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O Impacto das Caracteristicas do livestreamer e dos bullet-screen comments na Compra por Impulso

Abstract

Com o rapido crescimento do live-stream shopping em todo o mundo, este modelo de
consumo emergente proporciona aos consumidores uma nova experiéncia de compra. No
entanto, os estudos anteriores sobre /ive-stream shopping centraram-se principalmente no nivel
do produto ou da plataforma, com relativamente pouca compreensdo aprofundada das
livestreamer e bullet-screen comments; além disso, os estudos anteriores centraram-se
principalmente nos comportamentos de compra dos consumidores, em vez de explorarem as
experiéncias emocionais dos consumidores. Com base nestas questdes, este estudo adopta o
modelo S-O-R, centrando-se nos efeitos dos tracos pessoais de livestreamer (profissionalismo,
interatividade e atratividade), bem como nas caracteristicas de bullet-screen comment
(qualidade do bullet-screen comment e tendéncia emocional), na confianga percebida e no
prazer percebido, explorando depois os seus efeitos no consumo por impulso. Através deste
quadro de investigacdo, tentamos obter uma compreensdo mais profunda dos papéis dos
livestreamers e dos bullet-screen comments no live-stream shopping e fornecer apoio empirico
para a construcdo teérica de padrdes de consumo emergentes.

O estudo adoptou uma metodologia quantitativa, utilizando um questionario online. Foram
obtidas 584 respostas validas através de uma amostra por conveniéncia e foram utilizadas
técnicas de andlise de regressao linear multipla.

Este trabalho concluiu que a atratividade de /ivestreamer e as tendéncias emocionais de
bullet-screen comment influenciam significativamente as compras por impulso dos
consumidores, enquanto a confianca e o prazer percebidos desempenham um papel
fundamental neste processo. Isto sugere que, num ambiente de live-stream shopping, ¢ mais
provavel que os consumidores sejam guiados pela atratividade da livestreamer e pelas emogdes
de bullet-screen comment, enquanto a confianca percebida e o prazer percebido promovem as
compras por impulso.

O progresso académico deste estudo consiste em sublinhar a importancia dos livestreamers
e dos bullet-screen comments nos live-stream shopping para orientar o consumo por impulso
dos consumidores, preenchendo a lacuna de estudos anteriores sobre live-stream shopping que
ndo abrangeram os bullet-screen comments e fornecendo uma nova perspetiva para futuros
estudos aprofundados em 4reas relacionadas. A nivel comercial, este estudo fornece
informagdes importantes para que as livestreamers, os comerciantes e as plataformas

desenvolvam estratégias de marketing mais eficientes.
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Abstract

With the rapid growth of /ive-stream shopping worldwide, this emerging consumption model
provides consumers with a new shopping experience. However, previous studies on live-stream
shopping have mainly focused on the product or platform level, with relatively little in-depth
understanding of livestreamers and bullet-screen comments. Additionally, previous studies
have primarily centered on consumer purchasing behaviors rather than exploring consumer
emotional experiences. Addressing these issues, this study adopts the S-O-R model, focusing
on the effects of /ivestreamer personal traits (professionalism, interactivity, and attractiveness),
as well as bullet-screen comment characteristics (quality of bullet-screen comments and
emotional trend), on perceived trust and perceived pleasure. It then explores their effects on
impulse buying. Through this research framework, we aim to gain a deeper understanding of
the roles of livestreamers and bullet-screen comments in live-stream shopping and provide
empirical support for the theoretical construction of emerging consumption patterns.

The study adopted a quantitative methodology using an online questionnaire. A total of 584
valid responses were obtained through a convenience sample, and multiple linear regression
analysis techniques were employed.

This study concluded that /ivestreamer attractiveness and emotional trends in bullet-screen
comments significantly influence consumer impulse purchases, while perceived trust and
pleasure play a crucial role in this process. This suggests that in a live-stream shopping
environment, consumers are more likely to be guided by livestreamer attractiveness and bullet-
screen comment emotions, while perceived trust and pleasure promote impulse purchases.

The academic advancement of this study lies in emphasizing the significance of
livestreamers and bullet-screen comments in live-stream shopping to guide consumer impulse
buying, filling the gap in previous studies on /ive-stream shopping that did not cover bullet-
screen comments. It provides a new perspective for future in-depth studies in related areas. On
a commercial level, this study offers crucial insights for livestreamers, merchants, and

platforms to develop more efficient marketing strategies.

Keywords: /ive-stream shopping, online impulse buying, S-O-R model, perceived pleasure,

perceived trust
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1. INTRODUCAO

1.1. Contextualiza¢do do Tema
Com o alto desenvolvimento da tecnologia da Internet, o tempo que as pessoas passam

usando midia digital estd aumentando constantemente, € o marketing tradicional ndo consegue
acompanhar o ritmo da era dos big data. As plataformas de novas midias gradualmente se
tornaram o centro e a plataforma de troca de informagdes, também mudando a forma de
marketing das empresas. Além disso, com o surto da pandemia no final de 2019, enfrentando o
fechamento de lojas offline em todo o mundo, as pessoas ajustaram seus habitos diarios para
lidar com a pandemia, incluindo os hébitos de compra, o que impulsionou o desenvolvimento
vigoroso das compras online, especialmente a nova tendéncia de consumo online através do
livestream shopping.

No contexto da pandemia de COVID-19, que afeta a confian¢a dos compradores em relacdo
as suas aquisi¢des, pode-se inferir, a partir dos dados fornecidos pelo Instituto Nacional de
Estatistica (INE) e pelo Eurostat, que em 2022, ainda 43% dos individuos fizeram compras
através da Internet (mais 2 p.p. do que no ano anterior) (Anacom, n.d.). Em 2021, o numero de
compradores digitais em todo o mundo sera de 2,14 mil milhdes. Isto significa que pelo menos
27% da populagdo mundial satisfaz as suas necessidades através de compras online.

J& ¢é evidente a quota do comércio electronico no mercado mundial. A fim de melhorar o
ambiente de consumo, livestream shopping nasceram com base nas plataformas de comércio
electronico ja estabelecidas, ou seja, a venda de bens e servigos através da livestream shopping.

Uma pesquisa constatou que, de antes da pandemia até 2021, as compras realizadas por
livestream shopping aumentaram em média 76% globalmente. De acordo com o Relatorio de
Desenvolvimento da Industria de /ivestream shopping na China em 2021, divulgado pela China,
o mercado de livestream shopping atingiu um valor de 184,42 bilhdes de yuanes em 2021. Esse
ecossistema robusto e orientado para o comércio fez com que o /ivestream shopping se tornasse
uma industria de bilhdes de dolares na China. Murphy M (2017) descobriu que mais de 50%
dos internautas nos Estados Unidos compram produtos e servigos por meio da visualizagdo de
livestream shopping, € essa propor¢do estd aumentando gradualmente. O primeiro evento
Onlive.Site produzido pela Marketshow em Portugal ja decorreu. A plataforma propde que a
taxa de conversdo dos canais de livestream shopping seja 25 vezes superior a dos canais de
eCommerce tradicionais. Além disso, acrescenta que os carrinhos de compras podem chegar
até mais 20% do valor captado. A primeira campanha onlive realizada em Portugal comprovou

as expectativas em termos de potencial de conversdo, envolvimento e fidelizagcdo. Nicholas
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(2018) afirmou que até 2025, o livestream shopping se tornard um dos métodos de marketing
online mais importantes. Comparado ao modelo de vendas estatico das plataformas de comércio
eletronico tradicionais, o livestream shopping € mais divertido, interativo, entretenimento e
atrativo. Os consumidores podem obter informagdes basicas sobre os produtos durante a
transmissdo ao vivo, o que reduz, em certa medida, a assimetria de informagoes.

No ambiente de live-stream shopping, os consumidores geralmente t€ém uma experiéncia
imersiva de visualiza¢do, resultando em uma percep¢ao emocional positiva (Sun et al., 2019).
Essa experiéncia emocional positiva torna os consumidores mais propensos a realizar compras
por impulso, pois esse tipo de comportamento de compra muitas vezes esta associado a emogoes
espontaneas e fatores de prazer (Amos et al., 2014). Nesse momento, os consumidores tendem
a reduzir sua aten¢do as consequéncias e custos, mesmo que seus planos de consumo e
orcamentos originais sejam perturbados, devido ao prazer que experimentam em um ambiente
imersivo.

Além disso, o consumo por impulso ¢ influenciado por varidveis de confianga, pois estd
baseado em atividades de troca de produtos. Pesquisas mostram que os consumidores sdo mais
propensos a realizar compras por impulso quando confiam nos vendedores ou marcas. Isso
ocorre porque a percepcao de confianga alivia as preocupacdes dos consumidores em relagao a
riscos de transacdo e problemas de qualidade, tornando mais fécil para eles tomar decisdes e
mais provavel que comprem produtos ou servicos. Além disso, a percepcao de confianga pode
aprimorar a experiéncia de compra do consumidor, fazendo com que se sintam mais satisfeitos
e confortaveis, fortalecendo assim seu comportamento de consumo por impulso (Dawson &
Kim, 2009). Portanto, a percep¢do de confianga pode ser um fator importante na tomada de
decisdo dos consumidores em relagdo ao consumo por impulso. Dada a crescente quota de
mercado da livestream shopping no comércio electronico, pensamos que faz sentido analisar a
livestream shopping.

1.2. Objetivos, Problema e Questoes de Investigagdo
Este estudo de dissertacdo de mestrado tem como objetivo, com base no modelo SOR,

investigar a influéncia da interatividade, profissionalismo e atractividade dos /ivestreamers de
compras, bem como a quantidade, qualidade e tendéncia emocional dos comentérios em bullet-
screen, na confianga percebida, prazer percebido e comportamento de compra impulsiva dos
consumidores. Através de métodos de pesquisa empirica, os objetivos especificos deste estudo
sdo: 1. Investigar a influéncia da interatividade, profissionalismo, atractividade dos

livestreamers de compras ¢ a quantidade, qualidade e tendéncia emocional dos comentarios em
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bullet-screen na confianga percebida pelos consumidores, e analisar o papel desses fatores na
confianga percebida, prazer percebido e comportamento de compra impulsiva. 2.Analisar o
papel das variaveis de diferenca individual dos consumidores (como sexo, idade, renda, etc.)
neste estudo, e investigar o impacto das diferentes varidveis de diferenca individual nos
resultados da pesquisa. 3. Propor sugestdes e estratégias praticas sobre como melhorar a
confianga percebida e o prazer percebido pelos consumidores no campo das compras via
livestreaming, a fim de promover o comportamento de compra impulsiva dos consumidores.

Embora haja pesquisas sobre os fatores que influenciam o comportamento dos consumidores
nas plataformas de videos curtos, ainda existe uma lacuna de pesquisa na relagdo entre as
caracteristicas dos [livestreamers, a interagdo nos comentarios em bullet-screen € o
comportamento de compra impulsiva. Além disso, ainda ndo houve pesquisas que considerem
adequadamente a relacdo causal entre a interatividade dos livestreamers e a interagdo nos
comentarios em bullet-screen. Portanto, este estudo visa explorar sistematicamente como as
caracteristicas dos livestreamers ¢ a interagdo nos comentarios em bullet-screen influenciam o
comportamento de compra impulsiva dos consumidores, através do efeito na confianca
percebida e no prazer percebido, bem como o papel das varidveis de diferenga individual dos
consumidores. Este estudo contribuird para um melhor entendimento, na comunidade
académica, dos mecanismos dindmicos do comportamento dos consumidores nas plataformas
de videos curtos, e fornecera insights valiosos para a industria, permitindo que as plataformas
de comércio eletronico e os comerciantes compreendam melhor o processo € os mecanismos
de tomada de decisdo dos consumidores, a fim de melhorar produtos, servigos, satisfacdo e
lealdade do consumidor.

1.3. Relevancia Académica e Empresarial
Atualmente, as pesquisas sobre as caracteristicas dos /ivestreamers e a interagdo com o0s

comentarios em bullet-screen ainda estdo em estagios iniciais. Em termos de relevancia
académica, realizar pesquisas nessa area pode preencher lacunas existentes na literatura,
explorando e explicando o processo de tomada de decisdo e os mecanismos dos consumidores
durante as compras com /ivestream. Isso contribui para uma compreensao mais profunda dos
mecanismos psicologicos e padrdes de comportamento na tomada de decisdes do consumidor,
além de fornecer uma base tedrica e referencial para pesquisas futuras. Além disso, o estudo
incorpora a inclinacdo emocional da interacdo dos comentarios em bullet-screen como uma

nova variavel no modelo SOR, ampliando assim o escopo e a profundidade deste modelo.
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Em termos de relevancia comercial, os resultados da pesquisa ajudam as plataformas de
livestream e as empresas a identificar melhor /ivestreamers com potencial, permitindo uma
selecdo e treinamento direcionados. Ao analisar quais caracteristicas dos livestreamers e
interagdes dos comentarios em bullet-screen t€m um impacto positivo nos consumidores, eles
podem desenvolver planos de treinamento adequados para melhorar as habilidades
profissionais, as técnicas de interagdo e o apelo dos livestreamers, bem como ajudar os
anunciantes e as marcas a desenvolver estratégias de marketing mais eficazes. Por exemplo,
eles podem escolher /ivestreamers altamente profissionais e interativos para endossar marcas,
a fim de aumentar a confianga e a intencdo de compra dos consumidores. Além disso, podem
orientar as plataformas sobre como otimizar a gestdo dos comentarios em bullet-screen e o
design da interagdo. Por exemplo, a plataforma pode melhorar a qualidade da interagcdo dos
comentarios em bullet-screen ajustando a forma de exibicdo dos comentarios, estabelecendo
padrdes de qualidade dos comentérios em bullet-screen ou incorporando analise de sentimentos,
a fim de aumentar a confianca e a satisfagdo dos consumidores. Em resumo, esta pesquisa
contribui para uma melhor compreensdo dos mecanismos internos do comportamento de
compras por livestream, permitindo a otimizacdo de estratégias comerciais em vdrias areas,
resultando em maiores retornos e satisfagdo para as plataformas, empresas, /ivestreamers e
anunciantes.

1.4 Estrutura da Disserta¢do
A presente dissertacdo encontra-se dividida em seis capitulos: (1) introdu¢ao; (2) revisao de

literatura; (3) modelo conceptual e hipoteses de investigacao; (4) metodologia, (5) analise de
resultados, (6) conclusdes, contributos, limitagdes e sugestoes de investigacdo futura.

O capitulo introdutério apresenta a contextualiza¢do do tema, o objetivo geral e o problema
de investigagdo, bem como a relevancia do tema. No segundo capitulo ¢ apresentada a revisao
de literatura onde sdo abordados os principais topicos sobre o tema em analise como 0s
conceitos de live-stream shopping, os estimulos consistem nos tragos pessoais de livestreamer
(profissionalismo, interatividade, atratividade) e nas caracteristicas de bullet-screen comment
(qualidade, tendéncias emocionais, nimero), confianga percebida e prazer percebido, e por
ultimo, o consumo por impulso. O terceiro capitulo descreve o modelo e as hipdteses que
orientam a presente pesquisa. No capitulo de metodologia sdo detalhados o tipo de estudo, a
populacdo e a amostra, os métodos de coleta de dados, as escalas e os procedimentos utilizados
durante o tratamento dos dados coletados. No quinto capitulo, realiza-se a analise e discussao

dos resultados. Os dados sdo analisados e os principais resultados obtidos sdo apresentados,
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enquanto as hipoteses de pesquisa sdo testadas. No ultimo capitulo, sdo apresentadas as
conclusdes do estudo, os contributos tanto académicos quanto empresariais, bem como as
limitacdes da pesquisa e sugestdes para futuras investigagoes.

2. REVISAO DE LITERATURA

2.1 A Definigao de live-stream shopping
No modelo tradicional do comércio eletronico, os comerciantes s podiam presentear

informagdo sobre os produtos aos consumidores através de um unico método promocional,
como imagens e texto. Neste modelo, os consumidores s6 podiam ler online o conteudo estatico
do produto (por exemplo, texto, imagens, videos gravados, etc.) para obter informagdes sobre
o produto, o que dificultava a obtengdo de informagdes completas, precisas e em tempo real
sobre o produto, o que pode aumentar as percepcdes de risco e reduzir as possibilidades de
compra (Kozlenkova et al., 2017). Com o desenvolvimento da tecnologia, o modelo de venda
de produtos do comércio eletronico também mudou com o desenvolvimento da tecnologia,
passando de uma forma gréafica para um modelo de marketing mais actual e mais interactivo de
live-stream shopping. As plataformas de live-stream shopping criam cenarios virtuais de
consumo ao vivo para permitir a apresentacdo do conteudo do produto ao consumidor e trazer
uma verdadeira experiéncia de compra ao consumidor.

live-stream shopping poderia ter comegado ja em 2016, quando um pequeno langamento ndo
atraiu muita atencdo, mas reuniu muitos talentos, capital e recursos mediaticos, colocando as
bases para um futuro crescimento explosivo (Xu Qian, 2021). live-stream shopping atingiu
realmente o seu ponto alto em 2019, com algumas livestreamers famosos a vender milagres de
vendas: Por exemplo, a “Austin Li de Lipstick King” 'esgotou 15.000 batons em cinco minutos,
o novo modelo de live-stream shopping tem atraido a atencdo do mercado. A par do contexto
geral de COVID, o mercado de marketing tradicional foi afectado. O live-stream shopping
tornou-se a forma mais segura de gastar dinheiro devido a sua natureza movel. O live-stream
shopping trouxe esperanga aos comerciantes e reconfigurou invariavelmente o modelo de
marketing dos comerciantes de comércio electronico, levando ainda mais a novas
caracteristicas psicologicas e ao comportamento dos consumidores.

