportamento do consumidor (Fishbein; Ajzen, 1975; Ajzen,
1991; Schiffman; Wisenblit, 2019; Solomon, 2016), garantindo a validade de conteudo do
instrumento.

O questionario foi precedido por um texto introdutdrio que esclareceu os objetivos da
pesquisa, assegurou 0 anonimato dos participantes e informou sobre a voluntariedade da
participacao, conforme preceitos éticos da pesquisa com seres humanos.

Antes da aplicacdo definitiva, foi realizado um pré-teste com 10 participantes que
atendiam ao perfil da amostra, com o objetivo de avaliar a clareza das questdes e o tempo
médio de resposta. ApOs pequenos ajustes de redacdo, o questionario foi finalizado para

aplicacdo em larga escala.

3.4 Coleta de dados

A coleta de dados ocorreu de forma online, por meio de um formulario elaborado no
Google Forms, distribuido entre os meses de outubro e novembro de 2025.

O link do questionario foi divulgado em redes sociais, foruns e grupos de fas de K-
dramas no WhatsApp, Instagram e Telegram, além de comunidades dedicadas a cultura
coreana.

A escolha pela aplicagdo online deve-se a facilidade de acesso ao publico-alvo e a
possibilidade de alcancar respondentes geograficamente dispersos no territorio nacional
(Malhota, 2019). Os dados coletados foram automaticamente exportados para planilha

eletrbnica em formato .xlIsx e posteriormente importados para o software de andlise estatistica.
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3.5 Tratamento e analise dos dados

Os dados foram tratados e analisados com o auxilio do software Statistical Package for

the Social Sciences (SPSS), versao 20.0. Inicialmente, foi realizada uma verificacdo e limpeza

da base de dados, removendo respostas incompletas ou inconsistentes.

Em seguida, executaram-se as seguintes etapas:

1.

Analise descritiva: célculo de frequéncias, médias e desvios-padrdo para

caracterizagdo do perfil da amostra e das varidveis principais.

Anélise de confiabilidade: verificacdo da consisténcia interna dos construtos por meio
do coeficiente Alfa de Cronbach (a), considerando valores acima de 0,70 como

aceitaveis (Hair et al., 2019).

Célculo das varidveis compostas: criacdo das meédias aritméticas dos itens de cada

construto (consumo, intengéo e comportamento).

Anélise de correlacdo: utilizacdo do coeficiente de correlacdo de Pearson para

identificar relagOes lineares entre os construtos.

Testes de hipdteses: aplicacdo de regressdes lineares mdltiplas para examinar as

relacfes propostas nas hipéteses H1, H2 e H3.

Teste de mediacdo: utilizagdo do PROCESS Macro para SPSS (Modelo 4),
desenvolvido por Hayes (2018), com 5.000 amostras de bootstrap e intervalo de
confianca de 95%, a fim de verificar o efeito mediador da inten¢do de compra sobre a

relacdo entre consumo de K-dramas e comportamento de compra.

Todos os resultados foram interpretados com base em um nivel de significancia de 5% (p

< 0,05). As andlises permitem avaliar tanto os efeitos diretos quanto os efeitos indiretos

(mediados), possibilitando a confirmagdo ou rejeicdo das hipoteses do modelo tedrico

proposto.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 Caracterizacdo da amostra

A coleta de dados foi realizada por meio de um questionario online, divulgado em
comunidades e paginas de fds de K-dramas em redes sociais. Inicialmente, o instrumento
continha uma pergunta-filtro (“Vocé costuma assistir/acompanhar K-dramas?”), permitindo
que apenas respondentes que declararam acompanhar esse tipo de contetdo prosseguissem na
pesquisa. Ao todo, foram obtidas 250 respostas. Destas, 13 foram excluidas por se tratarem de
respondentes menores de 18 anos, e outras respostas foram descartadas em funcéo de falha na
questdo de atencdo inserida no questionario. Ao final do processo de depuracdo, a amostra
valida foi composta por 227 respondentes, nimero considerado adequado para as analises

estatisticas propostas.

No que se refere ao tempo de consumo de K-dramas, observa-se que a maior parte dos
respondentes acompanha esse tipo de contetdo ha mais de um ano, sendo que 42,7% assistem
entre um e trés anos, 31,3% entre quatro e seis anos e 22,5% ha mais de seis anos. Apenas
3,5% declararam acompanhar K-dramas ha menos de um ano. Esses dados indicam uma
amostra formada majoritariamente por consumidores experientes, com historico prolongado

de contato com esse tipo de produto cultural.

Quanto a autoidentificacdo como &, quase a totalidade dos respondentes se reconhece
de alguma forma como pertencente ao fandom, sendo que 49,8% se consideram fas ativos e
18,1% se declaram fas engajados. Apenas 4,4% afirmaram assistir ocasionalmente sem se
considerar fds. Esse resultado sugere um elevado nivel de envolvimento simbolico e
emocional com os K-dramas, caracteristica relevante para a analise do comportamento de

consumo derivado.

Tabela 01 — Tempo que assiste K dramas e autoimagem como fa

Tempo que assiste K- N % Se considera fa? N %
dramas
Menos de 1 ano 8 3,5 Né&o, apenas assisto 10 44
ocasionalmente

1 a3anos 97 42,7 Sim, fa ocasional 63 27,8

4 a 6 anos 71 31,3 Sim, fa ativo 113 49,8

Mais de 6 anos 51 225 Sim, sou fa 41 18,1

engajado
Total 227 100 Total 227 100

Fonte: pesquisa aplicada, 2025
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Em relagdo aos dispositivos utilizados para assistir aos K-dramas, o smartphone
aparece como o principal meio de acesso (48,9%), seguido pela Smart TV (37,9%). O uso de
computadores (8,8%) e tablets (4,0%) mostrou-se menos frequente. Esses achados reforgcam a
importancia da mobilidade e do consumo sob demanda no acesso a contetdos culturais

audiovisuais.

Tabela 02 — Principal dispositivo utilizado para assistir K-dramas

Principal dispositivo usado para assistir N %
Computador 20 8,8
Smart TV 86 37,9
Tablet 9 4,0
Smartphone 111 48,9
Outros 1 4
Total 227 100,0

Fonte: pesquisa aplicada, 2025

No tocante a participacdo em comunidades e foruns de fés, observa-se uma
distribuicdo relativamente equilibrada, com destaque para os extremos: 24,2% afirmaram
participar diariamente, enquanto 22,5% declararam nunca participar. Esse resultado evidencia
a heterogeneidade do engajamento social dentro do fandom, variando desde consumidores

altamente ativos até aqueles que mantém uma relacdo mais individualizada com o conteudo.

Tabela 03 Frequéncia com gue participa de comunidades e féruns de fas

Frequéncia com que participa de comunidades N %

e foruns de fas

Nunca 51 225

Raramente 58 25,6

Ocasionalmente 30 13,2

Semanalmente 33 14,5

Diariamente 55 24,2

Total 227 100,0

Fonte: pesquisa aplicada, 2025

As plataformas utilizadas para assistir aos K-dramas indicam um consumo
multiplataforma. Entre os servigos formais, destacam-se Netflix (87,2%), Viki Rakuten
(58,1%) e Prime Video (46,7%). No entanto, chama atencdo o elevado percentual de
respondentes que declararam utilizar o Telegram (91,6%), evidenciando o uso de plataformas
alternativas para acesso ao conteudo. Esse resultado revela caracteristicas especificas do
consumo midiatico desse publico e aponta para limitacbes na oferta formal ou na

disponibilidade regional dos conteudos.



39

Tabela 04 — Plataformas mais usadas para assistir K-dramas

Plataformas mais usadas para assistir K-dramas* N %
Netflix 198 87,2
Viki Rakuten 132 58,1
Youtube 72 31,7
Prime video 106 46,7
Disney+ 78 34,4
Hulu 19 8,4
Globoplay 14 6,2
Kocowa 24 10,6
Telegram 208 91,6
Outro 44 194

*Esta questdo permitia multiplas respostas
Fonte: pesquisa aplicada, 2025

Quanto ao consumo de produtos e servicos relacionados a cultura coreana, os dados
indicam que 60,8% ja consumiram comidas e bebidas, 42,3% produtos de skincare e beleza e
24,2% itens de moda e acessorios. Além disso, 28,6% declararam ja ter adquirido produtos
néo licenciados, e 11,9% participaram de eventos ou fanmeetings. Ressalta-se que 30% dos
respondentes afirmaram nunca ter consumido produtos relacionados, o que indica a
coexisténcia de diferentes niveis de conversdo do consumo simbolico em consumo

econdmico.

Tabela 05 — Produtos que j& consumiu

Produtos e servicos ja N %
consumiu®

Comidas e bebidas 138 60,8
Moda e assessorios 55 24,2
Skincare e produtos de beleza 96 42,3
Produtos néo licenciados 65 28,6
Eventos e fanmeetings 27 11,9
Nunca consumi 68 30

*Esta questdo permitia multiplas respostas
Fonte: pesquisa aplicada, 2025

No que diz respeito as caracteristicas demograficas, a amostra é predominantemente
composta por brasileiros (98,7%) e apresenta forte concentracdo do género feminino (98,7%).
Em termos etarios, observa-se uma distribuicéo relativamente equilibrada entre as faixas, com
maior concentragdo entre 25 e 44 anos (59,1%), o que contraria a percepcdo de que o

consumo de K-dramas ¢ restrito a publicos muito jovens.

Tabela 06 — Nacionalidade, género e idade

Nacionalidade N % Género N % Idade N %
Brasileiro 224 98,7 Feminino 224 98,7 18 a 24 anos 28 12,3
Estrangeiro 3 13 Masculino 3 1,3 25 a 34 anos 63 27,8

35 a 44 anos 71 31,3
45 acima 65 28,6
Total 227 100 Total 227 100 Total 227 | 100

Fonte: pesquisa aplicada, 2025
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Quanto a escolaridade, a amostra apresenta nivel educacional elevado, com
predominancia de respondentes com ensino superior completo (25,6%) ou pos-graduacdo
(24,2%). Em relacéo a renda familiar, a maior parcela dos respondentes situa-se entre dois e
cinco salarios minimos (34,8%), seguida pela faixa de até dois salarios minimos (23,8%),

indicando diversidade socioecondmica.

Tabela 07 — Escolaridade e renda familiar

Escolaridade N % Renda familiar N %
Ensino médio incompleto 15 6,6 Prefiro ndo responder 35 15,4
Ensino médio completo 65 28,6 Até 2 salarios 54 23,8
Ensino superior em 34 15 De 2 a 5 salarios 79 34,8
andamento

Ensino superior completo 58 25,6 De 5 a 10 salarios 40 17,6
Pos-graduagdo 55 24,2 Acima de 10 salarios 19 8,4
Total 227 100 Total 227 100

Fonte: pesquisa aplicada, 2025

Por fim, no que se refere a distribuicdo regional, destaca-se a concentragdo nas regides
Sudeste (37,9%) e Nordeste (32,6%), sequidas pelas regides Sul (13,2%) e Centro-Oeste
(8,8%). Quanto a ocupacdo, predominam respondentes empregados em tempo integral (30%)
e autdbnomos ou empresarios (23,8%), além de uma parcela relevante de desempregados
(12,8%), o que reforga a heterogeneidade do perfil ocupacional da amostra.

Tabela 08 — Regiéo e ocupacéo

Regiao N % Ocupacdo N %
Nordeste 74 32,6 Desempregado 29 12,8
Norte 15 6,6 Estudante tempo integral 11 4,8
Centro Oeste 20 8,8 Empregado tempo parcial 25 11
Sudeste 86 37,9 Empregado tempo integral 68 30
Sul 30 13,2 Autdnomo/empresario 54 23,8
Fora do Brasil 2 0,9 Aposentado 15 6,6
Outro 25 11
Total 227 100 Total 227 100

Fonte: pesquisa aplicada, 2025

De modo geral, a caracterizacdo da amostra revela um publico majoritariamente
feminino, adulto, com elevado nivel de escolaridade, forte vinculo simbdlico com os K-
dramas e padrdes de consumo cultural intensivo, o que fornece uma base adequada para as
analises subsequentes sobre intencdo e comportamento de compra de produtos relacionados a

cultura coreana.
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4.2 Avaliacéo da confiabilidade das escalas

Com o objetivo de avaliar a consisténcia interna das escalas utilizadas no estudo, foi
realizado o teste de Alfa de Cronbach para cada um dos construtos analisados, conforme
recomendado na literatura de métodos quantitativos em pesquisas em Administracdo e
Marketing (Hair et al., 2009.; Maréco, 2010). O coeficiente Alfa de Cronbach permite
verificar o grau de confiabilidade das escalas, indicando o quanto os itens que compdem cada

construto estdo correlacionados entre si.

Os resultados do teste de confiabilidade sdo apresentados na Tabela 09, evidenciando
niveis elevados de consisténcia interna para todas as escalas do estudo. A escala de Consumo
de K-dramas, composta por quatro itens, apresentou Alfa de Cronbach de 0,91, valor
considerado excelente. A escala de Intencdo de compra, também composta por quatro itens,
obteve Alfa de 0,92, igualmente indicando alta confiabilidade.

A escala de Atitude, formada por cinco itens, apresentou Alfa de Cronbach de 0,97,
enquanto a escala de Comportamento de compra, composta por cinco itens, obteve Alfa de
0,95. Esses resultados demonstram niveis muito elevados de consisténcia interna, sugerindo

forte correlagéo entre os itens que compdem cada construto.

De acordo com Hair et al. e Mar6co (2010), valores de Alfa de Cronbach superiores a
0,70 indicam confiabilidade aceitavel, enquanto valores acima de 0,80 e 0,90 sdo
considerados, respectivamente, muito bons e excelentes. Assim, os resultados obtidos indicam
que todas as escalas utilizadas no estudo apresentam confiabilidade adequada para as analises

subsequentes, ndo sendo necessaria a exclusao de itens.

Em sintese, a elevada consisténcia interna das escalas reforca a adequacdo dos
instrumentos de medida adotados e confere maior robustez as analises estatisticas posteriores,
permitindo avancar com seguranca para oS testes de correlacdo, regressdo e mediacao

propostos no modelo tedrico da pesquisa.

Tabela 09 — Resultados da analise de confiabilidade das escalas

Escala Alfa de NUmero de
Cronbach itens

Consumo de K-dramas 0,91 4

Intengdo de compra 0,92 4

Atitude 0,97 5

Comportamento de compra 0,95 5

Fonte: pesquisa aplicada, 2025
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A escala de Atitude, formada por cinco itens, apresentou Alfa de Cronbach de 0,97,
enquanto a escala de Comportamento de compra, composta por cinco itens, obteve Alfa de
0,95. Esses resultados demonstram niveis muito elevados de consisténcia interna, sugerindo

forte correlacdo entre os itens que compdem cada construto.