Com o aparecimento continuo de plataformas de [live-stream shopping e a crescente
variedade de produtos do live-stream shopping, a escala de mercado do /ive-stream shopping

estd a expandir-se ano apos ano. De acordo com o iResearch Consulting Group?, o mercado

! um streamer chinés e é conhecido pelo grande volume de vendas que os seus fluxos geram.
? iResearch Consulting Group é uma empresa profissional de pesquisa e consultoria de mercado, fornecendo servigos comerciais online na
China.
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para live-stream shopping na China atingird quase 60 mil milhdes de euros em 2019, um
aumento de 196,2% numa base anual, e em 2020, o mercado para live-stream shopping na China
atingird 130 mil milhdes de euros, um aumento de 121,5% numa base anual. Em 2020, o
mercado do live-stream shopping na China atingird 130 mil milhdes de euros, um aumento de
121,5% em relagdo ao ano anterior.

Devido ao curto tempo de formacao e ao rapido desenvolvimento do live-stream shopping,
os académicos ainda ndo chegaram a um consenso sobre a definicdo de live-stream shopping,
na sua maioria em combinagdo com estudos especificos. Aqui a definicdo de live-stream
shopping estd dividida nas seguintes categorias, de acordo com diferentes orientacdes de
investigacao:

TABELA 1 Definicao de live-stream shopping com base em diferentes orientacdes de

investigacio
Orientacdes de .~
. . ¢ ~ Fonte Definicao
investigacao
Cai et al live-stream shopping € um tipo de compras online que incorpora interacgao
Estratégias de (2018) " social em tempo real, uma forma de comércio electronico combinado com
marketinge live stream.

1 Ton . . s ~
mode o8 ong. live-stream shopping se refere a um modelo de negbécio em que os bens sdo
comerciais Yiwei . . . .

(2023) vendidos ao vivo através de uma plataforma online.

Xiawen E uma estratégia de marketing para atrair a atencdo dos consumidores

(2022) através de uma plataforma de live-stream shopping

Chen live-stream shopping ¢ um comportamento do consumidor que se refere ao

Yankun processo de compra por impulso de bens pelos utilizadores através da
Comportamento (2023) influéncia dos livestreamer de opinido nas plataformas dos meios de

interactivo do comunicacdo social.
consumidor Yuan O processo de comunica¢do bidireccional entre a [ivestreamer e o
consumidor, que inclui a introdugdo do produto de [livestreamer,

Haixia 2 i
demonstracdo, e perguntas e respostas, bem como os comentarios, perguntas
(2022) . .
e comportamentos de partilha do consumidor.
Como meio de gravacdo instantinea, o live-stream shopping € capaz de
O papel da Zhone Tao difundir imagens ¢ sons rapidamente através de uma variedade de
tecnologia e da (202 0‘(’; tecnologias de comunicag@o. Os consumidores dependem entdo do envio de
plataforma comentarios no ecrd para interagir com o [ivestreamer ou outros

consumidores em tempo real.

Nos tltimos anos, 8 medida que a tecnologia da Internet continua a desenvolver-se, cada vez
mais servicos estdo disponiveis para as pessoas através da Internet. O live-stream shopping
tornou-se uma nova forma de marketing de conteudos. Com base na andlise de live-stream
shopping feita por académicos, pode resumir-se que o live-stream shopping ¢ um novo modelo
de negodcio que combina comércio eletronico e tecnologia de live-streaming. Através da

plataforma de [live-stream shopping para conseguir a exibi¢do de produtos, vendas e
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comunica¢do interactiva, os consumidores podem interagir com o /ivestreamer € outros
consumidores em tempo real durante o processo de live-stream shopping para obter
informagdes, avaliagdo e recomendagdes de produtos, melhorando assim a eficiéncia e
experiéncia das decisdes de compra. O nucleo do /ive-stream shopping reside na criagdo de uma
experiéncia de consumo imersiva através da tecnologia de Live-stream, aumentando o desejo
de compra e fidelidade dos consumidores, a0 mesmo tempo que traz novos canais de vendas e
oportunidades de marketing para as comerciantes.

2.2 O modelo SOR
A teoria S-R foi a primeira a sugerir a influéncia directa do ambiente no comportamento, mas

ignorou as actividades psicologicas das pessoas. O modelo S-O-R foi desenvolvido pelos
psicologos ambientais Mehrabian e Russel em 1974. Acrescentaram uma varidvel intermédia,
Organismo, ao modelo original para explicar a actividade interna humana. O modelo investiga
os estimulos inevitaveis no ambiente que interferem com o estado cognitivo e emocional do
organismo para produzir uma gama de respostas. Os trés elementos do modelo sdo S (estimulo),
O (organismo) e R (resposta), onde “S” estimulo ¢ a variavel antecedente, “O” organismo ¢ a
variavel mediadora e “R” resposta ¢ a variavel de resultado. Donovan (1994) aplicou mais tarde
o modelo ao campo da comercializa¢do e estudou o comportamento de compra do utilizador,
concluindo que os consumidores se envolveriam em comportamentos de aceitacdo ou de evasao
quando estimulados pelo ambiente retalhista off-line.

“S” foi subdividido em duas categorias em estudos anteriores: estimulos internos e estimulos
externos (Chan et al., 2017), especificamente no contexto de /ive-stream shopping, S (estimulos)
refere-se aos estimulos no ambiente de compras, com factores externos tais como actividades
de desconto de promog¢do de produtos e interaccdo entre livestreamer € consumidores. Os
estimulos internos sdo geralmente considerados como os tragos de personalidade que os
proprios consumidores possuem (Chan et.al, 2017).

“0O” (organismo) refere-se ao estado cognitivo e afectivo do utilizador (Mehrabian & Russell,
1974), por exemplo variaveis tais como o nivel de interesse no contetido de /live-stream
shopping, boa vontade em relagdo ao produto, e confianca na compra.

“R” (resposta) refere-se a uma mudanca nas atitudes ou comportamentos dos consumidores,
tais como a convergéncia, a evasao, ou uma mudanca na vontade de pesquisar e, de forma mais
intuitiva, a ocorréncia de comportamentos como o consumo (Donovan, 1994). Isto inclui a

compra por impulso, a recolha de produtos, a partilha de links de compras, etc.
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Com a crescente complexidade dos cenarios de marketing e o boom do comércio electronico
e de live-stream shopping, os estudiosos comegaram a utilizar modelos SOR para explorar o
comportamento de compra dos utilizadores nas compras online. Com base na teoria SOR,
verificou-se que a disponibilidade de produtos e a facilidade de utilizagdo do website na
funcionalidade live-stream shopping influenciou significativamente o apelo visual dos
consumidores, o que por sua vez levou a compras por impulso (Liu et al., 2013). Zhou et al.
(2021) estudaram a inten¢do de compra dos consumidores em plataformas de /live-stream
shopping através da visdo da presenca social, e descobriram que a presenca social teve um efeito
positivo significativo na intengdo de compra dos consumidores; Em contraste, Gong Xiaoxia et
al. (2019) investigaram o mecanismo do papel do ambiente de cena de live-stream shopping na
intencdo dos consumidores de consumir impulsivamente, € mostraram que os sinais de
ambiente de cena ao vivo (incluindo musica, cor, iluminacdo, fundo, etc.) tiveram um efeito
positivo significativo na intengdo dos consumidores de consumir impulsivamente, e que este
efeito foi mediado através do estado emocional dos consumidores.

O modelo SOR permite uma melhor compreensao dos estados cognitivos e afectivos dos
consumidores e, em ultima andlise, das suas respostas comportamentais, apds terem sido
estimulados no live-stream shopping. O modelo também pode ser utilizado para analisar e
optimizar o ambiente de live-stream shopping e o contetido das mesmas, a fim de melhorar a
experiéncia de compra dos consumidores e a sua satisfagao.

2.3 Compra por impulso
2.3.1 A defini¢do de compra por impulso

A compra por impulso foi formalmente estudada como disciplina académica nos anos 40,
quando as agéncias de publicidade estudaram os habitos de compra dos consumidores na
Dupont através de um inquérito a mais de 50 produtos, e o estudo da compra por impulso
comecou. Neste estudo, o consumo por impulso € considerado como consumo ndo planeado
(Clover, 1950) e argumenta-se que existe uma diferenca entre o que os consumidores realmente
compram € 0 que esperam comprar, € que esta diferenca ¢ o resultado do consumo por impulso
dos consumidores. Mais tarde, alguns académicos assinalaram a diferenca entre compras por
impulso e ndo planeadas. Kollat e Willett (1969) também assinalaram que o consumo por
impulso ndo ¢ o mesmo que o consumo nao planeado ou o consumo instantaneo, mas referem-
se ao facto de os consumidores ndo considerarem totalmente ou ndo estarem conscientes das
suas necessidades e motivos de compra quando tomam decisdes de compra, € por isso tomam

algumas decisdes de consumo lamentaveis. Rook (1987) argumenta que o consumo por impulso
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¢ uma compra imediata e emocional que ndo ¢ influenciada pela experiéncia passada ou
intengdes prévias e ¢ frequentemente acompanhada por um impulso emocional, ou seja, um
impulso imparédvel na mente para possuir um produto imediatamente.

A maioria da investigacdo actual tem uma atitude negativa em relacdo ao consumo por
impulso, principalmente porque o curto tempo de decisdo pode facilitar aos consumidores a
perda de novidade e o arrependimento das suas compras posteriores. Contudo, alguns estudos
demonstraram que o consumo por impulso pode trazer alguma satisfacdo aos consumidores
(Hackl & Westlund, 2000), conduzindo a efeitos positivos. Especialmente durante COVID, o
consumo por impulso desempenha um papel significativo no alivio das emog¢des negativas do
consumidor. Em resumo, esta dissertagdo terd uma visao neutra do consumo impulsivo.

2.3.2 Investigag¢do sobre o consumo por impulso

As compras por impulso sdo muito mais comuns do que o previsto no comportamento diario
do consumidor, representando mais de 80% das compras (Strack et al., 2006). A investiga¢ao
sobre compras por impulso ¢ necessaria e tem implica¢des para o marketing empresarial. Com
o desenvolvimento da tecnologia online, a forma como os consumidores compram mudou de
lojas offline para lojas online e as compras por impulso no ambiente online estdo a aumentar.
Estudos tém demonstrado que cerca de 40% das compras por impulso sdo feitas online, uma
vez que a conveniéncia da Internet facilita aos consumidores a realizacdo de compras por
impulso do que offline (Verhagen & Van Dolen, 2011). A fim de captar quota de mercado,
varias empresas de comércio electronico tém utilizado vérias ferramentas promocionais para
atrair consumidores. Como resultado, estudiosos comegaram a estudar o comportamento de
consumo impulsivo no comércio electronico. Um estudo de Chen Yankun et al. (2023) concluiu
que as recomendagdes publicadas pelos livestreamers em plataformas de meios de comunicagao
social tiveram um impacto significativo no comportamento de consumo impulsivo dos
utilizadores. Gao Jun (2022), por outro lado, centrou-se no mecanismo do impacto da
experiéncia de live-stream shopping no consumo por impulso dos consumidores. O estudo
concluiu que vérios aspectos da experiéncia de /ive-stream shopping, tais como a exibicao de
produtos, a interac¢do de livestreamers e tacticas de marketing, todos tém impacto no
comportamento de consumo por impulso dos consumidores. Estes estudos dao aos
comerciantes uma ideia das suas estratégias de marketing em varios aspectos.

2.4 Confianca percebida
O estudo do psicologo americano Deutsch (1958) sobre a confianca interpessoal no dilema

do prisioneiro foi pioneiro na investigagao tedrica académica sobre a confianga. A confianga ¢
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um campo multidisciplinar que envolve psicologia, sociologia e marketing, e como tal tem sido
definida por diferentes estudiosos através de diferentes direcgdes de investigagdo. Moorman et
al (1992) véem a confianca como a tendéncia para assumir riScos para outros grupos ou
individuos face a incerteza, uma vontade em que ambas as partes podem confiar e na qual
podem confiar. A crenga de que ambas as partes numa relacdo de troca sdo fidveis, ndo se
prejudicardo mutuamente e cumprirdo activamente as suas obrigacdes estd no centro da
confianga, o que no campo do marketing ¢ visto como uma percepgao da fiabilidade e boa
vontade do parceiro comercial (Doney & Cannon, 1997; Moorman et al., 1992; Schurr &
Ozanne, 1985). A confianca ¢ uma variavel fundamental em qualquer interacc¢ao e transac¢ao
humana (Gundlach & Murphy, 1993) e ¢ particularmente necessaria em transac¢des comerciais,
especialmente em ambientes incertos (Lee, 1998). As intengdes de compra dos consumidores
sdo influenciadas por factores cognitivos e afectivos; eles decidem se compram através de
expectativas psicoldgicas, e os estimulos externos influenciam as suas decisdes de compra e
sentimentos de confianga.

A confianga percebida ¢ de natureza dindmica e muda a medida que o comprador € o
vendedor evoluem do primeiro conhecimento para o processo interactivo de realizagdo de uma
transaccao, pelo que a confianga ndo pode ser separada do impacto da interac¢do. No ambiente
de marketing tradicional do passado, os consumidores podiam estar cara a cara com o vendedor.
A confianca dependia muito do ambiente que o consumidor enfrentava ou com o qual entrava
em contacto, e era um mecanismo de simplificacdo do sistema através do qual a confianca podia
reduzir a complexidade ambiental e a complexidade do sistema. Mas quando o cenario de
consumo se altera on-line, a situacdo torna-se complexa. Muitos estudiosos concordam que a
confiang¢a ¢ muito mais importante num contexto de comércio electronico do que num contexto
fisico offline (Gefen, 2000). Os consumidores sdo propensos a desconfiar das identidades
invisiveis dos comerciantes, ¢ as interac¢gdes online que carecem de comunicacdo fisica, tais
como expressoes faciais e vozes, ja ndo t€m um impacto significativo no consumo (Kaiser &
Miiller-Seitz, 2008). Com os avangos da tecnologia, o advento de live-stream shopping
proporcionou a possibilidade de interacg¢des face-a-face online que restabelecem a utilidade dos
mecanismos de confianga.

No campo do marketing dos media sociais, muitos estudiosos conduziram pesquisas
baseadas na confianga percebida, explorando uma série de factores que podem influenciar a
confianga percebida, o que permite aos consumidores acreditar que um produto ira satisfazer as

suas necessidades. No seu comportamento de compra, os consumidores tendem a escolher os
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bens com uma atitude mais positiva em rela¢do ao produto (Guan, 2013). Em segundo lugar, a
confianga percebida reforga a relagdo positiva entre marcas, celebridades, modos de /ive-stream
shopping e identidade da marca (Zhang, Jing, 2018). A confianga provém primeiro dos
primeiros estimulos na interac¢ao, mais intuitivamente da atmosfera da cena e da atractividade
externa do vendedor. A atractividade da aparéncia ¢ mais susceptivel de estimular emocdes
positivas nos outros (S. Y. Lee & Chen, 2015). Como actor-chave no cenario do consumo, a
aparéncia e o traje do vendedor geram estimulos primordiais para os consumidores em
actividades econdmicas e influenciam a avaliagdo do produto por parte do utilizador. A
confianga percebida funciona entre recomendacdes boca-a-boca, profissionalismo e
comportamento de compra. Os consumidores sdo mais propensos a ouvir os conselhos de
amigos ou peritos e estas recomendagdes aumentam a sua confianga e aprovagdo do produto.
Ao mesmo tempo, o profissionalismo também afecta a percep¢do de confianga dos
consumidores.

A confianga percebida tem um impacto igualmente importante no comportamento de compra
dos consumidores. O estudo concluiu que a interac¢do aumenta a confianca dos fas no
livestreamer e pode levar a decisdes rapidas de compra por impulso. Ao motivar o
comportamento de compra por impulso online dos consumidores, Song et al. categorizaram a
confianga percebida em trés dimensdes, com a dimensao da capacidade a desempenhar o papel
mais directo, seguida pela integridade e bondade. Além disso, quanto maior for a confianca dos
consumidores no /ivestreamer durante o processo de visualizagdo, maior ¢ a probabilidade de
fazerem uma compra por impulso (Feng, 2020). Por conseguinte, as empresas precisam de
prestar atencdo a confianca dos consumidores e adoptar estratégias correspondentes para
aumentar o consumo impulsivo dos consumidores.