De acordo com os critérios usualmente adotados na literatura, valores de Alfa de
Cronbach superiores a 0,70 indicam confiabilidade aceitavel, enquanto valores acima de 0,80
e 0,90 s&o considerados muito bons e excelentes, respectivamente. Dessa forma, os resultados
obtidos indicam que todas as escalas utilizadas no estudo apresentam confiabilidade adequada

para as analises subsequentes, ndo sendo necessaria a exclusao de itens.

Em sintese, a elevada consisténcia interna das escalas reforca a adequacdo dos
instrumentos de medida adotados e confere maior robustez as analises estatisticas posteriores,
permitindo avangar com seguranga para 0s testes de correlagdo, regressdo e mediacéo

propostos no modelo tedrico da pesquisa.
4.3 Andlise fatorial exploratoria e validacdo das escalas

Com o objetivo de avaliar a validade das escalas utilizadas no estudo e identificar a
estrutura latente subjacente aos dados coletados, foi realizada uma analise fatorial exploratdria
(AFE), conforme as recomendacgdes de Hair et al. (2009) e Mar6co (2010). Essa técnica
permite verificar se os itens do instrumento de pesquisa se agrupam de maneira coerente em
fatores, representando adequadamente os construtos tedricos propostos no modelo conceitual

da pesquisa.

A andlise foi conduzida no software SPSS, versdo 20, utilizando-se 0 método de
componentes principais para a extracdo dos fatores, com aplicacdo da rotacdo ortogonal
Varimax, procedimento amplamente adotado em estudos da area de Administracdo e

Marketing por facilitar a interpretacdo dos fatores e maximizar a variancia explicada.

4.3.1 Adequacao da matriz de correlacéo

Inicialmente, avaliou-se a adequacdo da matriz de correlagdo para a realizacdo da
analise fatorial. Para isso, foram aplicados o teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o teste
de esfericidade de Bartlett. O valor do KMO obtido foi de 0,93, indicando excelente
adequacdo amostral. Adicionalmente, o teste de esfericidade de Bartlett apresentou resultado

estatisticamente significativo (p < 0,001), rejeitando a hipdtese de matriz identidade.
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Esses resultados confirmam a existéncia de correlagbes suficientes entre os itens e
demonstram que a base de dados é plenamente apropriada para a aplicacdo da anélise fatorial
exploratoria, superando com ampla margem os critérios minimos estabelecidos na literatura
especializada (Hair et al., 2009; Mardco, 2010).

Tabela 10 — Resultados do teste KMO e Bartlett
Teste KMO 0,93
Bartlett P < 0,001

Fonte: pesquisa aplicada 2025

4.3.3 Estrutura fatorial e interpretacédo dos fatores

A andlise da matriz de componentes rotacionados revelou uma estrutura fatorial
clara e coerente, com cargas fatoriais elevadas e auséncia de cargas cruzadas relevantes. O
primeiro fator agrupou os itens originalmente associados aos construtos de intencdo de
compra e comportamento de compra, indicando elevada proximidade empirica entre essas
dimensGes. Esse resultado sugere que, na percepcdo dos respondentes, a intencdo e o
comportamento de compra constituem um Unico continuum decisério, no qual a predisposi¢cdo

e a acdo efetiva de compra estdo fortemente interligadas.

A luz da literatura, esse achado é teoricamente consistente com modelos classicos do
comportamento do consumidor, especialmente aqueles derivados da Teoria do
Comportamento Planejado, que concebem a intengdo como o0 antecedente imediato do
comportamento. Em contextos de consumo simbdlico e cultural, como o consumo
influenciado por produtos midiaticos e narrativas culturais, essa proximidade tende a ser ainda
mais acentuada, uma vez que o desejo, a avaliacdo favoravel e a decisdo de compra

frequentemente se manifestam de forma simultanea.

O segundo fator identificado correspondeu integralmente ao construto Atitude,
reunindo todos os seus itens com cargas fatoriais elevadas e homogéneas. Esse resultado
confirma a validade convergente da escala e reforca o papel central da atitude como avaliagédo

global do consumidor em relagéo aos produtos associados a cultura coreana.

O terceiro fator reuniu exclusivamente os itens relacionados ao Consumo de K-
dramas, também apresentando cargas fatoriais elevadas e consistentes. Esse achado indica

que o consumo desse tipo de conteudo cultural configura uma dimensao especifica e bem
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delimitada, distinta das avaliagdes atitudinais e das respostas comportamentais, reforgando

sua relevancia como variavel explicativa no modelo empirico do estudo.

Tabela 11 — Matriz de componentes rotacionados

Construtos Componentes

1 2 3
CompComp02 ,884
CompComp01 875
CompComp05 ,850
CompComp04 ,826
CompComp03 ,826
IntenComp03 ,684
IntenComp01 ,671
IntenComp02 ,656 ,500
Atitude01 842
Atitude04 ,826
Atitude02 ,819
Atitude05 ,798
Atitude03 ,798
IntenComp04 ,523
Consumo01 847
Consumo02 841
Consumo04 811
Consumo03 766

Fonte: pesquisa aplicada, 2025

A anélise da matriz de componentes rotacionados revelou uma estrutura fatorial clara e
consistente. O primeiro fator agregou os itens originalmente associados aos construtos de
intencdo de compra e comportamento de compra, apresentando cargas fatoriais elevadas e
homogéneas. Esse resultado sugere que, do ponto de vista empirico, os respondentes ndo
distinguem de forma clara a intencdo do comportamento efetivo, percebendo-os como

dimensGes fortemente inter-relacionadas de um mesmo processo decisorio.

A luz da teoria, esse achado é coerente com modelos classicos do comportamento do
consumidor, especialmente aqueles derivados da Teoria do Comportamento Planejado, nos
quais a intencdo é concebida como o antecedente imediato do comportamento. Em contextos
de consumo simbdélico, cultural ou aspiracional — como é o caso do consumo influenciado
por produtos midiaticos e culturais, a exemplo dos K-dramas — essa proximidade tende a ser
ainda mais pronunciada, uma vez que o desejo, a predisposicdo e a acdo de compra
frequentemente se manifestam de forma quase simultanea. Assim, a fusdo empirica desses
construtos ndo representa uma fragilidade do modelo, mas sim um reflexo da percepgéo dos

consumidores investigados.
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O segundo fator identificado correspondeu integralmente ao construto Atitude,
reunindo todos 0s seus itens originais com cargas fatoriais elevadas e sem a presenca de
cargas cruzadas relevantes. Esse resultado confirma a validade convergente da escala e
reforca o papel central da atitude como avaliacdo favoravel ou desfavoravel do consumidor
em relacdo aos produtos associados a cultura coreana, conforme amplamente discutido no

referencial tedrico.

O terceiro fator reuniu exclusivamente os itens relacionados ao Consumo de K-
dramas, também apresentando cargas fatoriais altas e consistentes. Esse achado indica que o
consumo desse tipo de conteddo cultural configura uma dimensdo especifica e bem
delimitada, distinta das avaliagdes atitudinais e das respostas comportamentais, reforgando

sua relevancia como variavel explicativa no modelo proposto.

De modo geral, os resultados da analise fatorial exploratéria indicam que as escalas
utilizadas no estudo apresentam adequada validade fatorial, com estrutura coerente, elevada
variancia explicada e forte alinhamento com o0s pressupostos teéricos adotados. A
identificacdo de trés fatores, em vez dos quatro construtos inicialmente propostos, levou a
decisdo metodoldgica de tratar intengdo e comportamento de compra como um construto
combinado, o que contribui para maior parciménia do modelo empirico sem prejuizo a sua

fundamentacao teorica.