Como mencionado acima, a confianca depende principalmente do ambiente que os
consumidores enfrentam ou com o qual entram em contacto, e ¢ o resultado de reaccdes e
interac¢des individuais baseadas na situagdo, quanto maior for o nivel de confianca, mais forte
¢ a intencdo de compra por impulso. Da mesma forma, o papel desempenhado pelos
livestreameres online, que vendem produtos ou servigos ao vivo através de plataformas de
comunicagdo social, € construir uma ponte entre o produto ou servigo € o consumidor, na qual
a confianca percebida ¢ um pré-requisito para um comportamento de compra impulsivo. Por
conseguinte, a confianca desempenha um papel importante nas compras online dos
consumidores, € quanto mais forte for a confianga percebida, mais impulsivo serd o

comportamento de compra impulsivo.
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Porque o consumo por impulso se baseia numa actividade que ¢ uma troca de bens, ¢é
necessariamente influenciado pela variavel confianca. A investigacdo tem demonstrado que
quando os consumidores sentem confianga num comerciante ou numa marca, ¢ mais provavel
que se envolvam num comportamento de consumo impulsivo. Isto porque a percepgdo de
confianga alivia as preocupagdes dos consumidores quanto a riscos de transac¢do e questdes de
qualidade, tornando-os mais propensos a tomar decisdes € mais propensos a comprar um
produto ou servigo. Além disso, a percepgao de confianga também pode melhorar a experiéncia
de compra dos consumidores, fazendo-os sentir mais agradaveis e confortaveis, aumentando
assim o seu comportamento de consumo impulsivo (Dawson & Kim, 2009). Com base na
confianga percebida, os consumidores sdo mais susceptiveis de serem influenciados por
promogoes, publicidade e vendedores, o que pode desencadear um comportamento impulsivo
de despesa. Neste ponto, a confianga do consumidor no comerciante ou marca ¢ o valor
percebido dos bens ou servigos sdo muitas vezes mais decisivos do que o preco e outros factores.
Portanto, a confianga percebida pode ser um factor importante nas decisdes de consumo
impulsivo dos consumidores quando se trata de decisdes de compra.

Com base na analise acima, sdo formuladas as seguintes hipdteses:
HI1: A confianca percebida influencia positivamente o consumo por impulso do consumidor

2.5 Prazer percebido
O prazer percebido refere-se a sensacdo de prazer ou satisfagdo que um individuo sente ao

utilizar um produto ou servigo. Foi estudado pela primeira vez por Davis (1985), que identificou
o prazer percebido como um dos factores mais importantes na adop¢ao de novas tecnologias
pelos utilizadores, e desde entdo tornou-se um importante ponto de referéncia no campo da
experiéncia do utilizador.

Os estudiosos do marketing consideram o prazer percebido como uma motivagao interna de
emocodes pessoais que desempenha um papel importante na experiéncia de consumo (Babin et
al., 1994). tong (2010) explica que aspectos do prazer percebido, tais como excitagdo e prazer,
influenciam significativamente a intencdo de fazer compras online. De acordo com pesquisas
anteriores, quando os comportamentos dos individuos sdo impulsionados por motivacdes
internas como o interesse € o prazer, eles estdo dispostos a aderir a estes comportamentos no
futuro. Dong, Hai (2008) mostrou que durante o processo de consumo, as pessoas desfrutam de

prazer e satisfacdo emocional durante a interac¢do com produtos e servigos. O aspecto do prazer

12



O Impacto das Caracteristicas do livestreamer e dos bullet-screen comments na Compra por Impulso

da motivacdo interna tem recebido muita atencdo académica nos ultimos anos (Venkatesh,
2000).

Num ambiente de /ive-stream shopping, os consumidores tendem a ter uma experiéncia de
visualizac¢do imersiva, o que por sua vez gera emogdes de prazer percebido (Sun et al., 2019).
Esta experiéncia emocional positiva torna os consumidores mais propensos a fazer compras
impulsivas, uma vez que as compras impulsivas sdo frequentemente acompanhadas por
emogdes positivas espontaneas e factores hedonicos (Amos et al., 2014). Neste ponto, os
consumidores tendem a dar menos importancia as consequéncias e custos, € podem tomar
decisdes impulsivas devido ao prazer que sentem no ambiente imersivo, mesmo que 0s Seus
planos de despesas e orgamentos originais sejam perturbados.

Com base na andlise acima, sdo formuladas as seguintes hipdteses:

H2: O prazer percebido influencia positivamente o consumo por impulso do consumidor

2.6 Live streamer
2.6.1 A defini¢do e o desenvolvimento de livestreamer

Na era da Internet, com o rapido desenvolvimento da industria de live-stream shopping, os
livestreameres tornaram-se uma nova e quente profissao, recebendo grande atengdo do publico.
Um livestreamer ¢ um 'apresentador + locutor', onde o locutor esta a ler as palavras de outra
pessoa; o apresentador estd a falar as suas proprias palavras. O livestreamer tem de fazer muito
mais trabalho do que o locutor e o apresentador, por isso o /ivestreamer ¢ uma combinagao do
locutor e do apresentador. O formato dos livestreamers também evoluiu ao longo do tempo,
desde os primeiros livestreamers de salas de bate-papo em computadores pessoais até os
livestreamers de jogos na era dos jogos, € agora na era atual dos diversos livestreamers de video
na internet.

O papel do livestreamer no live-stream shopping ndo se limita ao papel tradicional de um
vendedor. Os consumidores na nova era ndo estdo satisfeitos com a situacdo de compras
estaticas apresentada pelas prateleiras bidimensionais tradicionais, e estdo mais interessados no
realismo da exposi¢do do produto e na interactividade e experiéncia do servigo. Com o seu
charme pessoal tinico, excelente conhecimento empresarial € comunicagdo e interac¢do em
tempo real e eficiente, os livestreameres do comércio electronico tornaram-se uma parte
insubstituivel de live-stream shopping do comércio electronico, encurtando grandemente a
distancia entre as marcas e os consumidores.

Como livestreamer esta em desenvolvimento ha apenas alguns anos, existem poucos estudos

relevantes sobre o livestreamer. Xu Yi (2022) divide os livestreameres em trés categorias:
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livestreameres profissionais que tém experiéncia em aspectos relacionados com o /ive-stream
shopping e que também t€m uma equipa profissional; /livestreameres emocionais que
geralmente ja tém um grande numero de seguidores; /ivestreamer baseada no conhecimento
que utiliza conotagdes culturais em vez de gritar. Alguns estudiosos sugeriram que os lideres
de opinido podem ser entendidos como KOLs (key opinion leaders) que actuam como
intermediarios na divulgacao de informagdo e guiam os consumidores através de plataformas
como a Internet e os meios de comunica¢do social. O conceito de lider de opinido foi
introduzido pela primeira vez por Lazarsfeld, que significa "um 'activista’ que fornece
regularmente informagdes, opinides € comentarios a outros e exerce influéncia sobre eles nas
redes de comunicagdo interpessoais". Especificamente no contexto do live-stream shopping, 0s
KOLSs podem ser entendidos como aqueles que publicam informagdes e opinides através da
Internet, meios de comunicagdo social e outras plataformas, actuando como intermediarios na
divulgagdo de informacao e orientando os consumidores. Zhou Yijin (2020) argumentam que
estamos agora na era da economia dos fas (onde a atencdo dos fas pode ser convertida em poder
de compra), e que a personalidade dos livestreameres desempenha um papel enorme na
economia dos fas. Ao utilizar a popularidade dos fas acumulada em plataformas sociais e
baseando-se numa grande base de fas para um marketing de precisdo direccionado, ¢ possivel
converter a popularidade dos fas em poder de compra e torna-la rapidamente realizével.

Com o desenvolvimento de grandes dados, a informagao sobre produtos estd gradualmente a
tornar-se mais transparente ¢ os consumidores tém acesso a uma enorme quantidade de
informagdo sobre produtos, mas também ¢ preciso muito tempo e energia para identificar a
autenticidade e filtrar a informacdo. Como um dos primeiros a adoptar produtos e informacao,
um livestreamer pode fornecer conselhos e poupar tempo aos consumidores na tomada de
decisdes de compra através de uma triagem prévia dos produtos e informacao. Devido a Relagao
Parasocial® (Parasocial Relationship) constituida entre a ancora e os adeptos, faz com que os
consumidores confiem mais no que escolhem recomendar de livestreamer.

2.6.2 A sele¢do dos atributos pessoais de liverstreamer principal

Como o papel de livestreamer no live-stream shopping se tornou cada vez mais importante,

os estudiosos comegaram a estuda-los, mas nao ha consenso sobre as caracteristicas-chave de

livestreamer. O quadro seguinte mostra o impacto das diferentes caracteristicas pessoais do

3 Relagio Parasocial ¢ frequentemente utilizada para explicar as razdes da geragio psicologica de identificagio, intimidade e mesmo
>
admiragao dos fas em relagdo ao livestreamer.
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livestreamer na psicologia interna e no comportamento de compra dos consumidores, tal como
estudado pelos estudiosos nos ultimos anos

TABELA 2 Um estudo historico sobre as caracteristicas individuais dos livestreamer

Autor Ano Composicio

H. Liu et al. 2016  Profissionalismo, Similaridade, Familiaridade

Yang Qiang 2017  Credibilidade, Atractividade, Profissionalismo

Liu, Fengjun 2020 Fiabilidade, Profissionalismo, Interactividade, Atractividade

Liu Zhongyu 2020 Profissionalismo, Interactividade, Similaridade, Confianca
Chen Haiquan 2020  Fama, Interactividade, Envolvimento do produto, Inovacdo
Meng Lu 2020 Credibilidade, Profissionalismo, Pericia, Interactividade, Atractividade

Em combinagdo com o quadro acima, "atractividade", "profissionalismo" e "interactividade"
aparecem mais frequentemente entre as caracteristicas de /livestreamer que influenciam o
comportamento dos consumidores. Por conseguinte, os tragos pessoais de /ivestreamer nesta
dissertacdo também se referem aos resultados da investigacdo anterior, e as trés dimensdes da
interactividade, profissionalismo e atractividade dos diferentes tragos pessoais de livestreamer
com bens sdo definidas da seguinte forma.

2.6.2.1 O profissionalismo do livestreamer

O profissionalismo de um /livestreamer refere-se @ medida em que o livestreamer tem
conhecimentos e competéncias suficientes, incluindo conhecimentos e experiéncia profundos
na utilizagdo dos produtos recomendados, para ndo ser facilmente substituida. Lu Yaobin e
Zhou Tao (2005) descobriram que a utilidade de um website num ambiente B2C afecta
significativamente a confianca do consumidor, pelo que a capacidade de satisfazer a
necessidade de informagado do consumidor € critica independentemente da situagcdo de compra.
A investigacdo de Bansal sugere que os consumidores s3o mais propensos a procurar conselhos
de profissionais com niveis de conhecimento mais elevados e mais familiarizados com o
produto. No processo de live-stream shopping, o profissionalismo de /ivestreamer reflecte-se
na apresentacdo do produto e no seu funcionamento ao vivo. Ao extrair e processar eficazmente
a informagdo do produto e explica-la ao publico de uma forma leiga, /ivestreamer é capaz de
fornecer respostas mais oportunas e precisas as perguntas dos consumidores, o que ndo so
reflecte o profissionalismo de /ivestreamer, mas também permite aos consumidores construir
gradualmente confianga no produto e no /ivestreamer, satisfazendo as intenc¢des utilitarias do
publico e estimulando a sua psicologia impulsiva (Cai et al., 2018). Também responde as

perguntas dos utilizadores e elimina a sua ansiedade causada pela incerteza do produto, e
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também reduz o custo de tempo dos consumidores que procuram informagdes sobre o produto
por si proprios.

Com base na andlise acima, sdo formuladas as seguintes hipoteses:

H3a: O profissionalismo da livestreamer influencia positivamente a confianga percebida dos
consumidores.

H3b: O profissionalismo da livestreamer influencia positivamente o prazer percebido dos
consumidores.

H3c:O profissionalismo da livestreamer influencia positivamente o consumo por impulso
dos consumidores.

2.6.2.2 A Interactividade do livestreamer

A interactividade de livestreamer refere-se a medida em que livestreamer interage, comunica
e troca informagdes com o telespectador durante live-stream shopping. Num estudo de
Cropanzano e Mitchell (2005), argumenta-se que o processo de compras online tem mais
probabilidades de resultar numa ligag@o entre consumidores e comerciantes € numa relagdo de
confianc¢a mais forte entre eles se os comerciantes forem capazes de interagir com eles de forma
continua, fornecendo-lhes informacdes uteis e conselhos valiosos. A interactividade de
livestreamer pode ser eficaz para facilitar a transferéncia e partilha de informagao, ajudando a
melhorar a experiéncia de compra do consumidor e a impulsionar as compras.

No entanto, devido a separacdo de pessoas e produtos durante live-stream shopping, os
consumidores ndo podem realmente experimentar a qualidade interior dos produtos, s6 podem
compreender os produtos através das videos e imagens mostradas durante live-stream shopping,
e ndo podem ter uma compreensdo mais profunda da qualidade dos produtos, pelo que a
comunicacdo e interaccdo eficazes entre livestreamer e os consumidores se tornara um factor
importante para reflectir a qualidade interior dos produtos.

Além disso, ao criar um contexto de compras durantelive-stream shopping, complementa
eficazmente as deficiéncias das compras online e recupera o cenario de compras offline a um
grau mais elevado. Os consumidores sdo colocados numa situacdo de compras online onde
podem comunicar e fazer compras em conjunto com outros, quebrando o isolamento de outros
compradores. Isto promove uma experiéncia semelhante a uma verdadeira presenca presencial
ou co-presenca real, e inspira os consumidores a criarem um comportamento de consumo de
crowd-sourced. A interactividade de livestreamer também pode ser vista como um sinal de

feedback para a comunicacdo, o que cria uma poderosa deixa psicologica que faz com que os
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consumidores sintam o prazer de serem notados, o que por sua vez aumenta a confianga no
livestreamer com os bens.

Com base na analise acima, sdo formuladas as seguintes hipdteses:

H4a: A Interactividade da livestreamer influencia positivamente a confianca percebida dos
consumidores.

H4b: A Interactividade da livestreamer influencia positivamente o prazer percebido dos
consumidores.

H4c: A Interactividade da /ivestreamer influencia positivamente o consumo por impulso dos
consumidores.

2.6.2.3 A atractividade do livestreamer

livestreamer atrai os consumidores através de varios meios, incluindo aparéncia, voz,
personalidade ou carisma. Ao mesmo tempo que explicam o desempenho do produto, os
livestreameres podem também mostrar os seus encantos pessoais cantando e dangando, dando
aos consumidores prazeres visuais e auditivos e animando a atmosfera de /ive-stream shopping.
Esta interac¢do eficiente deixa os consumidores sem tempo para o pensamento independente e
propenso a um consumo impulsivo (Liu, Pingsheng, 2020).

Em primeiro lugar, o aparecimento de /ivestreamer pode ter o primeiro impacto sobre o
consumidor. Alguns estudiosos t€ém demonstrado que a atractividade da aparéncia de um
vendedor num cendrio de vendas € mais susceptivel de estimular emocgdes positivas noutros. (S.
Y. Lee & Chen, 2015). Um livestreamer com um elevado nivel de atractividade fisica sera mais
susceptivel de atrair a aten¢do dos consumidores e de os inspirar a comprar. Além disso, a forma
como livestreamer se veste € se prepara também pode ter um impacto na vontade de compra
dos consumidores. Se um /ivestreamer se vestir de acordo com os padrdes estéticos dos
consumidores, ¢ mais provavel que os consumidores confiem nas recomendagdes de
livestreamer e estejam dispostos a comprar os produtos recomendados.

Em segundo lugar, a voz e as palavras de um livestreamer podem criar ressonancia emocional
com os consumidores. Um livestreamer com uma voz bela e infecciosa pode fazer com que os
consumidores se sintam uma experiéncia emocional agradavel e confortavel. Além disso, a
linguagem de /ivestreamer pode criar ressonancia emocional e fazer com que os consumidores
sintam algum tipo de ligacdo emocional com livestreamer, o que facilita a construcdo de
confianga e intimidade entre o consumidor e /ivestreamer.

Em terceiro lugar, a personalidade, os héabitos e o carisma de /ivestreamer também podem

influenciar as decisdes de compra dos consumidores. Um /ivestreamer com bom gosto e estilo
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pode transmitir o amor e a procura da vida, o que fard com que os consumidores confiem e se
identifiquem mais com [ivestreamer, € assim mais susceptiveis de comprar os produtos
recomendados pelo livestreamer.

Com base na andlise acima, sdo formuladas as seguintes hipdteses:

H5a: A atractividade da livestreamer influencia positivamente a confianga percebida dos
consumidores.

H5b: A atractividade da livestreamer influencia positivamente o prazer percebido dos
consumidores.

H5c: A atractividade da livestreamer influencia positivamente o consumo por impulso dos
consumidores.

2.7 bullet-screen comment
bullet-screen comment ¢ um video onde os utilizadores podem enviar os seus pensamentos e

opinides para o ecrd de video sob a forma de 'texto + emoticons', que aparecem por cima do
video em diferentes cores e tamanhos de letra. O efeito em tempo real da massa de comentérios
a flutuar no ecra parece bullet-screen comment num atirador voador, o que cria uma paisagem
cultural bullet-screen comment Unica. As origens de bullet-screen comments podem ser
rastreadas até 2006, quando o site japonés de partilha de videos Niconico introduziu um sistema
de bullet-screen comment concebido para permitir aos espectadores comunicar em tempo real
enquanto véem videos, refor¢ando a interactividade. Desde entdo, o sistema de bullet-screen
comment tem sido amplamente utilizado, especialmente na China continental, e tornou-se uma
das caracteristicas de assinatura do site de partilha de videos.

Em livro de “Textual Poachers: Television Fans and Participatory Culture”, o estudioso
americano Jenkins (2012) explora um fenémeno na era da cultura televisiva em que alguns
espectadores participam activamente na reproducdo de conteudos televisivos através de
comentarios, reescrita e apropriagdo. Este fendmeno cultural ele chama "cultura participativa
(participatory culture)”. Nesta cultura, os espectadores ja ndo recebem passivamente contetidos
televisivos, mas interagem e comunicam activamente com outros espectadores como forma de
co-criar e enriquecer o conteido dos programas televisivos. Com o rapido desenvolvimento da
tecnologia dos meios digitais, a dicotomia entre os papéis dos produtores de contetidos
mediaticos e consumidores estd a desvanecer-se gradualmente, e tornar-se participantes
interactivos. Enquanto todo o conteudo sobre produtos expostos em plataformas antigamente
geradas pelos comerciantes, os bullet-screen comment no clive-stream shopping sdo contetidos

gerados pelo utilizador (UGC, User Generated Content) sobre produtos criados pelos
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consumidores. Han e Butler (2017) argumentam que na era dos meios digitais, as pessoas ja
ndo estdo satisfeitas com o consumo passivo de informagdo, mas querem produzir activamente
informagdo e comunicagdo completa. Como resultado, a cultura de bullet-screen comment
tornou-se popular no contexto cultural e social do rapido desenvolvimento da tecnologia dos
meios de comunicacdo digitais. Numa cultura bullet-screen comment, os consumidores podem
utilizar bullet-screen comment para expressar as suas opinides durante /ive-stream shopping,
para interagir uns com os outros, bem como comentar, reescrever e citar contetidos em /ive-
stream shopping para participar na reproducdo de contetidos em live-stream shopping. Este
fenémeno de cultura participativa ja ¢ amplamente utilizado na cultura televisiva e tem sido
mais desenvolvido e promovido na era dos media digitais. Como contetido gerado pelo
utilizador, bullet-screen comment t€ém um grande papel a desempenhar no live-stream shopping,
permitindo aos consumidores expressarem os seus pontos de vista e emogdes em tempo real,
ao mesmo tempo que sdo capazes de ver o feedback e a interaccdo de outros consumidores.
Esta cultura participativa ¢ mais do que a reproducdo de produtos, mas a criacdo de uma
comunidade e cultura, tornando o consumidor um co-criador ¢ distribuidor de conteudos.

Os utilizadores percebem que a informagao divulgada através de redes sociais ¢ mais credivel
do que a informagao divulgada através dos canais tradicionais de marketing. Como resultado,
as redes sociais tornaram-se um ambiente de confianga para os utilizadores encontrarem
informagdo antes de efectuarem uma compra on-line. Ao tomar decisdes de compra online, 0s
consumidores confiam mais nas redes sociais e na informacao gerada por outros utilizadores da
rede (Thoumrungroje, 2014). Os bullet-screen comment actuam como veiculo de informagao
para outros consumidores no ambiente de live-stream shopping. Yu Xin (2017) argumenta que
as mensagens de bullet-screen comment criam imersao de informac¢do com dependéncia entre
os consumidores. Gong Shiyang (2017) et al. descobriram que o numero de bullet-screen
comment teve um impacto positivo significativo nas audiéncias de programas em sitios de video,
sugerindo assim que os seus bullet-screen comment, uma forma de interacc¢ao social online, s3o
importantes para aumentar a aten¢do, bem como para a necessidade dos consumidores. Ha
pouca literatura sobre a sua inclusdo no live-stream shopping, e bullet-screen comment sao um
veiculo importante para constituir interactividade no live-stream shopping, pelo que sao
explorados como um dos factores que influenciam o comportamento de compra dos

consumidores.
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2.7.1 bullet-screen comment e confianca percebida

O live streaming ¢ caracterizado pela sua interactividade em tempo real, e os bullet-screen
comments sao a principal forma de troca de informagdo em /ive-stream shopping, uma forma
de interaccdo entre o livestreamer € o consumidor, e entre o consumidor € o consumidor. Os
dados de bullet-screen comment contém muitas informacoes valiosas, tais como as emogoes,
atitudes e opinides das pessoas que assistem ao video, que podem ajudar as pessoas a
compreender rapidamente o contetido e efeitos do video (Cao et al., 2022). De acordo com a
Local Consumer Review, 85% dos consumidores dizem que verificam as revisdes on-line antes
de tomarem uma decisdo de compra, e 65% dizem que as revisoes on-line influenciam em certa
medida a sua decisdo de compra. A Internet tornou mais facil para os consumidores ver as
experiéncias dos outros consumidores, pelo que o comportamento dos consumidores ¢ cada vez
mais influenciado pelo comportamento de outros utilizadores, e cada vez mais consumidores
tém em conta as opinides dos outros ao tomarem decisdes (Hennig-Thurau & Walsh, 2003).

Com base na andlise acima, sdo formuladas as seguintes hipdteses:

Hé6a: A qualidade de bullet-screen comment influencia positivamente a confianca percebida
dos consumidores.

Ho6b: As tendéncias emocionais de bullet-screen comment influenciam positivamente a
confianga percebida dos consumidores.

2.7.2 bullet-screen comment e prazer percebido

No live-stream shopping, bullet-screen comment como forma de interac¢do podem trazer
ressonancia emocional e distancia psicoldgica, formando uma relacdo relativamente igual entre
livestreamer e consumidor, e consumidor e consumidor. Com liberdade de expressao e emogao,
a comunicacao ¢ casual e oportuna, influenciando assim o consumo impulsivo do consumidor.

Em primeiro lugar, bullet-screen comment proporcionam uma expressdo emocional
instantanea, permitindo aos consumidores expressar os seus pensamentos € emogdes nos bullet-
screen comment em qualquer altura e interagir com outros consumidores. E o timing de bullet-
screen comment esta correlacionado com o timing do processo de live-stream shopping, o que
reduz grandemente a possibilidade de expressdo emocional deslocada, permitindo que mais
pessoas tenham a melhor experiéncia de empatia emocional no mesmo momento, construindo
uma comunidade de reconhecimento mutuo e ressonancia emocional. Este sentido de
identidade e intimidade de grupo aumentard o envolvimento e o prazer dos consumidores no

live-stream shopping e aumentard o seu prazer percebido.
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Como forma de comunicacdo e interac¢do, os bullet-screen comments t€m um papel
importante a desempenhar no live-stream shopping, influenciando o prazer e a vontade de
compra dos consumidores através da ressonancia emocional e da distancia psicoldgica,
promovendo assim o consumo por impulso.

Com base na analise acima, sdo formuladas as seguintes hipdteses:

H7a: A qualidade de bullet-screen comment influencia positivamente o prazer percebido dos
consumidores.

H7b: As tendéncias emocionais de bullet-screen comment influenciam positivamente o
prazer percebido dos consumidores.

2.7.3 bullet-screen comment e consumo por impulso

live-stream shopping como uma cena de compras especial, o tempo para cada um dos seus
produtos ser exibido ¢ limitado, especialmente quando se trata de promogdes, os consumidores
ndo tém muito tempo para realizar pesquisas detalhadas sobre os produtos, neste momento /ive-
stream shopping com bullet-screen comment torna-se um ambiente de confianca para os
consumidores contendo UGC (conteudo gerado pelo utilizador), e as opinides de outros
utilizadores e a partilha dos produtos também influenciardo, até certo ponto, o comportamento
de compra dos consumidores. Quando hé reconhecimento e elogios a um produto ou marca de
outros espectadores no bullet-screen comment, os consumidores desenvolverdo uma
mentalidade de rebanho de que se trata de um produto ou marca popular e que eles proprios
devem compra-lo; os individuos de um grupo sdo particularmente susceptiveis aos valores do
grupo. Ao mesmo tempo, os comentarios em tempo real em bullet-screen comment podem
fornecer aos consumidores uma base de referéncia, aumentando assim a certeza e confianca nas
suas decisdes de compra.

Com base na analise acima, sdo formuladas as seguintes hipdteses:

H8a: A qualidade de bullet-screen comment influencia positivamente o consumo por impulso
dos consumidores.

H8b: As tendéncias emocionais de bullet-screen comment influenciam positivamente o

consumo por impulso dos consumidores.
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3. MODELO CONCEPTUAL

3.1 modelo de investigagdo
Com base na revisdo de literatura apresentada propde-se o modelo tedrico de investigagcdo

apresentado na Figura 1. O modelo proposto assume uma relagdo positiva entre os trés
elementos em estudo: os estimulos, os organismos e a resposta. Os estimulos consistem nos
tracos pessoais de livestreamer (profissionalismo, interactividade, atractividade) e nas
caracteristicas de bullet-screen comment (qualidade, tendéncias emocionais, nimero) (ver
Tabela 3). Sugere-se que estes estimulos tém uma influéncia positiva no estado interior do
individuo (prazer percebido e confianga percebida), que por sua vez, influencia o impeto de
comprar impulsivamente. Com este modelo pretende-se estudar a influencia do live streaming

na compra por impulso no contexto de [live streaming  shopping.
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H3b |

|

|

|

I

|

! - H3:

| ‘ Interactividade )
I ] -
|

|
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I
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Tragos Pessoais de livestreamer

1 0 consumo por impulso
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Bullet-screen comment

‘ Tendéncias emocionais [~
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|
|
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|
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|
|
|
|
|
|
|
|
|
I
|
Prazer percebido :
|
|
|
|
|

________________ | S - = = ==
= H8a,H8b

FIGURA 1 Modelo Conceptual

Fonte: Elaboragao propria
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TABELA 3 Resumo dos Constructos Utilizados

Constructos Definigéo

O grau de interagdo, comunicagdo e troca de informagdes entre os /ivestreameres e o publico
Interactividade de durante as live-stream shopping inclui responder a perguntas dos espectadores, ajudar os
livestreamer espectadores a se envolverem com o conteudo de live-stream shopping, entre outros (Zhang ya
fei,2021).

A quantidade de profissionalismo, conhecimentos e competéncias que possui, incluindo o grau de
conhecimento profundo e experiéncia na utilizagdo dos produtos que recomenda (Liao et al.,
2022).

Atractividade de O grau em que a aparéncia, voz, personalidade, habitos ou carisma de /ivestreamer apelam ao
livestreamer publico (Li et al., 2023).

Profissionalismo
de livestreamer

Qualidade de Os dados de bullet-screen comment contém uma quantidade significativa de informagoes valiosas,
bullet-screen como as emogdes, atitudes e opinides das pessoas que assistem a um video, o que pode ajudar as
comment pessoas a entender rapidamente o conteudo e o impacto do video (Cao et al., 2022).

Com base no feedback emocional dos espectadores, é realizada uma analise da tendéncia de
atitude positiva, negativa ou neutra dos comentarios de bullet-screen comment. As opinides de
outros usuarios sobre o produto, incluindo avalia¢gdes completas, honestas e positivas ou
negativas, também podem influenciar o comportamento de compra dos consumidores. (Hennig-

Tendéncias
emocionais de
bullet-screen

comment

Thurau et al., 2003)

A confianga percebida é a convicgdo de que os compradores e os vendedores sdo fiaveis, ndo
Confianca votardo uns contra os outros e cumprirdo activamente as suas obrigagdes, e € vista no dominio do
percebida marketing como uma percepg¢ao da fiabilidade e da boa vontade dos parceiros comerciais.

(Doney & Cannon, 1997; Moorman et al., 1992)
Prazer percebida refere-se a sensag@o de prazer ou satisfacdo que um individuo sente quando
utiliza um produto ou servigo (Davis,1985).
O consumo por impulso ¢ uma compra imediata e emocional, muitas vezes acompanhada por um

impulso emocional, um impulso imparavel na mente para possuir um produto imediatamente.
(Rook,1987)

Prazer percebido

O consumo por
impulso

Fonte: Elaboragao propria
3.2. Hipoteses de Investiga¢do
Tendo em conta a revisao de literatura e o modelo conceptual enunciados, apresentam-se, na
Tabela 4, um resumo das hipoteses de investigacao:

TABELA 4 Resumo das Hipoteses de Investigacao

H1: A confianga percebida influencia positivamente o consumo por impulso do consumidor

H2: O prazer percebido influencia positivamente o consumo por impulso do consumidor

H3a: O profissionalismo da /ivestreamer influencia positivamente a confianga percebida dos consumidores.
H3b: O profissionalismo da livestreamer influencia positivamente o prazer percebido dos consumidores.
H3c:O profissionalismo da livestreamer influencia positivamente o consumo por impulso dos consumidores.
H4a: A Interactividade da livestreamer influencia positivamente a confianca percebida dos consumidores.
H4b: A Interactividade da /ivestreamer influencia positivamente o prazer percebido dos consumidores.
H4c: A Interactividade da livestreamer influencia positivamente o consumo por impulso dos consumidores.
H5a: A atractividade da /ivestreamer influencia positivamente a confianga percebida dos consumidores.
H5b: A atractividade da /ivestreamer influencia positivamente o prazer percebido dos consumidores.

H5c: A atractividade da livestreamer influencia positivamente o consumo por impulso dos consumidores.
H6a: A qualidade de bullet-screen comment influencia positivamente a confiangca percebida dos
consumidores.

Hé6b: As tendéncias emocionais de bullet-screen comment influenciam positivamente a confianga percebida
dos consumidores.
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H7a: A qualidade de bullet-screen comment influencia positivamente o prazer percebido dos consumidores.
H7b: As tendéncias emocionais de bullet-screen comment influenciam positivamente o prazer percebido dos
consumidores.

H8a: A qualidade de bullet-screen comment influencia positivamente o consumo por impulso dos
consumidores.

HS8b: As tendéncias emocionais de bullet-screen comment influenciam positivamente o consumo por impulso
dos consumidores.

4. METODOLOGIA

4.1 Tipo de Estudo
O presente estudo utiliza uma abordagem de investigacao dedutiva, com o objetivo de estudar

as relagdes entre varidveis com base nas hipdteses formuladas (Streefkerk, 2023). Para alcangar
os objetivos enunciados, a pesquisa emprega a estratégia de questiondrio online, uma
abordagem que permite obter uma amostra significativa de maneira economica em um curto
periodo de tempo. Em termos de horizonte temporal, este estudo ¢ transversal (cross-sectional),
uma vez que a coleta de dados ocorreu em momentos especificos (Streefkerk, 2023).

4.2 Populagdo a Amostra
A populacdo deste estudo composta por consumidores (residentes na China) que ja fizeram

compras em live streaming. Sdo excluidos consumidores que nunca o fizeram. A amostra-alvo
¢ constituida por individuos com as mesmas carateristicas da populacao (Saunders et al., 2019).

Por conveniéncia, a técnica de amostragem utilizada foi a amostragem ndo probabilistica,
que ndo ¢ representativa da populagdo, uma vez que os membros da amostra foram distribuidos
aleatoriamente pelo investigador (Malhotra et al.). No entanto, dadas as limitagdes de tempo,
dinheiro e acessibilidade da amostra, este método foi considerado o mais adequado (Malhotra
etal.)

4.3. Recolha de Dados e Questionadrio
No processo de recolha de dados, foi utilizado um tinico método de recolha quantitativa - um

questionario estruturado com respostas online (Saunders et al., 2019).

O questionario foi criado e distribuido utilizando a plataforma online Qualtrics e partilhado
através de varias redes sociais, contactos pessoais e colegas. A recolha de dados teve inicio a
10 de setembro de 2023 e terminou a 24 de setembro do mesmo ano. O questionario foi
desenvolvido em trés linguas (mandarim, portugués e inglés). Antes da distribuicao formal do
questionario, o questiondrio original foi pré-testado e foram efectuadas algumas modificagdes
com base nos comentarios recebidos, especialmente em termos de redagdo e tradugdo da escala
original em inglés para mandarim. Para incentivar a participagdo, cada inquirido recebeu 0,3€

(2,5 RMB) num grupo WeChat.
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4.4 Escalas de Medida
Para medir os construtos neste estudo, foram utilizadas escalas adaptadas de estudos

realizados anteriores (TABELA 5). Todos os itens foram medidos através de escalas de
concordancia tipo-Likert, de cinco pontos (1 — Discordo totalmente / 5 — Concordo plenamente).
As escalas de medigdo pré-existentes foram adaptadas a este estudo e traduzidas do inglés para
o portugués e o mandarim. O Anexo B detalha todas as escalas originais e as suas adaptagdes e
tradugoes.

TABELA 5 Escalas de Medida

Constructos Autores de referéncias Escala

Interactividade de livestreamer Ma et al. (2022) 5_ Concordo plenamente)

Profissionalismo de livestreamer ~ Zhou & Huang (2023) 5 Concordo plenamente)

Atractividade de livestreamer Zhou & Huang (2023) 5_ Concordo plenamente)

Qualidade de bullet-screen commentZhang et al. (2022) 5 Concordo plenamente).

Likert de 5 pontos (1 — Discordo totalmente /
Likert de 5 pontos (1 — Discordo totalmente /
Likert de 5 pontos (1 — Discordo totalmente /

Likert de 5 pontos (1 — Discordo totalmente /

Tendéncias emocionais de bullet- Likert de 5 pontos (1 — Discordo totalmente /

YUAN et al. (2020)

screen comment 5 — Concordo plenamente).