Como consequéncia, os fatores validados nesta etapa servem de base para a criagcao
das variaveis compostas utilizadas nas analises inferenciais subsequentes, como correlacao e
regressdo, permitindo examinar de forma mais robusta as relagdes entre o consumo de K-
dramas, a atitude dos consumidores e sua resposta comportamental em relacdo a compra de

produtos associados a cultura coreana.
4.3.4 Teste complementar com extracdo forcada de quatro fatores

Embora a solucdo inicial tenha indicado a extracdo de trés fatores com base em
critérios estatisticos, realizou-se adicionalmente uma anélise fatorial exploratoria com
extracdo forcada de quatro fatores, em consonancia com o modelo teodrico originalmente
proposto, que previa a distin¢do entre intencdo de compra e comportamento de compra como

construtos independentes.

Os resultados dessa analise complementar demonstraram que a separacdo dos
construtos é estatisticamente possivel, com cargas fatoriais adequadas e estrutura fatorial

estavel. Contudo, observou-se que o quarto fator apresentou autovalor inferior a 1, indicando
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que sua contribuicdo explicativa ndo emerge espontaneamente dos dados, sendo identificada

apenas mediante imposicao teorica.

Do ponto de vista metodoldgico, embora a solucdo quadrifatorial seja tecnicamente
aceitavel, ela apresenta menor parcimoénia empirica quando comparada a solucéo trifatorial, a
qual se mostrou mais aderente a estrutura natural dos dados. Assim, considerando o0s
principios de rigor estatistico, parciménia cientifica e aderéncia empirica, optou-se por adotar
a solucéo com trés fatores como estrutura final do modelo empirico, reportando a solugédo com

quatro fatores como teste complementar.
4.3.5 Validacao final das escalas e implicacdes para o modelo empirico

Em sintese, os resultados da analise fatorial exploratdria indicam que as escalas
utilizadas no estudo apresentam adequada validade fatorial, elevada variancia explicada e
forte alinhamento com os pressupostos tedricos adotados. A decisdo de adotar a solucdo
trifatorial reflete um equilibrio entre fundamentacdo tedrica e evidéncia empirica,

contribuindo para um modelo mais parcimonioso e metodologicamente robusto.

Os trés fatores validados — Consumo de K-dramas, Atitude e Resposta
comportamental a compra (construto combinado de intencdo e comportamento) — servem de
base para a construcdo das variaveis compostas utilizadas nas analises inferenciais
subsequentes, como correlacdo e regressédo, permitindo examinar de forma mais consistente as

relacfes propostas no modelo tedrico do estudo.
4.3.6 Construcdo das variaveis compostas

Apo0s a etapa de validacdo das escalas por meio da andlise fatorial exploratéria e da
analise de confiabilidade, procedeu-se a construcdo das variaveis compostas, com 0
objetivo de representar de forma sintética e estatisticamente consistente cada um dos
construtos investigados no estudo. Essa etapa € amplamente recomendada em pesquisas
quantitativas que utilizam escalas do tipo Likert, pois permite reduzir a complexidade do

modelo analitico e facilitar a interpretacdo dos resultados (Hair et al., 2009; Mar6co, 2010).

As varidveis compostas foram criadas no software SPSS versdo 20, por meio do célculo da
meédia aritmética dos itens que compdem cada fator validado empiricamente. Optou-se pela
utilizacdo da média, em vez da soma simples, por preservar a escala original de mensuracao

dos indicadores, possibilitando comparagdes mais intuitivas entre os construtos analisados.
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Com base nos resultados da andlise fatorial exploratoria, que indicaram a adequacgéo
de uma estrutura composta por trés fatores, foram construidas as seguintes varidveis

compostas:

e Consumo de K-dramas, obtida a partir da media dos itens que mensuram a

intensidade e frequéncia de consumo de produc6es audiovisuais coreanas;

o Atitude, calculada com base na média dos itens que avaliam as percepcoes,
sentimentos e avaliacdes dos respondentes em relacdo aos produtos associados a

cultura coreana;

o Resposta comportamental de compra, formada pela média dos itens originalmente
associados a intencdo de compra e ao comportamento de compra, cuja unificacdo foi
empiricamente sustentada pelos resultados da andlise fatorial, indicando elevada

correlacdo e pertencimento a um mesmo fator latente.

A deciséo de agregar os itens de intencdo e comportamento em um Unico construto
decorre do rigor estatistico e metodoldgico, uma vez que a estrutura fatorial empirica ndo
sustentou a separacdo conceitual entre essas dimensdes no contexto investigado. Tal
procedimento encontra respaldo na literatura, que reconhece que, em determinadas situacfes
empiricas, intencdo e comportamento podem manifestar-se como uma Unica resposta

comportamental, especialmente em estudos de consumo cultural e simbolico.

As variaveis compostas resultantes foram posteriormente utilizadas nas analises
estatisticas inferenciais, incluindo estatisticas descritivas, analise de correlagdo e modelos de
regressao, permitindo testar de forma mais robusta as relacdes propostas no modelo teérico do

estudo.

Tabela 12 — Composicao das variaveis compostas do estudo

Variavel composta Itens utilizados Método de calculo

Consumo de K-dramas Consumo01 a Consumo04 Média aritmética

Atitude Atitude01 a Atitude05 Média aritmética

Resposta comportamental | Intengdo + Comportamento | Média aritmética

Fonte: pesquisa aplicada, 2025
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4.3.7 Estatistica descritiva dos construtos

A Tabela 13 apresenta os resultados da estatistica descritiva das variaveis compostas
do estudo, considerando a amostra valida de 227 respondentes. Observa-se que 0 construto
Consumo de K-dramas apresentou média elevada (M = 5,15; DP = 1,83), indicando que 0s
participantes da pesquisa possuem alto nivel de exposicdo a produgdes audiovisuais coreanas.
De forma semelhante, o construto Atitude também apresentou média elevada (M = 4,98; DP
= 1,91), sugerindo uma avaliacdo predominantemente favoravel dos respondentes em relacéo

aos produtos associados a cultura coreana.

Por outro lado, a Resposta comportamental de compra apresentou média inferior (M
= 3,39; DP = 1,95), indicando que, embora existam atitudes positivas, estas nem sempre se
traduzem diretamente em comportamento efetivo de compra, 0 que esta em consonancia com
a literatura de comportamento do consumidor, que reconhece a existéncia de fatores

intervenientes entre atitude e comportamento.

Adicionalmente, os valores de assimetria e curtose das variaveis analisadas situam-se dentro
dos limites considerados aceitaveis, indicando distribuicdo aproximadamente normal dos

dados e atendendo aos pressupostos necessarios para a realizacdo de analises paramétricas

subsequentes.
Tabela 13 — Estatistica descritiva dos construtos
Construtos N Min. Max. Média D.P
Consumo_Kdrama 227 1,00 7,00 5,15 1,83
Atitude 227 1,00 7,00 4,98 1,91
Resposta_comportamental 227 1,00 7,00 3,39 1,95
Total 227

Fonte: pesquisa aplicada, 2025

4.3.8 Analise de correlacéo entre os construtos

A Tabela 14 apresenta a matriz de correlacdo de Pearson entre 0s construtos
investigados. Os resultados indicam a existéncia de correlacGes positivas, estatisticamente

significativas (p < 0,01) e de magnitude moderada a forte entre todas as variaveis analisadas.

Verificou-se uma forte correlacdo entre o consumo de K-dramas e a atitude (r =
0,707), sugerindo que a exposicao a esse tipo de contetdo cultural exerce influéncia relevante
sobre a formacdo de avaliacbes favoréveis em relacdo aos produtos associados a cultura
coreana. Ademais, observou-se uma correlacdo moderada a forte entre o consumo de K-

dramas e a resposta comportamental de compra (r = 0,560), indicando que o consumo
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cultural também se relaciona diretamente com o comportamento do consumidor, ainda que de

forma menos intensa.

A relacdo mais forte identificada foi entre atitude e resposta comportamental de
compra (r = 0,724), evidenciando que atitudes favoraveis desempenham papel central na
conversdo do interesse cultural em comportamento efetivo de consumo. Esses resultados
reforcam os pressupostos tedricos do estudo e fornecem base empirica consistente para a
realizacdo da andlise de regressdo, com vistas a testar as relacdes de influéncia propostas no

modelo tedrico.

Tabela 14 — Matriz de correlacéo de Pearson

Variaveis 1 2 3
1. Consumo de K-dramas 1

2. Atitude 0,707** 1

3. Resposta comportamental 0,560** 0,724** 1
**p<0,01

Fonte : pesquisa aplicada, 2025

4.3.9 Andlise de regressao linear

Com o objetivo de analisar a influéncia do consumo de K-dramas e da atitude dos
consumidores sobre a resposta comportamental de compra de produtos associados a cultura
coreana, foi realizada uma regressdo linear multipla, tendo como variavel dependente a

Resposta_Comportamental e como variaveis independentes Consumo_Kdrama e Atitude.

Tabela 15 — Resumo do modelo de regressao

R Rz | Rzajustado | Erro padrao da estimativa
0,727 | 0,528 0,524 1,34475

Nota: Varidvel dependente: Resposta_Comportamental.
Preditores: Consumo_Kdrama e Atitude.

Os resultados apresentados na Tabela 15 indicam que o modelo possui bom poder
explicativo, com R2 = 0,528, o que significa que aproximadamente 52,8% da variancia da
resposta comportamental de compra é explicada conjuntamente pelo consumo de K-
dramas e pela atitude dos consumidores. O valor de R? ajustado (0,524), muito proximo ao
R2, sugere estabilidade do modelo e auséncia de inflacionamento da explicacdo pela inclusdo
das variaveis independentes.

Tabela 16 — ANOVA da regressdo

Fonte Soma dos quadrados | gl | Quadrado médio F Sig.
Regresséo 453,778 2 226,889 125,468 | 0,000
Residuo 405,070 224 1,808
Total 858,848 226

Nota: Variavel dependente: Resposta_Comportamental.
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A Tabela 16 apresenta o teste F da ANOVA, que indica que o modelo de regresséo é
estatisticamente significativo (F (2,224) = 125,468; p < 0,001). Esse resultado demonstra
que o conjunto de variaveis independentes contribui de forma significativa para explicar a

variacao da resposta comportamental de compra.

Tabela 17 — Coeficientes da regressao linear

Variavel B Erro-padréo | Beta (padronizado) t Sig. | Tolerancia | VIF
Constante -0,470 0,278 — -1,689 | 0,093 — —

Consumo_Kdrama | 0,102 0,069 0,096 1,475 | 0,142 0,500 2,002

Atitude 0,669 0,066 0,656 10,104 | 0,000 0,500 2,002

Nota: Variavel dependente: Resposta_Comportamental.

A Tabela 17 apresenta os coeficientes estimados do modelo. Observa-se que a variavel
Atitude exerce efeito positivo e estatisticamente significativo sobre a resposta
comportamental de compra (p = 0,656; p < 0,001), indicando que atitudes mais favoraveis em
relacdo aos produtos associados a cultura coreana aumentam significativamente a
predisposicdo e o comportamento de compra dos consumidores. Esse resultado confirma os
pressupostos teodricos do estudo, que atribuem papel central as atitudes na explicacdo do

comportamento do consumidor.

Por outro lado, a variavel Consumo de K-dramas ndo apresentou efeito direto
estatisticamente significativo no modelo conjunto (p = 0,096; p = 0,142). Esse achado sugere
que, embora o consumo de K-dramas esteja correlacionado com a resposta comportamental,
seu impacto ocorre predominantemente de forma indireta, possivelmente por meio da
formacdo de atitudes favoraveis, conforme evidenciado nas analises de correlacdo realizadas

anteriormente.

No que se refere aos diagndsticos de colinearidade, os valores de VIF iguais a 2,002 e
tolerancia de 0,500 indicam auséncia de multicolinearidade entre as varidveis independentes,

reforcando a estabilidade dos coeficientes estimados e a adequacdo do modelo.

De modo geral, os resultados da regressdo linear demonstram que a atitude dos
consumidores € o principal determinante da resposta comportamental de compra,
enquanto o consumo de K-dramas exerce influéncia sobretudo ao contribuir para a formacéo
dessas atitudes. Esses achados estdo em consondncia com 0s modelos tedricos do
comportamento do consumidor discutidos no referencial tedrico, especialmente aqueles que
destacam o papel mediador das atitudes entre estimulos culturais e o comportamento de

compra.
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5 DISCUSSAO DO RESULTADOS

Esta secdo tem como objetivo discutir os principais achados empiricos do estudo a luz
do arcabouco tedrico apresentado no referencial, buscando interpretar os resultados obtidos
nas analises de confiabilidade, analise fatorial exploratoria, correlacdo e regressdo linear, bem
como suas implicagGes para a compreenséo da influéncia do consumo de K-dramas sobre o

comportamento do consumidor em relacdo a produtos associados a cultura coreana.

Inicialmente, os resultados da analise de confiabilidade e da analise fatorial
exploratdria indicaram que as escalas utilizadas no estudo apresentam elevados indices de
consisténcia interna e adequada validade fatorial, o que reforca a robustez do instrumento de
pesquisa e a pertinéncia dos construtos adotados. A estrutura trifatorial validada
empiricamente — composta por Consumo de K-dramas, Atitude e Resposta
comportamental de compra — mostrou-se coerente com o modelo tedrico proposto, ainda
que a distin¢do conceitual entre intencdo e comportamento de compra ndo tenha se sustentado
empiricamente no contexto investigado. Esse resultado sugere que, para os respondentes, a
predisposicdo e a agdo de compra tendem a manifestar-se como dimensdes fortemente
interligadas, o que encontra respaldo na literatura de comportamento do consumidor,
especialmente nos modelos que concebem a intencdo como antecedente imediato do

comportamento.

No que se refere a estatistica descritiva, observou-se que 0s participantes apresentam
alto nivel de consumo de K-dramas e atitudes predominantemente favoraveis em relacéo
aos produtos associados a cultura coreana, enquanto a resposta comportamental de compra
apresentou média inferior. Esse achado indica que, embora haja elevada exposi¢do ao
contetdo cultural e avaliacBes positivas, a conversdo dessas percepcdes em comportamento
efetivo de compra ndo ocorre de forma automatica, corroborando a literatura que aponta a

existéncia de barreiras situacionais, econémicas e psicoldgicas entre atitude e comportamento.

A analise de correlacdo revelou relagcdes positivas e estatisticamente significativas
entre todos os construtos investigados, com destaque para a forte correlagdo entre consumo
de K-dramas e atitude, e entre atitude e resposta comportamental de compra. Esses
resultados reforcam os pressupostos tedricos de que a exposicdo a estimulos culturais e
midiaticos pode influenciar a formacéo de crencas e avaliagbes dos consumidores, conforme
discutido nos estudos sobre socializagdo do consumidor e consumo simbdlico. No contexto da

Teoria do Comportamento Planejado, tais achados sugerem que o consumo de K-dramas atua
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como um antecedente relevante da atitude, a qual, por sua vez, estd fortemente associada a

predisposicdo e ao comportamento de compra.