Confianga percebida Ma et al. (2022) 5_ Concordo plenamente)

Prazer percebido Zhou & Huang (2023) Likert de 5 pontos (1 — Discordo totalmente /
5 — Concordo plenamente).

O consumo por impulso Rook and Fisher (1995) Likert de 5 pontos (1 — Discordo totalmente /

5 — Concordo plenamente).

Likert de 5 pontos (1 — Discordo totalmente /

Fonte: Elaboragdo propria

4.5. Tratamento dos Dados
Ap6s a recolha de dados através de questionarios online, os dados foram analisados e

processados utilizando o programa IBM SPSS Statistics 26.

Neste inquérito por questionario, foi recolhido um total de 613 questionarios, tendo sido
excluidos 29 questionarios invalidos, restando 584 questionarios validos, e a taxa de validade
dos questionarios foi de 95,27%.

5. ANALISE DE RESULTADOS

5.1. Caracteriza¢do da Amostra
5.1.1 Questiondrio sobre as caracteristicas demogrdficas

Das 584 amostras validas deste inquérito, 65,8% eram do sexo feminino e 34,2% do sexo
masculino. A maioria dos inquiridos concentrava-se no grupo etario dos 18 aos 25 anos (42,1%);
os empregados (38,2%) e os estudantes (37,7%) eram os dois grupos com maior propor¢ao;
Das 584 amostras validas deste inquérito, 65,8% eram do sexo feminino e 34,2% do sexo
masculino. A maioria dos inquiridos concentrava-se no grupo etario dos 18 aos 25 anos (42,1%);

os empregados (38,2%) e os estudantes (37,7%) eram os dois grupos com maior propor¢ao; em
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termos de nivel de ensino mais elevado, o grau de licenciatura (47,8%) representava a propor¢ao
mais elevada, seguido do grau de ensino técnico (22,1%), o que indica que o grupo de inquiridos
no seu conjunto tinha um nivel de ensino elevado e era capaz de compreender bem o
questionario. A maioria dos inquiridos afirmou poder viver com o seu proprio rendimento
(42,6%). Por ultimo, no inquérito sobre o montante do consumo de live-stream shopping, a
maioria dos inquiridos concentra o seu consumo no intervalo de 101-1200 yuan (16€ a 150€)
(41,4%).

Através da analise da descricdo da distribuicao das caracteristicas da amostra (Anexo C),
pode verificar-se que o grupo de inquiridos neste inquérito corresponde basicamente as
caracteristicas do grupo de consumidores de live-stream shopping. Apresenta as caracteristicas
de tendéncia do género para as mulheres, juventude, uma estrutura profissional dominada por
empregados e estudantes, um nivel de educagcdo mais elevado, uma situacdo financeira
relativamente estdvel e a manutencao de um elevado nivel de interesse na live-stream shopping.

5.1.2 Inqueérito sobre plataformas de live-stream shopping e preferéncias de produtos

Neste inquérito por questiondrio, a plataforma de live-stream shopping e a selecdo de
mercadorias foram investigadas no questionario através de perguntas de escolha multipla. A
analise de respostas multiplas (Multiple Response Analysis) foi utilizada para investigar a
distribuicdo do grupo-alvo em termos proporcionais, em que a percentagem de respostas
(percentage of response) € a percentagem do numero de vezes que a op¢ao foi selecionada e a
percentagem de casos (percentage of cases) € a percentagem do nimero de amostras
seleccionadas, e os resultados das duas propor¢des foram. Os resultados das duas propor¢des
sdo coerentes.

De acordo com os resultados do Anexo D, a maioria das plataformas de live-stream shopping
utilizadas diariamente ¢ dominada pela tiktok, seguida da Taobao (50,9%). As outras
plataformas ndo sdo muito competitivas em comparagdo. Em termos de preferéncia de seleg@o
de bens comprados nas plataformas de live-stream shopping, o vestuario ¢ o mais popular
(65,1%), seguido dos alimentos (59,1%) em proporcao, e depois dos cosméticos (40,8%), e, em
geral, o grupo de utilizadores estd mais inclinado para bens que sdo mais frequentemente
utilizados na vida.

5.2. Andlise Descritiva dos Indices
Neste inquérito, as varidveis foram recolhidas através da recolha de dados sob a forma de

uma escala de Likert de 5 pontos. As op¢des foi atribuida uma pontuacio de 1 a 5, de discordo

totalmente a concordo totalmente, respetivamente. O calculo das pontuagdes de cada variavel
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foi efectuado através do célculo da média, de modo que as pontuagdes de cada varidvel se
situassem entre 1-5, com uma mediana de 3 como nivel médio tedrico, sendo que quanto mais
elevadas forem as pontuagdes médias das variaveis finais, maior sera o grau de concordancia
do grupo de inquiridos sobre as variaveis correspondentes.

De acordo com os resultados da anélise do TABELA 6, verifica-se que o valor médio de cada
variavel principal desta andlise ¢ superior a 3, o que indica que o grupo de inquiridos tem um
nivel de concordancia relativamente elevado em relagdo a cada um dos factores principais deste
inquérito. De acordo com os resultados do teste especifico, verifica-se que o nivel médio de
profissionalismo da livestreamer ¢ o mais elevado (M=3,617; SD=0,846), indicando que o
grupo de inquiridos tem o nivel mais elevado de concordancia com o profissionalismo da
livestreamer, seguido da interatividade de /ivestreamer (M=3,581; SD=0,858). Em seguida, a
concordancia sobre prazer percebido (M=3,533; SD=0,906) e da atratividade de livestreamer
(M=3,526; SD=0,878) ¢ basicamente a mesma. Relativamente aos consumos por impulso
(M=3,328; SD=0,970), a média situa-se ligeiramente acima do nivel médio, o que indica que a
maioria das pessoas consegue manter-se racional quando gasta.

TABELA 6 Estatisticas Descritivas dos Indices Sintéticos

Indices N Minimo Maximo Meédia Desvio- padrio
Interactividade de livestreamer 584 1 5 3.581 0.858
Profissionalismo de livestreamer 584 1 5 3.617 0.846
Atractividade de livestreamer 584 1 5 3.526  0.878
Qualidade de bullet-screen comment 584 1 5 3.542  0.827
Tendéncias emocionais de bullet-screen comment 584 1 5 3468 0.94

Confianga percebida 584 1 5 3418 0.866

Prazer percebido 584 1 5 3.533  0.906

O consumo por impulso 584 1 5 3.328 0.97

Fonte: Elaboragdo propria

5.3. Analise de Fiabilidade e Consisténcia Interna
Neste estudo, as principais variaveis foram recolhidas sob a forma de escalas, pelo que testar

a qualidade da recolha de dados ¢ um pré-requisito importante para garantir a significancia das
analises subsequentes. Cronbach's alpha foi utilizado para o teste de consisténcia interna no
teste de fiabilidade. O coeficiente de fiabilidade a varia entre 0 e 1; quanto mais elevado for o
valor do coeficiente, mais elevada ¢ a fiabilidade, sendo geralmente considerado que o
coeficiente de fiabilidade inferior a 0,6 ¢ considerado pouco fidvel, entre 0,6-0,7 ¢ credivel,
entre 0,7-0,8 é relativamente credivel, entre 0,8-0,9 é muito credivel e entre 0,9 e 1 € muito

credivel(Hair et al., 2009).
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De acordo com os resultados do teste do coeficiente de fiabilidade no TABELA 7 abaixo
(Consulta o anexo E para mais informagdes), pode ver-se que Cronbach's alpha total da escala
¢ de 0,931, o que indica que a consisténcia interna global da escala ¢ muito boa e a fiabilidade
¢ muito fidvel. No teste de cada dimensdo, com exce¢do de Cronbach's alpha da qualidade de
bullet-screen comment, que € de 0,794, entre 0,7 e 0,8, os coeficientes de fiabilidade das outras
dimensodes situam-se todos entre 0,8 € 0,9, pelo que a sintese indica que todas as dimensdes t€ém
uma consisténcia interna muito boa e a fiabilidade é muito fiavel.

TABELA 7 Analise de Fiabilidade

Indices Cronbach's alpha Item
Interactividade de livestreamer 0.821 4
Profissionalismo de livestreamer 0.842 4
Atractividade de livestreamer 0.817 4
Qualidade de bullet-screen comment 0.794 4
Tendéncias emocionais de bullet-screen comment 0.816 3
Confianga percebida 0.84 4
Prazer percebido 0.818 3

O consumo por impulso 0.842 4
Total 0.931 30

Fonte: Elaboragdo propria

5.4 Analise fatorial
Na analise fatorial (factor analysis), foi realizado o principal teste de validade estrutural da

escala (Structural validity test). A interpretabilidade dos componentes principais foi extraida da
matriz de componentes (component matrix) rodada final e a validade estrutural (Structural
validity) da escala foi avaliada em combinagdo com os resultados dos testes dos indicadores.
Antes de realizar a andlise fatorial (factor analysis), ¢ necessario testar se os dados sdo
adequados para a andlise fatorial (factor analysis), utilizando o valor KMO (Kaiser-Meyer-
Olkin) e o Teste de Esfericidade de Bartlett (Bartlett's Test of Sphericity) para avaliar. Quando
o valor de KMO varia entre 0 e 1, quanto mais elevado for o valor do coeficiente, mais
adequados sdo os dados para a andlise fatorial (factor analysis) (Watson, 2001). De acordo com
os resultados do teste na TABELA 8, pode ver-se que o valor de KMO nesta analise de factores
(factor analysis) ¢ de 0,925, indicando que a escala ¢ globalmente muito adequada para a andlise
de factores, e o teste de Bartlett de esfericidade Qui-Quadrado = 8356,139, p<0,001,
significativo a um nivel de confianca de 99,9%, indicando novamente que os dados sdo muito

adequados para a andlise de factores (factor analysis).
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TABELA 8 indice de Adequacio da Amostra de Kaiser-Meyer-Olkin e Teste de Bartlett

indice de Adequacio da Amostra de Kaiser-Meyer-Olkin. 0.925
Qui-Quadrado Aproximado 8356.139

Teste de Esfericidade de Bartlett Graus de Liberdade 435
significancia <0.001

Fonte: Elaboragdo propria

Na analise fatorial, os componentes principais foram extraidos de acordo com o critério do
valor proprio superior a 1 (Sarstedt & Mooi, 2011). No total, foram extraidos 8 componentes
principais (Anexo F), e pode verificar-se que a taxa de contribui¢do da variancia cumulativa
(cumulative variance contribution rate) ¢ de 68,66%, o que € superior ao critério de 50%
(Sarstedt & Mooi, 2011), o que indica que os 8 componentes principais extraidos podem
representar melhor o conjunto original de variaveis. Isso indica que os oito componentes
principais extraidos podem representar melhor o conjunto original de variaveis.

A rotagdo ortogonal das matrizes de componentes utilizando o método de rotacdo varimax
(varimax-rotation method) tornou os resultados mais observaveis. Com base nos resultados da
Anexo G, pode verificar-se que a dimensionalidade de cada item de medida da escala foi
classificada com precisdo nesta analise e que as cargas factoriais de cada item de medida foram
superiores a 0,5 (Sarstedt & Mooi, 2011), indicando que cada item de medida tem um elevado
poder explicativo para o fator comum correspondente.

De acordo com a interpretabilidade dos componentes principais, pode verificar-se que o
componente principal 1, que inclui XR1-XR4, pode ser interpretado como confianga percebida,
o componente principal 2, que inclui ZY1-ZY4, pode ser interpretado como profissionalismo
de livestreamer, o componente principal 3, que inclui XF1-XF4, pode ser interpretado como
consumo impulsivo, o componente principal 4, que inclui XY 1-XY4, pode ser interpretado
como atratividade de livestreamer, o componente principal 5, que inclui HD1-HD4, pode ser
interpretado como interatividade de livestreamer, o componente principal 6, que inclui ZL1-
ZLA4, pode ser interpretado como qualidade de bullet-screen comment , 0 componente principal
7, que inclui QG1-QG3, pode ser interpretado como tendéncia emocional de bullet-screen
comment € o componente principal 8, que inclui YY 1-Y'Y3, pode ser interpretado como o prazer
percebido. Pode ver-se que os resultados de cada extracdo de componente principal sdo
consistentes com as dimensdes predefinidas do questionario, pelo que os resultados combinados

desta andlise de factores podem indicar que a escala tem uma boa validade estrutural em geral.
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5.5 Andalise de correlagdo entre as principais variaveis
A analise de correlagdo ¢ uma componente analitica importante para explorar a relagao entre

variaveis e, nesta andlise, cada uma das varidveis principais ¢ uma variavel numérica que
satisfaz uma distribui¢do normal aproximada, pelo que foi utilizada a andlise de correlacdo de
Pearson para analisar a correlagdo entre as variaveis (Turney, 2023).

De acordo com os resultados da andlise apresentados na Tabela 9, verifica-se que,
globalmente, existe uma correlagdo positiva significativa entre cada variavel. Os coeficientes
de correlacdo entre as varidveis situam-se entre 0,3 e 0,6, o que constitui uma correlagao

positiva moderada (Turney, 2023).

TABELA 9 Anailise de correlacio entre as principais variaveis

. Tendéncias
O consumo Qualidade emocionais
. x Interactivi Profissio Atractivi de bullet- Confianca Prazer
Variavel por . de bullet- . .
. dade nalismo dade screen percebida percebido
impulso screen
comment
comment
O consumo por 1
impulso
Interactividade 314%** 1
Profissionalismo 306%* S61*+* 1
Atractividade 383** 365%*%  400%* 1
Qualidade de bullel= 33700 gaqae 4o7e6 4140 1
screen comment
Tendéncias
emocionais de A31FE . 421%% 403%%  389%x  5](%x 1
bullet-screen
comment
Confianga percebida  .457** 376%*  401%*  406** A15%* A446%* 1
Prazer percebido A425%* A61*F*  451%%  ASD** A54%* 505%* S16%* 1

**p<0.01, Correlagdo significativa

5.6 Validagado das Hipoteses
Na analise de correlagao acima referida, foi analisada a correlacao entre as variaveis e, nesta

parte da analise, serd testada a influéncia da relacdo entre as variaveis. Com base nas hipoteses
propostas no modelo tedrico, a andlise serd efectuada através da regressao linear multipla
(Bevans, 2023). Foram desenvolvidos trés modelos de regressao linear multipla, tendo como
variaveis dependentes a confianca percebida, o prazer percebido e os gastos por impulso.
5.6.1 Andlise dos factores que influenciam a confianga percebida
A TABELA 10 mostra os resultados da analise de regressao linear multipla com a confianca
percebida como variavel dependente. Pode-se ver que o R? ajustado do modelo ¢ 0,304,

indicando que as varidveis no modelo explicam 30,4% da variavel dependente. O resultado da
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ANOVA F=51,968, p<0,001, ¢ significativo a um nivel de confianca de 99,9%, indicando que
o modelo de regressdo linear multipla estabelecido nesta analise ¢ adequado.

De acordo com os resultados do teste de coeficientes, verifica-se que a interatividade exerce
uma influéncia positiva significativa na confianca percebida ($=0,09, p<0,05), indicando que
quanto maior for a identidade da interatividade da [livestreamer, maior serd a confianca
percebida pelo utilizador, sendo a relagdo entre as varidveis uma relacdo promocional. O
profissionalismo para a confianga percebida ¢ uma relagdo de influéncia positiva significativa
(B=0,125, p<0,01), indicando que quanto maior for a identidade profissional da livestreamer,
maior sera a confianga percebida pelo utilizador. Atratividade f=0,186, p<0,001, indicando que
quanto maior a atratividade da [livestreamer, maior a confianga percebida pelo utilizador.
Qualidade da bullet-screen comment =0,123, p<0,01, indicando que quanto maior a qualidade
da bullet-screen comment, maior a confianga percebida pelo utilizador. Emog¢do do bullet-
screen comment 3=0,223, p<0,001, indicando que quanto maior a identidade emocional do
bullet-screen comment, maior a confianca percebida pelo utilizador.

Comparando a dimensdo de acordo com os coeficientes normalizados, verifica-se que a
relacdo entre a influéncia de cada varidvel independente na confianga percebida ¢ classificada
da seguinte forma: Tendéncias emocionais de bullet-screen comment > Atractividade de
livestreamer > Profissionalismo de livestreamer > Qualidade de bullet-screen comment >
Interactividade de livestreamer

Também podem ser construidas equagdes normalizadas:

Confianga percebida = 0,09*interatividade + 0,125*profissionalismo + 0,186*atratividade +
0,123*qualidade do bullet-screen comment + 0,223*emocao do bullet-screen comment

TABELA 10 Analise dos factores que influenciam a confianca percebida

variante B SE Beta t p
(constante) 0.815 0.168 4.85 <0.001
Interactividade 0.091 0.044 0.09 2.05 0.041
Profissionalismo 0.128 0.046 0.125 2.774 0.006
Atractividade 0.183 0.039 0.186 4.644 <0.001
Qualidade de bullet-screen comment 0.129 0.046 0.123 2.769 0.006
Tendéncias emocionais de bullet-screen comment 0.206 0.039 0.223 5.275 <0.001
R? ajustado 0.304

F 51.968%**

**%p<0.001, significativa, Fonte. Elaboragdo propria
5.6.2 Andlise dos factores que influenciam o prazer percebido
A TABELA 11 seguinte apresenta os resultados da andlise do modelo de regressao linear

multipla com o prazer percebido como varidvel dependente, e verifica-se que o R?
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ajustado=0,394 do modelo indica que as varidveis do modelo explicam 39,4% do prazer
percebido, e os resultados da analise de variancia F=76,829, p<0,001, o que indica que o modelo
de regressao linear multipla estabelecido nesta analise ¢ adequado.

De acordo com os resultados do teste de coeficientes, verifica-se que a interatividade exerce
uma influéncia positiva significativa no prazer percebido ($=0,165, p<0,001), indicando que
quanto maior a identidade da interatividade da livestreamer, maior o prazer percebido pelo
grupo de utilizadores; o profissionalismo da livestreamer 3=0,123, p<0,01, indicando que o
profissionalismo da /ivestreamer exerce uma influéncia positiva significativa no prazer
percebido, e quanto maior a identidade profissional da /ivestreamer, maior o prazer percebido
pelo grupo de utilizadores; atratividade B=0,2, p<0,001, indicando que quanto maior o
reconhecimento da atratividade percebida, maior o prazer percebido. Qualidade do bullet-
screen comment =0,108, p<0,01, indicando que quanto maior a qualidade do bullet-screen
comment, maior o prazer percebido pelo utilizador, e emocdo do bullet-screen comment
B=0,254, p<0,001, indicando que quanto maior a identidade da emog¢do do bullet-screen
comment, maior o prazer percebido pelo utilizador.

De acordo com a dimensdo do coeficiente normalizado, verifica-se que a relagdo para a
influéncia do prazer percebido ¢ a seguinte: emocao do bullet-screen comment > atratividade
da livestreamer > interatividade da /ivestreamer > profissionalismo da /ivestreamer > qualidade

do bullet-screen comment

A equagdo normalizada pode ser construida:
Prazer percebido = 0,165*interatividade + 0,123*profissionalismo + 0,2*atratividade +
0,108*qualidade do bullet-screen comment + 0,254*emocao do bullet-screen comment

TABELA 11 Analise dos factores que influenciam o prazer percebido

variante B SE Beta t p
(constante) 0.438 0.164 2.671 0.008
Interactividade 0.174 0.043 0.165 4.032 <0.001
Profissionalismo 0.132 0.045 0.123 292  0.004
Atractividade 0.206 0.039 0.2 5.344 <0.001
Qualidade de bullet-screen comment 0.118 0.045 0.108 2.611 0.009
Tendéncias emocionais de bullet-screen comment 0.245 0.038 0.254 6.429 <0.001
R? ajustado 0.394

F 76.829%**

**%p<0.001, significativa, Fonte. Elaboragdo propria
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5.6.3 Andlise dos factores que influenciam o consumo por impulso

A TABELA 12 apresenta os resultados do modelo de regressdo linear multipla com o
consumo por impulso como variavel dependente. Verifica-se que o R? ajustado do modelo =
0,301, o que indica que as varidveis do modelo explicam 30,1 por cento da varidvel dependente
e, de acordo com os resultados da andlise de variancia (ANOVA), verifica-se que F = 36,891,
p<0,001, o que indica que esta andlise estabelece um modelo de regressdo linear multipla
adequado.

De acordo com os resultados do teste de coeficientes, pode verificar-se que a relacdo de
influéncia da interatividade no consumo por impulso ndo ¢ significativa ($=0,033, p>0,05),; a
relacdo de influéncia do profissionalismo no consumo por impulso nao ¢ significativa (f=-0,003,
p>0,05); a atratividade ¢ uma relagdo de influéncia positiva significativa no consumo por
impulso (B=0,141, p<0,01); a qualidade dos bullet-screen comment ndo ¢ significativa ($=0,016,
p>0,05); a emocao dos bullet-screen comment é uma relacao de influéncia positiva significativa
no consumo por impulso (f=0,188, p<0,01); a confianca percebida ¢ uma relagdo de influéncia
positiva significativa para o consumo por impulso ($=0,234, p<0,001), e o prazer percebido ¢é
uma relagdo de influéncia positiva significativa para o consumo por impulso (=0,124, p<0,01).
Por ordem de dimensdo, de acordo com os coeficientes normalizados: confianga percebida >
emocao bullet-screen comment > atratividade > prazer percebido.

Com base nos resultados da analise, pode ser construida uma equa¢ao normalizada:

Consumo de impulso = 0,141*atratividade + 0,188*Tendéncias emocionais de bullet-screen

comment + 0,234*Confianga percebida + 0,124*Prazer percebido

TABELA 12 Analise dos factores que influenciam o consumo por impulso

variante B SE Beta t p
(constante) 0.552 0.193 2.864  0.004
Interactividade 0.037 0.05 0.033 0.737 0461
Profissionalismo -0.003 0.052 -0.003 -0.057 0.954
Atractividade 0.156 0.046 0.141 3.408 0.001
Qualidade de bullet-screen comment 0.019 0.053 0.016 0.358 0.721
Tendéncias emocionais de bullet-screen comment 0.194 0.046 0.188 4.232  <0.001
Confianga percebida 0.262 0.048 0.234 5421  <0.001
Prazer percebido 0.133 0.049 0.124 2.679  0.008
R? ajustado 0.301

36.891%**

**%p<0.001, significativa, Fonte. Elaboragdo propria
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5.7 Resumo dos resultados dos testes de hipoteses
Consulta a TABELA 13 abaixo para veres os resultados, os resultados das relagdes

hipotéticas testadas nesta analise sdo os seguintes: entre todas as relagdes hipotéticas, apenas a
interatividade, o profissionalismo e a qualidade dos bullet-screen comment ndo sao
significativos para a influéncia do consumo por impulso. No modelo com a confianga percebida
e o prazer perc ebido como varidveis dependentes, todas as relagdes hipotéticas sao
significativas, e a relagcdo entre a confianca percebida e o prazer percebido no consumo por
impulso também ¢ significativa, pelo que se pode demonstrar que a interatividade, o
profissionalismo, a atratividade de livestramer e a qualidadea emoc¢do dos bullet-screen
comment podem afetar ainda mais o consumo por impulso, influenciando a confianga percebida
e o prazer percebido dos utilizadores.

TABELA 13 Resumo dos resultados dos testes de hipoteses

Relacio hipotética Resultado
H1: A confianga percebida influencia positivamente o consumo por impulso do consumidor ~ Suportada
H2: O prazer percebido influencia positivamente o consumo por impulso do consumidor Suportada
H3a: O profissionalismo da /ivestreamer influencia positivamente a confianga percebida dos Suportada
consumidores.
H3b: O profissionalismo da livestreamer influencia positivamente o prazer percebido dos

Suportada

consumidores.
H3c: O profissionalismo da livestreamer influencia positivamente o consumo por impulso dos Nao
consumidores. suportada
H4a: A Interactividade da /ivestreamer influencia positivamente a confianga percebida dos
consumidores.

H4b: A Interactividade da /ivestreamer influencia positivamente o prazer percebido dos
consumidores.

H4c: A Interactividade da livestreamer influencia positivamente o consumo por impulso dos  Nao
consumidores. suportada
H5a: A atractividade da livestreamer influencia positivamente a confianga percebida dos

Suportada

Suportada

; Suportada
consumidores.
H5b: A atractividade da /ivestreamer influencia positivamente o prazer percebido dos
; Suportada
consumidores.
H5c: A atractividade da livestreamer influencia positivamente o consumo por impulso dos
Suportada

consumidores.
Hé6a: A qualidade de bullet-screen comment influencia positivamente a confianga percebida dos

; Suportada
consumidores.
Hé6b: As tendéncias emocionais de bullet-screen comment influenciam positivamente a

. . Suportada

confianca percebida dos consumidores.
H7a: A qualidade de bullet-screen comment influencia positivamente o prazer percebido dos Suportada
consumidores. P
H7b: As tendéncias emocionais de bullet-screen comment influenciam positivamente o prazer Suportada

percebido dos consumidores.
H8a: A qualidade de bullet-screen comment influencia positivamente o consumo por impulso  Nao
dos consumidores. suportada
H8b: As tendéncias emocionais de bullet-screen comment influenciam positivamente o
consumo por impulso dos consumidores.

Fonte: Elaboragdo propria

Suportada
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FIGURA 2 Validacao do Modelo Conceptual

Estimulos(S) Organismo(0) Resposta(R)
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6. Conclusao

6.1 Discussdo de Resultados
O live-stream shopping, como tendéncia global de compras, tem crescido rapidamente nos

ultimos anos e atraido uma atenc¢do generalizada. Tendo em conta que os dois factores, tragos
pessoais de livestreamer e caracteristicas de bullet-screen comment, se tornaram elementos de
diferenciagdo para diferentes live-stream shows, foram escolhidos como os factores-chave para
o estudo deste documento, e o modelo S-O-R foi adotado para explorar os efeitos dos tragos
pessoais de livestreamer e caracteristicas de bullet-screen comment nas compras por impulso,
utilizando a confianga percebida e o prazer percebido como varidveis mediadoras.
6.1.1 Determinantes da Confianca Percebida

A confianga percebida ¢ uma ligagdo psicologica fundamental estabelecida entre os
consumidores e as /ivestreamer, marcas ou plataformas, e ¢ um dos factores determinantes que
influenciam o comportamento dos consumidores. Com base nos resultados do estudo,
observamos que a interatividade, o profissionalismo e a atratividade da livestreamer, bem como
a qualidade dos bullet-screen comment e as tendéncias emocionais, desempenham um papel

fundamental na influéncia positiva da confianga percebida.
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Em primeiro lugar, a importancia da interatividade na confianga percebida pode ser atribuida
a psicologia social e a teoria da interagdo. A psicologia social sugere que os seres humanos sao
animais sociais com uma necessidade inata de intera¢do ¢ de relagdes sociais com os outros.
Este estudo concluiu que a interatividade das livestreamer afecta positivamente a confiancga
percebida pelos consumidores, o que confirma a investigacao de Cropanzano e Mitchell (2005)
e Feng (2020) et al. No /ive-stream shopping, se as livestreamer e os consumidores conseguirem
interagir de forma consistente e fornecer informagdes uteis e conselhos valiosos aos
consumidores, a relacdo de confianga que estabelecem entre si serd também mais forte. Como
a interatividade inclui ndo s6 a comunicagdo verbal, mas também respostas em tempo real as
perguntas e comentarios dos consumidores, esta interatividade direta e em tempo real ajuda a
eliminar a assimetria de informacao e faz com que os consumidores sintam que o livestreamer
¢ um parceiro credivel (Yuan, Haixia, 2022).

Em segundo lugar, o profissionalismo ¢ outro elemento-chave para a criagio de uma
confianga percebida. De acordo com as teorias do comportamento organizacional e do
marketing de servicos, o profissionalismo ndo se refere apenas a competéncia técnica, mas
inclui também aspectos como a atitude em relagdo aos clientes, o nivel de conhecimento e a
exatiddo da informacao sobre o produto. Este estudo confirma a investigagdo de Rongwei Guan
(2013) e S. Y. Lee & Chen (2015), segundo os quais, nos comportamentos de compra, os
consumidores tenderdo a escolher os bens com atitudes mais positivas e distintivas em relagao
ao produto, e que o profissionalismo demonstrado pelos livestreamers ndo s6 melhora a
confianga dos consumidores no produto e na marca, como também aumenta a confianca dos
consumidores nos proprios livestreamers (S. Y. Lee & Chen, 2015).

Em terceiro lugar, este estudo também confirma que a atratividade das livestreamers
desempenha um papel significativo na confianga percebida. As teorias da estética e da
psicologia social sugerem que a confianga resulta, em primeiro lugar, dos primeiros estimulos
de uma interacdo, mais intuitivamente o ambiente da cena e a atratividade exterior dos
livestreamers. A atratividade da aparéncia € mais suscetivel de estimular emog¢des positivas nos
outros (S. Y. Lee & Chen, 2015), aumentando assim a confianca nas /ivestreamers.

A qualidade dos bullet-screen comments e a tendéncia emocional dos bullet-screen comments,
como meio de interacdo em tempo real entre os consumidores em live-stream shopping, também
afecta positivamente a confianga percebida. Henning-Thurar ¢ Walsh (2003) mostraram que os
consumidores da Internet sdo mais susceptiveis a influéncia de outros consumidores, € que

através da utiliza¢do de bullet-screen comments com texto e emojis, os consumidores podem
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transmitir emogdes em interacgdes em tempo real para formar um sentimento de empatia. Os
bullet-screen comments de alta qualidade e com emocgdes positivas podem reforcar o
envolvimento dos consumidores e tornar a experiéncia de compra mais auténtica e divertida,
aumentando assim a confianga nas livestreamers.

6.1.2 Determinantes do Prazer Percebido

Ao examinar os determinantes do prazer percebido, os resultados deste estudo sugerem que
as caracteristicas de bullet-screen comment, bem como tragos pessoais de livestreamer,
influenciam positivamente o prazer percebido, e que estes dois aspectos desempenham um
papel fundamental no live-stream shopping.

Em primeiro lugar, os resultados sdo consistentes com Cai et al. (2018), segundo os quais o
profissionalismo do livestreamer tem um impacto positivo no prazer percebido. No live-stream
shopping, os livestreamers processaram antecipadamente as informacdes sobre os produtos,
explicaram-nas aos consumidores de forma facil de entender e responderam as perguntas dos
consumidores com prontiddo e precisdo, estabelecendo confianga e satisfazendo as
necessidades utilitarias dos consumidores. A apresentagdo profissional responde as duvidas dos
consumidores, reduz a ansiedade causada pela incerteza do produto e reduz o custo do tempo
de aquisi¢ao de informagdes sobre o produto.

Em segundo lugar, Dong Dahai (2008) constatou que a interatividade das livestreamers
durante o processo de consumo ndo se reflecte apenas na apresentagdo interactiva dos produtos,
mas também no processo de resposta aos consumidores em tempo real. Este processo interativo,
coerente com os efeitos positivos do prazer percebido, acrescentou uma experi€ncia social
positiva ao processo de compra.

Por fim, num ambiente de compras, ¢ mais provavel que a atratividade da aparéncia provoque
emocdes positivas nos consumidores (S. Y. Lee & Chen, 2015), ecoando o efeito positivo
consistente da atratividade da /ivestreamer no prazer percebido encontrado neste estudo.

Os bullet-screen comments desempenham um papel fundamental no live-stream shopping,
reforcando o prazer percebido pelos consumidores ao proporcionar lirismo e expressiao
emocional imediata. As conclusdes deste artigo sdo consistentes com os resultados de Yu Xin
(2017) e. Li (2021). A sincronizagdo dos bullet-screen comments com o progresso do video
reduz a possibilidade de uma expressdo emocional deslocada, leva os consumidores a formar
uma imersdo dependente da informagdo e aumenta ainda mais o nivel de prazer percebido.
Além disso, os bullet-screen comment ndo s6 oferecem uma forma de expressdao emocional,

mas também promovem a criacdo de uma relagdo relativamente igualitaria entre o livestreamer
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e os consumidores, bem como entre os proprios consumidores. Este método de comunicagao
casual e instantaneo fortalece a sensacao de participacdao dos consumidores, incentivando-os a
compartilhar e expressar emogdes de forma mais ativa, elevando assim a percep¢ao geral de
prazer.

6.1.3 Determinantes do consumo por impulso
6.1.3.1 Os tragos pessoais de livestreamer e consumo por impulso

Neste estudo, verificou-se que o profissionalismo e a interatividade das livestreamers nao
influenciaram positivamente os consumos por impulso dos consumidores, o que ¢ inconsistente
com os resultados de Gao Jun (2022), Tendai e Crispen (2009) e Gong Xiaoxiao (2019). Para
resolver essa inconsisténcia com a teoria original, analisamos as possiveis razdes a partir dos
quatro aspectos a seguir.

Em primeiro lugar, o grande niimero de livestreamers que oferecem interatividade e
conhecimentos semelhantes no atual espago de live-stream shopping levou a que os
consumidores tenham agora dificuldade em ser atraidos apenas por estas duas caracteristicas.
A "regra dos dois ou oito" no sector do live streaming também confirma que os livestreamers
principais ocupam a maior parte da quota de mercado (MIU, 2021) e que as diferengas em
termos de profissionalismo e interatividade ndo sdo significativas, enquanto a atratividade dos
livestreamers ¢ o fator diferenciador na escolha do consumidor.

Em segundo lugar, a motivacdo dos consumidores para fazer compras por impulso pode ser
influenciada por variaveis latentes ndo consideradas, como a atratividade do préprio produto,
descontos nos pregos, etc., que podem ter um impacto mais direto nas compras por impulso. Ao
mesmo tempo, diferentes tipos de produtos podem ter efeitos diferentes na compra por impulso,
por exemplo, os bens de luxo sdo mais susceptiveis de desencadear um comportamento de
compra por impulso (Dittmar, 1996).

Em terceiro lugar, no que diz respeito ao questionario em si, a falta de diversidade da amostra
e a dimensdo insuficiente da amostra podem afetar a avaliagdo global da interatividade e do
profissionalismo das /ivestreamers. Além disso, a conce¢do do questiondrio pode ter problemas
de medicdo e os sentimentos subjectivos podem interferir com a avaliagdo objetiva da
interatividade e do profissionalismo.