A regressdo linear maltipla aprofundou essa analise ao permitir examinar as relacdes
de influéncia entre as variaveis. Os resultados indicaram que o modelo explica parcela
substancial da variancia da resposta comportamental de compra, evidenciando a relevancia
das varidveis analisadas para a compreensdo do fenémeno investigado. Entretanto, verificou-
se que apenas a Atitude apresentou efeito direto positivo e estatisticamente significativo
sobre a resposta comportamental, enquanto o Consumo de K-dramas nédo exerceu influéncia

direta significativa quando controlada a atitude.

Esse resultado é particularmente relevante do ponto de vista tedrico. A luz da Teoria
do Comportamento Planejado, a atitude é concebida como um dos principais determinantes da
intengdo e, consequentemente, do comportamento. Assim, o achado de que a atitude € o
principal preditor da resposta comportamental reforca a centralidade desse construto no
processo decisorio do consumidor. Por outro lado, a auséncia de efeito direto significativo do
consumo de K-dramas no modelo conjunto sugere que sua influéncia ocorre
predominantemente de forma indireta, por meio da formacdo de atitudes favoraveis. Em
outras palavras, o consumo de K-dramas ndo leva diretamente a compra, mas contribui para
moldar percepcOes, valores e avaliacBes que, por sua vez, aumentam a probabilidade de

comportamento de compra.

Essa evidéncia empirica esta alinhada aos estudos que discutem o papel da midia e da
cultura de massa na construcdo de significados simbdlicos associados a marcas, produtos e
paises de origem. Os K-dramas, enquanto produtos culturais, parecem funcionar como
veiculos de difusdo de valores, estilos de vida e imagens positivas da cultura coreana,
influenciando as atitudes dos consumidores e, indiretamente, suas decisdes de compra. Assim,
0s resultados corroboram a perspectiva de que o consumo cultural exerce papel relevante na
formacdo de preferéncias e comportamentos, mas mediado por processos psicologicos e

atitudinais.

Adicionalmente, o fato de intengdo e comportamento de compra terem se agrupado em
um unico fator empirico pode ser interpretado a luz do contexto especifico da pesquisa. Em
situacOes de consumo aspiracional e simbdlico, como aquelas associadas a cultura pop e ao
entretenimento, a distingdo entre desejar comprar e efetivamente comprar pode ser menos

clara para os consumidores, uma vez que a decisdo de compra tende a ser fortemente
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impulsionada por envolvimento emocional e identificagdo cultural. Esse resultado, portanto,

ndo enfraquece o modelo tedrico, mas revela uma particularidade do fendbmeno investigado.

De modo geral, os achados do estudo oferecem suporte empirico ao arcabouco tedrico
adotado, ao demonstrar que o comportamento de compra de produtos associados a cultura
coreana é fortemente influenciado pelas atitudes dos consumidores, as quais sdo, em grande
medida, moldadas pela exposicdo e pelo consumo de K-dramas. Esses resultados reforcam a
importancia de se considerar a dimensdo cultural e simbodlica do consumo na analise do
comportamento do consumidor contemporaneo, especialmente em um contexto de

globalizacdo e difusdo de produtos midiaticos.

Por fim, a discussdo dos resultados evidencia que o estudo contribui para a literatura
ao integrar abordagens de comportamento do consumidor, atitude e consumo cultural,
mostrando empiricamente como produtos midiaticos podem atuar como catalisadores na
formacdo de atitudes e, indiretamente, no comportamento de compra. Ao mesmo tempo,
aponta para a necessidade de futuras pesquisas que explorem de forma mais aprofundada os
mecanismos mediadores e moderadores dessa relagcdo, ampliando a compreensdo sobre o

impacto da cultura pop no consumo.

Com o intuito de sintetizar os principais achados empiricos do estudo, o Quadro X
apresenta uma visdo consolidada dos resultados obtidos nas analises estatisticas, evidenciando
a centralidade da atitude como elo entre o consumo de K-dramas e a resposta comportamental

de compra

Quadro 2 — Sintese dos principais resultados empiricos do estudo

Relagédo / Dimensédo Técnica Resultado principal Sintese interpretativa
analisada estatistica

Confiabilidade das Alfa de a entre 0,91 e 0,97 Escalas com excelente

escalas Cronbach consisténcia interna,
indicando alta confiabilidade
das medidas.

Estrutura dos AFE 3 fatores explicando | Estrutura empirica robusta;

construtos (\VVarimax) 81% da variancia intencdo e comportamento
formaram um Unico
construto comportamental.

Consumo de K- Correlacéao r=0,707 (p <0,01) | Forte associacao positiva:
maior consumo relaciona-se
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dramas — Atitude de Pearson a atitudes mais favoraveis.

Atitude — Resposta | Correlagdo r=0,724 (p <0,01) | Relacdo forte, indicando

comportamental de Pearson centralidade da atitude na
explicacdo do
comportamento de compra.

Consumo de K- Correlacéao r=0,560 (p <0,01) | Associacdo moderadaa forte

dramas — Resposta de Pearson entre consumo cultural e

comportamental comportamento de compra.

Efeito conjunto no Regressao R2=0,528 O modelo explica 52,8% da

comportamento linear variancia da resposta

multipla comportamental.

Atitude — Resposta Regresséo B =0,656 (p <0,001) | Principal preditor do

comportamental comportamento: efeito
positivo e forte.

Consumo de K- Regresséo B =0,096 (p =0,142) | Efeito direto ndo

dramas — Resposta significativo quando

comportamental controlada a atitude.

Sintese do modelo Integracéo Consumo — Evidéncia de influéncia

empirico dos Atitude — indireta do consumo cultural,

resultados Comportamento mediada pela atitude.

Fonte: elaborado pela autora, 2025

De modo geral, os resultados obtidos neste estudo oferecem evidéncias empiricas

consistentes de que o consumo de K-dramas exerce influéncia relevante sobre o
comportamento do consumidor, ainda que essa influéncia ndo se manifeste de forma direta,
mas sim mediada pela atitude. Esse achado reforca a centralidade dos processos
psicoldgicos e avaliativos na conversdo de estimulos culturais em respostas comportamentais,

conforme amplamente discutido no referencial tedrico do trabalho.

Do ponto de vista tedrico, os resultados dialogam diretamente com a Teoria do
Comportamento Planejado, ao evidenciar que a atitude se configura como o principal
determinante da resposta comportamental de compra. O elevado coeficiente da atitude no
modelo de regressdo confirma o pressuposto de que avaliagcdes favoraveis em relacdo a um
objeto de consumo aumentam significativamente a probabilidade de predisposicdo e
comportamento efetivo de compra. Ao mesmo tempo, a auséncia de efeito direto significativo
do consumo de K-dramas sobre a resposta comportamental, quando controlada a atitude,
sugere que a exposicdo cultural atua primordialmente como um antecedente da formacéo

atitudinal, e ndo como um gatilho direto para a acdo de compra.
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Esse resultado contribui para a literatura ao reforcar a ideia de que produtos midiaticos
e culturais, como os K-dramas, desempenham papel fundamental na construcdo de
significados, crencas e imagens simbdlicas, que séo internalizados pelos consumidores e
posteriormente refletidos em suas atitudes. Assim, o estudo amplia a compreensao sobre como
a cultura pop e o entretenimento internacional podem influenciar o comportamento do
consumidor, integrando perspectivas de comportamento do consumidor, consumo simbolico e

influéncia cultural.

Ainda no campo tedrico, a estrutura trifatorial validada empiricamente, que unificou
intengdo e comportamento de compra em um Unico construto, sugere que, no contexto
investigado, esses dois componentes tendem a ser percebidos pelos respondentes como
dimensdes de uma mesma resposta comportamental. Tal evidéncia empirica ndo contradiz os
modelos classicos, mas indica uma especificidade do fendmeno analisado: em situacdes de
consumo fortemente marcadas por envolvimento emocional e identificacdo cultural, a
distdncia entre desejar comprar e efetivamente comprar pode ser reduzida. Esse achado
convida futuras pesquisas a explorar com maior profundidade as condigdes sob as quais

intencdo e comportamento se diferenciam ou se sobrepdem.

Do ponto de vista empirico, os resultados demonstram que o0s participantes da
pesquisa apresentam alto nivel de consumo de K-dramas e atitudes predominantemente
favoraveis em relacdo aos produtos associados a cultura coreana, mas uma resposta
comportamental moderada. Essa configuracdo indica que existe um espaco significativo
entre a valorizacdo simbdlica da cultura e sua materializacdo em préticas efetivas de consumo,
0 que pode ser explicado por fatores contextuais, como restricdes econdmicas, disponibilidade
dos produtos, confianca nas marcas ou barreiras de acesso ao mercado. Tal constatacéo
reforca a importancia de ndo se assumir uma relagdo automaética entre atitudes positivas e

comportamento de compra.

Além disso, o elevado poder explicativo do modelo de regressdo evidencia que a
combinacdo entre consumo cultural e atitude € capaz de explicar parcela substancial da
variacdo do comportamento de compra, 0 que confere robustez empirica ao modelo proposto.
Para gestores e profissionais de marketing, esses achados indicam que estratégias voltadas
apenas para ampliar a exposicdo a conteudos culturais podem ndo ser suficientes para
impulsionar o consumo, sendo necessario atuar diretamente na formagdo de atitudes
favoraveis, por meio de posicionamento de marca, comunicacdo persuasiva e construcdo de

associagOes simbdlicas positivas com a cultura coreana.
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Nesse sentido, os resultados sugerem que empresas que exploram produtos associados
a cultura coreana podem se beneficiar de acGes que conectem seus produtos aos valores,
estilos de vida e narrativas presentes nos K-dramas, de modo a potencializar a identificagéo
do consumidor e fortalecer atitudes positivas. Ao mesmo tempo, os achados alertam para a
necessidade de compreender os limites dessa influéncia cultural, uma vez que o consumo de

conteddo, por si s6, ndo garante a conversdo em comportamento de compra.

Por fim, ao integrar evidéncias estatisticas robustas com o arcabouco tedrico adotado,
este estudo contribui para a compreensdo do papel do consumo cultural no comportamento do
consumidor contemporaneo, evidenciando que a influéncia da midia e da cultura pop ocorre
de maneira complexa e mediada por processos atitudinais. Assim, 0s resultados ndo apenas
confirmam pressupostos tedricos relevantes, mas também ampliam o debate ao mostrar
empiricamente como produtos culturais globais podem moldar percepcbes e praticas de

consumo em contextos locais.
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CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como objetivo geral analisar a influéncia do consumo de K-dramas
sobre a atitude e a resposta comportamental de consumidores em relacdo a compra de
produtos associados a cultura coreana, buscando compreender de que forma a exposicao a
contetdos culturais midiaticos pode impactar o comportamento do consumidor. Para tanto, foi
realizado um levantamento com aplicacdo de questionario estruturado e utilizacdo de técnicas

estatisticas multivariadas para analise dos dados.

Em relacdo ao alcance do objetivo proposto, os resultados obtidos permitem afirmar
qgue o estudo respondeu de forma satisfatéria ao problema de pesquisa. A analise fatorial
exploratéria e os testes de confiabilidade indicaram que as escalas utilizadas apresentaram
elevada consisténcia interna e adequada validade fatorial, assegurando a robustez do
instrumento de coleta de dados. A estrutura empirica trifatorial validada — composta por
Consumo de K-dramas, Atitude e Resposta comportamental de compra — mostrou-se
coerente com o modelo tedrico adotado, ainda que a distincdo entre intencdo e

comportamento de compra néo tenha se sustentado empiricamente no contexto investigado.

Os resultados das estatisticas descritivas evidenciaram que 0s respondentes
apresentam alto nivel de consumo de K-dramas e atitudes predominantemente favoraveis
em relacdo aos produtos associados a cultura coreana, engquanto a resposta comportamental de
compra mostrou-se moderada. Esse achado sugere que, embora a exposicdo cultural e as
avaliacOes positivas estejam presentes, a conversdo dessas percepgdes em comportamento

efetivo de compra ndo ocorre de forma automatica.

A andlise de correlacdo indicou relagcdes positivas e estatisticamente significativas
entre 0s construtos investigados, destacando-se as fortes associa¢fes entre consumo de K-
dramas e atitude, e entre atitude e resposta comportamental de compra. Esses resultados
reforgam os pressupostos tedricos do comportamento do consumidor, ao indicar que estimulos
culturais influenciam a formacdo de atitudes, as quais se relacionam diretamente com o

comportamento de compra.

A regressdo linear maltipla aprofundou essa andlise ao revelar que a atitude é o
principal determinante da resposta comportamental de compra, apresentando efeito positivo e
estatisticamente significativo. Por outro lado, o consumo de K-dramas ndo exerceu efeito
direto significativo sobre o comportamento quando controlada a atitude, sugerindo que sua

influéncia ocorre de forma indireta, por meio da formacgdo de atitudes favoraveis. Esse
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achado estd em consonancia com a Teoria do Comportamento Planejado, que atribui papel
central as atitudes na explicacdo do comportamento, e reforca a ideia de que o consumo
cultural atua como antecedente psicoldgico da decisdo de compra.

Do ponto de vista das contribuicGes tedricas, o estudo amplia a compreensao sobre a
influéncia de produtos culturais e midiaticos no comportamento do consumidor, ao evidenciar
empiricamente que a exposicdo a K-dramas contribui para a formacéo de atitudes favoraveis,
as quais, por sua vez, impulsionam o comportamento de compra. Além disso, a unificacdo
empirica entre intencdo e comportamento de compra sugere uma particularidade do consumo
simbdlico e aspiracional, indicando que, nesse contexto, a distancia entre predisposi¢do e a¢cdo

tende a ser reduzida.

No ambito das contribuicfes praticas, os resultados oferecem subsidios para gestores
e profissionais de marketing que atuam com produtos associados a cultura coreana ou a outros
contextos culturais. De forma mais especifica, empresas brasileiras podem explorar os efeitos
da Hallyu como estratégia de marketing digital ao associarem seus produtos as narrativas e

valores presentes nos K-dramas.

Os achados indicam que estratégias baseadas apenas no aumento da exposicdo a
contetidos culturais podem néo ser suficientes para estimular o consumo, sendo fundamental
investir na construcdo de atitudes favoraveis, por meio de comunicacdo persuasiva,
storytelling inspirado em produc@es coreanas e associacdes simbolicas positivas entre marcas
e elementos da cultura sul-coreana retratados nos K- dramas. Como aplicacdo pratica,
destaca-se a possibilidade de parcerias entre marcas brasileiras e produtores ou atores de K-
dramas, visando ao desenvolvimento de campanhas com produtos exclusivos ou
personalizados, inspirados no universo Hallyu e das producdes de K-dramas, capazes de gerar

maior engajamento e identificagdo simbdlica junto ao consumidor brasileiro.