Finalmente, em comparacdo com atratividade, a interatividade e profissionalismo exigem
algum tempo para construir a confianca do consumidor, e observacdes de curto prazo podem
ndo capturar o processo de estabelecimento dessa confianga. Essas caracteristicas podem

precisar de um periodo mais longo para influenciar o comportamento de compra impulsiva.
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Neste estudo, a atratividade da /ivestreamer tem um efeito positivo nos consumos por impulso
do consumidor, o que estd em consonancia com os resultados de S. Y. Lee & Chen (2015) e
Liu et al (2013), entre outros.

As conclusdes deste estudo estdo, em primeiro lugar, em consondncia com o estudo
relacionado de Gong (2019), que salienta que, numa atmosfera de /ive-stream shopping, ¢ mais
provavel que a atratividade da livestreamer influencie significativamente os consumos por
impulso através do papel mediador do estado emocional dos consumidores, uma vez que a
atratividade envolve mais fatores emocionais e ¢ mais provavel que desencadeie a ressonancia
emocional dos consumidores mais diretamente do que a interatividade e o profissionalismo, o
que, por sua vez, estimula o impulso para fazer compras.

Em segundo lugar, as marcas geralmente optam por associar-se a livestreamer que estao
alinhados com sua identidade, incorporando o apelo do /ivestreamer a imagem da marca. Isso
possibilita que os consumidores estendam sua afinidade pelo livestreamer para a propria marca,
criando um efeito de marca. Isso incentiva os consumidores a mostrar uma inclinagdo maior
para comprar produtos relacionados ao livestreamer.

Por fim, em algumas industrias, especialmente nas areas de moda e beleza, a atratividade
fisica se torna ainda mais crucial. O apelo do livestreamer tem um impacto mais significativo
nas vendas da marca nesses setores, proporcionando aos consumidores uma experiéncia de
visualiza¢do mais agradéavel e divertida. Essa experiéncia agradavel pode aumentar o interesse
dos consumidores nas compras, tornando mais propenso o desencadeamento de decisdes de
consumo impulsivas (Sun et al., 2019).
6.1.3.2 As caracteristicas de bullet-screen commente consumo por impulso

Estudos anteriores demonstraram que existe uma correlagdo significativa entre todas as
variaveis, e estudos efectuados por Chen e Xie (2008), Thoumrungroje (2014) e outros
demonstraram que cada vez mais consumidores consultam as opinides de outros consumidores
quando tomam decisdes de compra. No entanto, este estudo concluiu que a qualidade dos bullet-
screen comments nao afectava significativamente os consumos por impulso dos consumidores,
mas a tendéncia emocional dos bullet-screen comments afectava significativamente os
consumos por impulso dos consumidores. Com base neste fendmeno, este estudo apresenta uma
explicacdo através de trés aspectos. Uma vez que existem muito poucos estudos sobre bullet-
screen comments em live-stream shopping, este estudo utilizard estudos relacionados com

criticas online como explicagdo auxiliar.
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Em primeiro lugar, a teoria tradicional da referéncia social sugere que os consumidores se
referem as opinides de outros consumidores nas suas decisdes de compra, o que foi verificado
nos estudos de Chen e Xie (2008), Lackermair (2013) e Thoumrungroje (2014). No entanto,
quando demasiadas pessoas estdo a assistir ao /ive-stream shopping ao mesmo tempo, pode
ocorrer uma sobrecarga de informacao sobre os bullet-screen comments. Os consumidores t€ém
dificuldade em ler em pormenor o contetido de cada bullet-screen comments e nao tém tempo
suficiente para pensar e identificar o contetido. A qualidade dos bullet-screen comments seria
dificil de focar nesta altura, mas poderiam obter uma impressao geral das atitudes emocionais
de outros consumidores em relacdo ao produto apresentado, sentindo a disposi¢cdo emocional
global dos bullet-screen comments. Esta habilidade de obter rapidamente a inclinagdo
emocional dos outros, embora sacrifique a compreensdao aprofundada de informagdes
especificas, proporciona um feedback de grupo intuitivo e em tempo real, podendo influenciar
a formagao das primeiras impressdes dos consumidores sobre um produto e suas decisoes.

Segundo: O live-stream shopping ¢ um modo de consumo relativamente novo, diferente dos
comentarios tradicionais online, na medida em que os consumidores podem prestar mais
atengdo a experiéncia emocional gerada instantaneamente do que aos comentarios textuais
estaticos. Por conseguinte, devido a diferenca no mecanismo de influéncia entre os resultados
deste artigo e as criticas tradicionais online, a tendéncia emocional dos bullet- screen comments
pode desencadear a ressondncia emocional dos consumidores de forma mais direta num
ambiente de /ive-stream shopping.

Em terceiro lugar, as duas variaveis dos bullet- screen comments sao dificeis de quantificar
sob a forma de escalas de questiondrios tradicionais. Isto deve-se ao facto de os pop-ups serem
uma forma de texto diversificada, gerada instantaneamente, que contém uma riqueza de
emogdes e opinides, e esta informacao ¢ dificil de captar simplesmente através de uma divisao
numérica limitada.
6.1.3.3 Os efeitos da confianga percebida e do prazer percebido no consumo por impulso

A confianga percebida tem-se revelado uma varidvel importante para explicar a motivacao
das compras por impulso, como demonstrado por Feng (2020), Dawson e Kim (2009) e outros.
Mais especificamente, o consumo por impulso, que se baseia no facto de ser uma atividade de
troca de mercadorias, ¢ inevitavelmente afetado pela variavel confianga, sendo que a confianca
dos consumidores no comerciante ou na marca desempenha frequentemente um papel mais

decisivo do que outros factores (a hipdtese H1 € suportada).
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Tong (2010), dong (2008) e Amos (2014) obtiveram conclusdes consistentes com o presente
estudo: o prazer percebido torna os consumidores mais propensos a envolverem-se em
comportamentos de compra impulsivos, porque os comportamentos de compra impulsivos sao
frequentemente acompanhados por emogdes positivas espontaneas e factores hedonicos, e os
comportamentos de consumo impulsivos que sdo fermentados através de emocdes tornam-se
mais comuns no consumo no /ive-stream shopping.

6.2 Implicagoes teoricas:
Este estudo fornece contributos tedricos nos dominios do marketing, da comunicagdo e da

psicologia, e apresenta uma analise aprofundada dos mecanismos complexos através dos quais
os tragos pessoais de /ivestreamer e a caracteristicas de bullet-screen comment influenciam os
consumos por impulso em live-stream shopping.

Em primeiro lugar, centramo-nos nos tragos pessoais de [livestreamer, incluindo a
interatividade, o profissionalismo e a atratividade. Ao contrario de estudos anteriores sobre o
comportamento do consumidor que se centraram em produtos ou plataformas, este estudo
destaca o papel fundamental do livestreamer no live-stream shopping. Este enfoque unico
realca a importancia da [livestreamer no processo de [live-stream shopping e alarga a
compreensdo tedrica anterior sobre o papel do sujeito no comércio eletronico. Em particular, os
nossos resultados fornecem mais provas de que a atratividade da livestreamer tem um impacto
positivo nos consumos por impulso. Esta constatagdo fornece novas provas da importancia das
emogdes no comportamento de compra e sublinha a importancia da atratividade da livestreamer
como um gatilho emocional para promover o consumo por impulso. Em segundo lugar, este
estudo centra-se exclusivamente nas experiéncias bullet-screen comment dos consumidores em
ambientes de /ive-stream shopping, que se verificou ter um impacto positivo no consumo por
impulso. Em estudos anteriores, na sua maioria sobre comentarios online em sites de compras,
o papel dos bullet-screen comments nas live-stream shopping ainda ndo recebeu atengdo
suficiente. A singularidade deste estudo reside na exploragdo aprofundada do papel dos bullet-
screen comments na experiéncia de /ive - stream shopping a partir de uma nova perspetiva.

6.3 Implicagoes praticas:
Primeiramente, no que diz respeito aos /ivestreamers, a relevancia pratica deste estudo reside

em proporcionar as empresas uma estratégia mais eficaz - o marketing de matriz, especialmente
adequado para produtos nos campos da moda, beleza e estética. As empresas podem cultivar
sistematicamente varios livestreamers, observando a popularidade e atratividade deles ao testar

o mesmo conteudo. Isso ndo apenas maximiza a exposi¢ao, mas também permite encontrar os
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livestreamers mais atraentes em situagdes de igual profissionalismo, melhorando assim o
desempenho geral das live-stream shopping. Essa estratégia ja foi aplicada com sucesso na
constru¢dao de marcas de moda na plataforma TikTok, utilizando a diversificagao de designs e
experimentacdo de estilos para atender melhor as demandas do mercado.

Entretanto, para empresas que ja construiram uma marca so6lida, ¢ importante estar ciente do
potencial impacto do comportamento pessoal do /livestreamer na imagem da marca.Um
livestreamer pode tanto impulsionar quanto prejudicar uma marca, ¢ as empresas devem
considerar cuidadosamente o possivel impacto do comportamento do /ivestreamer na marca.
Um exemplo disso foi o incidente em que o mais famoso livestreamer chinés Li Jiaqi fez
comentarios inadequados durante /ive-stream shopping, resultando em uma queda abrupta no
valor das agdes da Huaxizi, uma marca de cosméticos. Isso destacou a sensibilidade do
comportamento do /ivestreamer em relagdo a marca, e as empresas precisam ser extremamente
cautelosas ao escolher e gerenciar livestreamer.

Em segundo lugar, em termos de atratividade, o estudo concluiu que a atratividade visual e
a atmosfera geral da live-stream shopping tém um impacto significativo no comportamento dos
consumidores. Este estudo fornece as empresas orientacdes especificas, tais como melhorar a
qualidade visual das /ive-stream shopping através de tecnologia e equipamento de video de alta
resolugdo para criar um ambiente em direto mais envolvente. Isto pode ajudar a aumentar o
interesse € o envolvimento do consumidor no /live-stream shopping, aumentando assim a
probabilidade de uma decisdo de compra.

Em segundo lugar, no que diz respeito aos bullet-screen comments, os resultados desta
pesquisa fornecem orientagdes para as operagdes das plataformas. Ao compreender o impacto
da qualidade e da inclinacdo emocional dos bullet-screen comments nos consumidores, as
plataformas podem filtrar e apresentar de forma mais precisa o conteudo dos bullet-screen
comments. Neste aspecto, os algoritmos da plataforma TikTok ja sdo muito avangados. No /ive-
stream shopping no TikTok, os bullet-screen comments sdo cuidadosamente filtrados,
garantindo que os consumidores vejam comentarios de alta qualidade relacionados ao contetido
da live-stream shopping, melhorando assim a experiéncia dos consumidores. Além disso, o
TikTok personaliza a entrega de bullet-screen comments com base nos interesses dos
consumidores, aumentando a interagdo personalizada e atendendo melhor as necessidades dos
consumidores. Isso ajuda a aumentar a reten¢do e o envolvimento dos consumidores, sendo

fundamental para o desenvolvimento a longo prazo da plataforma.
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Por ultimo, no que diz respeito a importancia da confianca percebida, os resultados fornecem
uma dire¢do para os comerciantes e as plataformas trabalharem em conjunto. Ao fornecer
servicos como garantias de devolugdo e envio de seguro de transporte, as plataformas podem
construir uma base de confian¢a mais forte para que os consumidores se sintam mais a vontade
para participar nas /ive-stream shopping. Isto ajuda a aliviar as preocupagdes dos consumidores
em rela¢do as compras e aumenta o seu sentimento de confianga nas plataformas de /ive-stream
shopping, o que, por sua vez, promove comportamentos de consumo impulsivos.

Em conjunto, este estudo fornece implicagdes praticas multifacetadas para empresas e
plataformas no sector do [live-stream shopping, envolvendo estratégias de cultivo de
livestreamer, melhoria do apelo visual, gestdo de mensagens bullet-screen comments e
constru¢do de confianga percebida, entre outras. Estas implicacdes praticas ndo sé tém um
efeito positivo na operagao e no marketing das empresas, como também fornecem orientacdes
uteis para o desenvolvimento sustentavel de todo o sector do live-stream shopping.

6.4 Limitagoes e Sugestoes de Investiga¢do Futura
Este estudo apresenta uma série de limitagdes, mas ao fazer recomendagdes relevantes, a

investigagdo futura pode alargar ainda mais este topico.

A primeira limitacdo € que, como o estudo se aplica ao ambiente de negdcios sociais chinés
e os inquiridos eram chineses, sugere-se que a investigacdo futura possa ser alargada a um
contexto internacional, onde os investigadores poderiam explorar a razdo pela qual as /ive-
stream shopping estdo a prosperar na China e a falhar em locais como a Europa, examinando
factores como a cultura, as diferencas no comportamento dos consumidores e a aceitacdo do
mercado. Isto poderia ajudar a construir um quadro tedrico mais global e fornecer explicagdes
mais universais para as live-stream shopping, em diferentes contextos culturais e empresariais.

Em segundo lugar, este estudo ndo teve em conta alguns factores que podem conduzir
diretamente ao consumo por impulso, como o preco € a promog¢ao. Recomenda-se que estudos
futuros controlem estas variaveis e analisem os seus mecanismos especificos de influéncia no
consumo por impulso.

Em terceiro lugar, ha certas dificuldades em quantificar a qualidade e as tendéncias
emocionais dos bullet-screen comments, € os questionarios tradicionais sao mais adequados
para métricas de dados estaticos e estruturados. Recomenda-se que, no futuro, sejam utilizadas
tecnologias mais avangadas, como ferramentas de analise de texto baseadas no Processamento
de Linguagem Natural (NLP), linguagens de programa¢do como Python, capazes de efetuar

andlises quantitativas complexas de grandes quantidades de texto, incluindo analise de
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sentimentos, extracdo de palavras-chave, etc., proporcionando assim um meio mais objetivo e
matizado de métricas. Esta abordagem ajuda a compreender o conteudo dos bullet-screen
comments a um nivel mais granular e permite aos investigadores quantificar e comparar com
maior precisdo as alteragdes na qualidade e no sentimento dos bullet-screen comments.

Por ultimo, no que se refere a escolha da variavel dependente, pode haver limitagdes na
utilizagdo da compra por impulso como variavel em vez do comportamento de compra efetivo
mensuravel. A investigagdo futura poderia utilizar como varidvel dependente o comportamento
de compra diretamente mensuravel e alargar o modelo de modo a incluir mais caracteristicas
do consumidor e variaveis situacionais, como a personalidade, a propensdo para consumir, o
tempo disponivel e o dinheiro disponivel, para aprofundar a natureza multifacetada das
despesas por impulso. A introdu¢do de mais variaveis como varidaveis moderadoras ou de

controlo no modelo também enriqueceria a dimensionalidade do estudo.
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ANEXOS

Anexo A- Questionario

LISBON
SCHOOL OF
ECONOMICS &
MANAGEMENT

UNIVERSIDADE DE LISBOA

[Porugues ¢

Introdugédo

Caros inquiridos.

Este questionario pertence ao projeto final do Mestrado do Instituto Superior de
Economia e Gest@o (ISEG) da Universidade de Lisboa, Portugal, e tem como
objetivo estudar, na perspetiva do consumidor, os factores que provocam
compras impulsivas quando se utiliza o live streaming para fazer compras.

Este questiondrio permanecera sempre anénimo e confidencial e seré utilizado
apenas para fins académicos

(0 tempo estimado para preencher este questiondrio & de aproximadamente 5
minutos)

Agradecemos desde ja a sua participagao!

Parte 1

Live-stream shopping, também conhecidas como live e-commerce ou live
shopping. sGo um modelo que combina a live video streaming em tempo real
com as compras online, Assim, os consumidores assistem a Live-stream
shopping apresentadas por streamer, celebridades ou vendedores e compram
produtos diretamente durante a Live-stream shopping

Ja assistiu a alguma live stream shopping?

QO sim
O nao

A frequéncia com que vé a live stream shopping & aproximada:

O De dois em dois meses

QO Dpe duas em duas semanas
QO De dois em dois dias

QO ver uma vez por dia

QO ver varias vezes por dia

© montante aproximado que gasta em live stream shopping todos os anos &

QO Ate 100 yuan (até €15)

Q 101-1200yuan (€16 a €150)

QO 1201-8000yuan (i51€ a 800€)

O 6001-30,000yuon (€801 @ €3500)
QO 30001 yuan e mais ( €3500 e mais)

As plataformas de live stream shopping que utiliza regularmente sao (séo
permitidas varias escolhas)

[0 Taobao Live (pian Tao aplicagao)

3 mkrox china Live

O xiaohongshu Live

[ singdong Live

O rinduoduo tive

[ tiktok (versao internacional do TIKTOK)
O voutube live

O wstagram ive

(m} runos

Os produtos que compra regularmente na plataforma de the live stream
shopping s@o: (sao permitidas varias escolhas)

O vestuario

O cosmeticos

O produtos electrénicos
3 erodutos alimentares
[ Bens ou servigos virtuais
3 wmoviiario e téxteis-lar

O |ounos produtos
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Parte 2

(Recorduqces dos cendrios de livestream shopping) E-Ihe pedido que se recorde
da dlitima vez que assistiu a livestream shopping e que responda com base na
forma como se sentiu durante a visualizagao.