Apesar de suas contribuicdes, o estudo apresenta algumas limitagdes. Primeiramente,
a amostra foi obtida por conveniéncia, com divulgacdo do questionario em ambientes virtuais,
0 que restringe a generalizacdo dos resultados para a populacao brasileira como um todo, uma
vez que ndo assegura representatividade estatistica, e em outros contextos e perfis de
consumidores. Dessa maneira, 0s achados devem ser interpretados com cautela, considerando
o perfil especifico dos participantes. Alem disso, o delineamento transversal impede a
inferéncia de relacdes causais ao longo do tempo, limitando-se a identificagdo de associacfes
e influéncias estatisticas no momento da coleta. Soma-se a isso 0 uso de medidas

autorrelatadas, que podem estar sujeitas a vieses de percepcéo e desejabilidade social.
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Diante dessas limitagOes, sugerem-se algumas direcOes para pesquisas futuras.
Estudos posteriores podem empregar amostras probabilisticas ou segmentadas por perfis
especificos de consumidores, bem como delineamentos longitudinais ou experimentais, a fim
de aprofundar a analise causal entre consumo cultural, atitudes e comportamento de compra.
Como sugestdo para estudos futuros, a fim de identificar possiveis diferencas do impacto do
consumo de K-dramas sobre atitudes e comportamento de compra, recomenda-se a realizacéo
de pesquisas com recortes regionais comparativos, que podem contribuir para uma maior

compreensdo do fendmeno investigado.

Ademais, recomenda-se investigar possiveis variaveis mediadoras e moderadoras de
natureza sociodemografica e comportamental, como renda, género, nivel de envolvimento
com fandoms ou com a cultura coreana, identificagdo cultural, normas subjetivas, influéncia
de grupos de referéncia e disponibilidade dos produtos no mercado. Sugere-se, ainda, a
realizacdo de estudos comparativos entre diferentes categorias de produtos associados e a
ampliacdo do escopo para outros produtos culturais, como mdasica (K-pop) e filmes,

permitindo comparagdes entre diferentes manifestagdes da cultura pop.

Por fim, conclui-se que o estudo alcancou seus objetivos e contribuiu para a
compreensdo do papel do consumo de K-dramas na formacéo de atitudes e no comportamento
de compra dos consumidores, evidenciando que a influéncia da cultura midiatica ocorre de
forma indireta e mediada por processos atitudinais. Assim, o trabalho reforca a relevancia de
se considerar a dimensédo cultural e simbolica do consumo na analise do comportamento do

consumidor contemporaneo.
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APENDICE A - QUESTIONARIO ADAPTADO

Instrumento adaptado de Fishbein; Ajzen (1975; 1991), Schiffman e Wisenblit (2019) e
Solomon (2016).

1 - Vocé costuma assistir/acompanhar K-dramas (novelas sul-coreanas)?
( )Sim
( ) Néo
Se vocé respondeu sim, por favor continue, se respondeu ndo, pare por aqui. Agradecemos
sua participacdo
2 — Plataforma que vocé utiliza para assistir K-dramas (pode marcar mais de uma, se for
0 caso)
() Netflix
() YouTube
) Prime video
) Disney+
) Viki Rakuten
) Hulu
) Globoplay
) Kocowa
) Telegram
) Outra

Hé& quanto tempo vocé assiste K-dramas?

) 1a3anos

) 4 a 6 anos

) Mais de 6 anos

Voce se considera um(a) “fa” de K-dramas (dorameiro/dorameira)?

) N&o, apenas assisto ocasionalmente

) Sim, considero-me f& ocasional

) Sim, considero-me f& ativo(a)

) Sim, sou f& muito engajado(a) (participo de comunidades, eventos, coleciono produtos)

(

(

(

(

(

(

(

(
3-
() Menosdelano
(

(

(
4 -
(

(

(

(
5-

Qual e seu principal dispositivo para assistir conteudo (marque um):
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() Smartphone

() Computador / Notebook

( )Smart TV/TV conectada

() Tablet

() Outro

6 - Com que frequéncia vocé participa de comunidades / foruns de fas (Facebook,
Discord, Reddit, Telegram, etc.)?

) Nunca

) Raramente (menos de 1x por més)

) Ocasionalmente (1-3x por més)

) Frequentemente (semanalmente)

~ AN N~ ~

) Diariamente

7 - Quais produtos ou servigos relacionados a cultura sul-coreana vocé ja consumiu?
(Marque todas as opcdes que se aplicarem, caso vocé nunca tenha consumido nenhum,
selecione APENAS a ultima opc¢éo).

() Comidas e bebedidas coreanas (K-food)

() Moda e acessorios inspirados em k-dramas (K-style)

() Skincare e produtos de beleza coreanos (K-beautuy)

() Produtos ndo licenciados (camisas personalizadas, intens feitos por lojinhas de fas,
planners tematicos, adesivos e etc).

() Eventos, fannmeting de atores de k-dramas (apresentacdes ao vivo, experiéncias em

eventos tematicos).

Nas questBes abaixo, marque a sua opinido, de acordo com o grau de concordancia com
as afirmacoes apresentadas, sendo 1 = Discordo totalmente e 7= concordo totalmente

Consumo de K-dramas

Eu assisto K-dramas com frequéncia.

Gasto muitas horas por semana assistindo K-dramas.

A maioria das séries que assisto sdo K-dramas.

NN )

Procuro ativamente novos K-dramas para assistir assim que séo
langados.

5 |Eu raramente me interesso por séries que nao sejam k-dramas.

Intencéo de compra

Q 11213451617

6 |Tenho intencdo de comprar produtos coreanos nos proximos 6




meses.
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E provavel que eu procure por produtos coreanos depois de assistir
K-dramas.

Pretendo gastar dinheiro com produtos relacionados a cultura
coreana.

Se eu visse um produto coreano gue gosto, estaria disposto(a) a
compré-lo mesmo que custasse um pouco mais do que outras
alternativas.

Atitude

Q

10

Acho os produtos coreanos interessantes.

11

Tenho uma opinido positiva sobre produtos coreanos.

12

Considero os produtos coreanos atraentes.

13

Gosto da imagem que 0s produtos coreanos transmitem

14

Acho que os produtos coreanos tém boa qualidade.

Comportamento de compra

Q

15

Tenho o habito de comprar produtos relacionados a cultura coreana.

16

Costumo adquirir produtos coreanos com alguma frequéncia.

17

J& comprei varios tipos de produtos coreanos (como cosmeéticos,
comidas, roupas ou acessorios).

18

Depois que comecei a assistir K-dramas, passei a comprar mais
produtos coreanos.

19

Nos ultimos meses, tenho gastado parte do meu dinheiro com
produtos coreanos.

20

Para demonstrar que esta atento(a), selecione a op¢éo “Concordo
totalmente” nesta afirmagao.

8-

(
(

9-

~ A~ A~~~

Qual a sua nacionalidade?

) Brasileiro(a)

) Estrangeiro(a)

Idade:

) Menos de 18 anos
) 18 a 24 anos
) 25 a 34 anos
) 35 a 44 anos

) 45 anos ou mais




10 - Género

) Masculino

) Feminino

) Outro

) Prefiro ndo responder

N N N N

11 - Escolaridade

) Ensino médio incompleto

) Ensino superior em andamento

(

(

() Ensino médio completo
() Ensino superior completo
(

) Pés-graduacéo
12 - Renda familiar mensal

) Até 2 salarios minimos

) De 2 a 5 salarios minimos

(

(

() De5a10 salarios minimos
() Acimade 10 salarios minimos
(

) Prefiro n&o responder
13 - Regido do Brasil em que vocé reside
() Nordeste
() Norte
() Sudeste
() Sul
(

) Centro-oeste

14 - Situacao ocupacional / profissdo (marque a opcao que melhor descreve):



AN N N N N N N

) Empregado(a) em tempo integral
) Empregado(a) em tempo parcial
) Autbnomo / empresario(a)

) Estudante em tempo integral

) Desempregado(a)

) Aposentado(a)

) Outra
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