Seguem-se algumas afirmagoes sobre a experiéncia de livestream shopping. Leia
cada item e decida se concorda ou discorda, e em que medida, utilizando a
escala de classificagao. (I & discordo totalmente, 2 é discordo, 3 & nem concordo
nem discordo, 4 & concordo, 5 é concordo totalmente)

O streamer & a pessoa que apresenta o produto e pode ser uma celebridade da
Internet ou um vendedor de marca

Exploragdo da interatividade do streamer

L o) o o o o
‘ o) o o) o o
) o) o o o o
= o o o o o

T o o o o o
proscaerd o [ @ o o
o o o o o

o o o o o

Exploragdo de atrag@o de streamer

wasinlpiie (6] o (®) o o
enidimtigdeioniod O (0] o o (@)
. O O O O (@)

. ©) (0] (@) o O

Bullet-screen comment (comentarios em tempo real) referem-se aos
consumidores que assistem a uma livestream shopping, utilizando ‘texto +
emoticons’ para enviar para o ecra de video para interagir com o streamer e
outros consumidores, e expressar as suas proprias opinioes.

(Recordagoes dos cendrios de livestream shopping) £-lhe pedido que se recorde
da Gltima vez que assistiu a livestream shopping e que responda com base na
forma como se sentiu durante a visualizagao.

Seguem-se algumas afirmagoes sobre a experiéncia de livestream shopping. Leia
cada item e decida se concorda ou discorda, e em que medida, utilizando a
escala de classificagao. (1 é discordo totalmente, 2 é discordo, 3 & nem concordo
nem discordo, 4 & concordo, 5 & concordo totalmente)



Explorar a qualidade do Bullet-screen comment

discordo
totaimente

ncordo

nem concordo o
totalmente

discordar nem discordo concordo
As maiorias dos

informagoes contidas no

comentério do Bulet-screen o) o) fe) e) e}
produto.

As maiorias dos
informagoe
do Bullet

relevantes para as minhas

no comentario

necessidades.

As maiorias dos
informagoes no comentério

e} (e} O O (@)

actualizadas. (ou seja, em

do Bullet

tempo real)

As maiorias dos
informagaes contida no
comentério no Bullet-screen

¢ orgial pora outros o) o) o) o) e}

consumidores. (ou seja, &

um verdadeiro reflexo da
situagao)

Uma exploragdo da tendéncia emocional do comentdrio de Bullet-screen

discordo
totaimente

concordo

discordar concordo totalmente

mentérios do Bullet

o6 ajudam-me a @) @) O O O

compreender o produto

0Os comentarios do Bullet-

screen sGo um verdadeiro O O (@) (@) O

reflexo do produto

Comprarei o produto com
base nas recomendagoes e) 'e) e} e) o
dos comentdrios do Bullet

screen

(Recordogées dos cendrios de livestream shopping) E-lhe pedido que se recorde
da dltima vez que assistiu a livestream shopping e que responda com base na
forma como se sentiu durante a visualizagéo.

Seguem-se algumas afirmagoes sobre a experiéncia de livestream shopping. Leia
cada item e decida se concorda ou discorda, e em que medida, utilizando a
escala de classificagdo. (I é discordo totalmente, 2 é discordo, 3 € nem concordo
nem discordo, 4 é concordo, 5 & concordo totqlmente)

Exploragéo da confianga percebida (substitua a sua experiéncia ao assistir a Live
stream shopping)
Tipicamente.

discordo
totalmente

concordo
totalmente

discordar concordo

platorma de Tedtroams O O O O O
fiGvel

Acredito no servigo pos

e 63 Scicioa 6o e} e} @) O O

livestream.

Acredito que as

informagoes sobre os

produtos formecidas na e) 0] ©) 0] 0]
plataforma de livestream

s@o verdadeiras.

Acredito que a plataforma
am pode dar

Exploragdo do prazer percebido (por favor, substitua a sua experiéncia quando
assistir a live stream shopping)

discordo
totalmente

nem concordo
nem discordo

concordo

discordar concordo totalmente

Terei o prazer de

presente no live

(@) ©) @) O O

shopping

Sentir-me-el

speitado

@w O o) o) o o

durante o prox
stream shopping

Live stream shopping criam
uma atmosfera social

positiv cue me deba mais e) e) e) e) 'e)

disposto a participar nas live
stream shopping
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Exploragdo de Impulso de Gastos

(por favor, substitua a sua experiéncia quando assistir a live stream shopping)

discordo
totalmente

nem conc
nem discordo

rdo col
concordo

discordar

Vi e comprei’ descreve a

maior parte do meu estado

@) ©) (@) @)

de espirito quando estou a
ver live-stream shopping

Na maior parte das vezes,
quando vejo live-stream
shopping, compro apenas

(@)

com base no meu estado
de espirito no momento

Quando estou a ver live:
stream shopping, por vezes
quero comprar sem pensar
muito

Quando vejo live-stream
shopping, por vezes quero
comprar mesmo que o
produto ndo esteja nos

meus planos,

Parte 3 Informagdes pessoais

Este questiond@rio permanecerd sempre anénimo e confidencial no que diz

respeito as informagoes pessoais e serd utilizado apenas para fins académicos.

O seu género é:

O Masculino
O feminina

O néio-bindrio/terceiro género

A sua idade é

O menores de 18 anos
O 18-25 anos
O 26-30 anos
QO 31-40 anos
O 41 e acima

A sua ocupagéo atual é:

estudante

estudante trabalhador
funciondrio

ocupagdo individual
blogueiro de midia prépria

desempregado

0000000

reformado
Por favor, selecione o seu nivel de ensino mais elevado

QO Ensino Fundamental | (1° ao 5° ano)
Ensino Fundamental Il (6° ao 9° ano)
Ensino Médio
Ensino Técnico ou Curso Técnico

Mestrado

@)
©)
@)
O eraduagao (licenciatura ou Bacharelado)
©)
@)

Doutorado em Andamento ou Doutorado

A sua situagéo financeira:

O Néo tenho rendimentos proprios

O Viver com o meu rendimento atual & muito dificil
O £ dificil viver com o meu rendimento

O Posso viver com o meu rendimento atual

QO rosso viver confortavelmente com o meu rendimento atual

totalmente
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Onde é sua residéncia atual

O China

O Angola

O Portugal

O Brasil

O outro

Qual é a sua nacionalidade

O China

O Angola

O Portugal

O Brasil

O outro
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Anexo B Escalas de Medida e Autores de Referéncia

Construct Autores de Itens Originai Itens Traduzidos para inglés dos Originais Itens Traduzidos para Portugués dos Originais Itens Originais para mandarim (Adaptados
onstructos referéncias o O Al (Adaptados ao Contexto) (Adaptados ao Contexto) ao Contexto)

1.Through live streaming, I 1. Through live streaming, consumers can interact 1. Através da live streaming, os consumidores podem LB g, NBET SN 5 TEE

can interact with the anchor in with the anchor in real time. (Sending messages ininteragir com a ancora em tempo real. (Envio de . (oA ‘JL & i 1:5 5) )

real time. real time) mensagens em tempo real) ° S Blawe

2.When shopping in live L . . . . . N

o streaming, the anchor can 2. During live shopypmg, t_he anchor can respo_nd 2. Durante a live streamlng‘, o livestreamer pode N DEEENYA, TETINRNEE AR
Interactividade Ma et al. to most consumers' questions and comments in a responder atempadamente as perguntas e comentarios da 435828 2 4 5] SERTIT D
/HII N °

reply to my questions and
comments in time.
3.When shopping in live
streaming, the anchor’s reply 3. In live shopping, the anchor's answers are
is closely related to my closely related to most consumers' questions.
question.

4.When shopping in live
streaming, the anchor’s reply
can meet my needs.

de livestreamer (2022) timely manner.

4. In live shopping, the anchor's replies can solve
most consumers' questions.

maioria dos consumidores. 7

3. Nas compras de live streaming, as respostas do
livestreamer estdo intimamente relacionadas com as
perguntas da maioria dos consumidores.

3SEEREYN, THRAEESKEBHE
TBEM M Z VAR,

4. Nas compras de live streaming, as respostas do
livestreamer podem resolver a maioria das questoes dos
consumidores.

4EEEEYE, TROEETINEAR
BB TRERIZER]

1.Can a live anchor give
professional answers to

questions about a product? to questions about the products

Profissionalismo (Zhou &  2.Does the anchor know the 2. The livestreamer knows the recommended
de livest Huang, recommended products and roducts and how to use them
¢ Hvestreamer: »y23) how to use them? p

3.Can the anchor effectively 3. The livestreamer expresses information about
and accurately deliver product the product or brand effectively, accurately and
or brand information? clearly

4.Can the live anchor provide
professional reviews of the
product?

4. The livestreamer can provide professional
product reviews

1. The livestreamer can give professional answers 1. o livestreamer pode dar respostas profissionais a

LERETBEX ™ mAY A E WA E

perguntas sobre os produtos %

2. FREAE PR A AR AR E

2. o livestreamer conhece os produtos recomendados e

sabe como os utilizar 1

3. 0 livestreamer expressa a informagdo sobre o produto 3. EHEREH . EMIFEEMHZE™ &
ou a marca de forma eficaz, exacta e clara HEEER

4. o livestreamer pode fornecer analises profissionais 4 B 1B IR BT b AT

dos produtos

LIs the anchor a celebrity that 1. the livestreamer is a celebrity he/she likes

you like?
Atractividade de(2hou & . . , o
. Huang, Is the anchor being 2. 2. the livestreamer's performance is interesting
livestreamer 2023) interesting and funny? and humorous

3.Do you think the anchor has 3. the /ivestreamer's personality is such that you
strong personal charm? want to keep watching the program

4.Does the image of the
anchor match the image of the
product he/she recommends?

4. the livestreamer's image matches the image of
the product he/she recommends

1. o livestreamer ¢ uma celebridade de que gosta LEBRIEERNEA
2. o desempenho do livestreamer ¢ interessante e bem-
humorado

3. a personalidade do livestreamer ¢ tal que da vontade
de continuar a ver o programa

2LEBNRUERB. WM
3ERNNABNBIULEERASENEN

4. TR S/ HEEN~ RHER
=R AY

4. a imagem do livestreamer corresponde a imagem do
produto que ele/ela recomenda
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1. The non-product-related
information pushed by the

official account is accurate.
2. The non-product-related

1.Most of the information in the Bullet-screen 1.As maiorias das informagdes contidas no comentario y 2B E s OAES
o < LEEPNERRS T MIARM.
review is relevant to the product. do Bullet-screen sdo relevantes para o produto.

Qualidade de : : ; fon i : . ; 5 - o " N R
bullet-screen Zhang et al. 1nformat10n pushed by the Z.Most pf the information in the Bullet-screen 2.As maiorias das informagdes no comentar_lo do Bullet D HERHEE R SRNERELY.
(2022) official account is relevant to review is relevant to my needs. screen sdo relevantes para as minhas necessidades.
comment m d
y needs.
3. The non-product-related . L . . ~ .
information pushed by the 3.Most pf the 1nf0rmz_1t101.1 in the Bullet-screen 3.As maloeras das 1.nformag:oes no comentario do Bullet 3MEREEEEHN,
. . review is up to date (i.e. in real time). screen estdo actualizadas. (ou seja, em tempo real)
official account is the latest.
fl. The n(_)n-product-related 4.Most pf th_e }nformatlon in the Bullet_—scrc?evn 4.As maiorias ’das_n?formag:oes contida no comentario no 4BE R E S H AR EEN.
information pushed by the review is original to other consumers (i.e., it'sa  Bullet-screen ¢ original para outros consumidores. (ou (AR A RBIER )
official account is original.  true reflection of the situation). seja, ¢ um verdadeiro reflexo da situagdo) ERX R
Tendéncias Online reviews can help me  1.bullet-screen comments help me understand the 1.0s bullet-screen comments ajudam-me a compreender | BESTI BN T MR &
. understand the product product o produto
emocionais de YUAN et Online reviews are a true 2.bullet-screen comments are a true reflection of 2.0s bullet-screen comments sdo um verdadeiro reflexo BN S o = O =
bullet-screen al. (2020) . : 2B RN M AL R
comment reflection of the product the product do produto
T'will buy the product based 5 0y buy the product based on the 3.Comprarei o produto com base nas recomendagdes dos3 FORARIEH BT P AV E WG KIZ™
on the recommendations in the . " a
reviews recommendations of the bullet-screen comments". bullet-screen comment Aho
tlhi bil;zzz ttsh:(glt(}il?nqﬁilelty f | T believe that the quality of the products sold in "1) Considero que a qualidade dos produtos vendidos na | BB EEEF S E~mIRERTE
products o live streaming is reliable. live-stream shopping ¢é fidvel. .
streaming is reliable.
Conﬁar}ca Maetal. 21 b_eheve Fhe after-sa}les 2.1 beh_eve the after-sales service of live 2. Acrfadlto no servigo poés-venda da live-stream DR EELANEERS.
percebida  (2022) service of live streaming. streaming. shopping.
3. Ibelieve the product 5 pp oo the product information provided in 3. Considero que as informagdes sobre os produtos . HMEERFRHEN~REERESL
information provided in live . L . . L .
o live streaming is true. fornecidas na live-stream shopping sdo verdadeiras. .
streaming 1s true.
4. I'believe that the interests of ) 1y oo ihat the interests of consumers in 4. Considero que os interesses dos consumidores na live-4. BARE R T IE 2R E AF) 25 o IAHE
consumers 1n streqml.ng can be streaming can be considered as a priority. stream shopping podem ser considerados prioritarios." 5% &
considered as a priority. =
1.Do you experience pleasure
. Zhou & when you shop online for the I will have a feellng of pleasure during /ive- l.Tere.1 uma sensagdo de prazer durante /ive-stream | e BT RE R R B Rk
Prazer percebido Huan products recommended by the stream shopping shopping
2 023)g, anchor?

2.Do live anchors make you . =
feel respected in the shopping 2.1 feel respected during live-stream shopping 2.Sinto-me respeitado durante a live-stream shopping 2. HEBEBIBHRSEFREENER
process?
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3.Do you enjoy the live
atmosphere through various
forms of active live streaming

3.live-stream shopping creates a positive social
atmosphere, making me more willing to

participate in shopping during /ive-stream
shopping.

sl g i ma ol iodl 3 s RS, 493
’ BRESSHEREYT,

participar das compras durante a live-stream shopping.

O consumo por
impulso

Rook and
Fisher
(1995)

1 "I see it, | buy it" describes
me.

2.1 buy things according to
how I feel at the moment.

3. “Buy now, think about it
later” describes me.

4.Sometimes | am a bit
reckless about what I buy.

"1- "Saw and bought" describes most of my state 1- "Vi ¢ comprei" descreve a maior parte do meu estado 1-“FHEEIE, WX T E “Hik T K
of mind when I'm live-stream shopping de espirito quando estou a ver live-stream shopping DBREBEEBMERIRE,

2- Most of the time, when I watch /ive-stream 2- Na maior parte das vezes, quando vejo live-stream 2B HENYN, KIS RHESEY
shopping, 1 buy only based on my state of mind at shopping, compro apenas com base no meu estado de T gk )HIEJ 4 '
YLMRERAR

the moment espirito no momento

3 - When I'm watching live-stream shopping, 1~ 5 _ Quando estou a ver live-stream shopping, por vezes -SHENELHERN, HAMNREE
sometimes want to buy without thinking too much . e

about it quero comprar sem pensar muito TTHFRES B 2w AR M 32

4 - When I watch live-stream shopping, 1 4 - Quando vejo live-stream shopping, por vezes quero A-HBAENEERAYE, HERENE
sometimes want to buy even if the product isn't in comprar mesmo que o produto nio esteja nos meus FRAERMTZA, BtBiETRHEAE
my plans." planos. F L
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Anexo C: Caracterizagdo Sociodemografica da Amostra

Indicad Opgodes de

N % Indicador Opgoes de resposta N %
or resposta
Masculino 200 34.2 Nao tenho rendimentos proprios 175 30.0
Sexo Vi dimento atual ¢ muit
Feminino 134 65.8 iver com meu rendimento atual ¢ muito 20 34
dificil
Situaga A .
<18 59 10.1 ﬁrianacc;?a E dificil viver com o meu rendimento 35 6.0
18-25 246 42.1 Posso viver com o meu rendimento atual 249 42.6
. Posso viver confortavelmente com o meu
idade 26-30 90 15.4 rendimento atual 105 18.0
31-40 73 12.5 De dois em dois meses 102 17.5
<41 116 19.9 De duas em duas semanas 150 25.7
frequéncia
Ocupagdo 57 9.8 de De dois em dois dias 167 286
individual ) visioname :
nto
Empregado 223 38.2 Ver uma vez por dia 75 12.8
Reformado 27 4.6 Ver varias vezes por dia 90 15.4
(0]
W% Desempregado 11 1.9 <100yuan 103 17.6
Estudante 220 37.7 101-1200yuan 242 414
Quantidad
Trat;iiha‘ior' 36 6.2 ede 1201-6000yuan 146  25.0
cStudante consumo
Blogger 10 1.7 (por ano) 6001-30000yuan 65 11.1
I ) 1
Ensino 16 27 <30001 28 48
primario
I
Ensino médio 52 8.9
Habilit Ensino técnico 129 22.1
acoes
académ
icas Licenciatura 279 47.8
Mestrado 90 154
Doutoramento 18 3.1

Fonte: Elaboragdo propria
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Anexo D: Plataformas de live-stream shopping e preferéncias de produtos

Plataformas de live-stream shopping e preferéncias de produtos

plataforma percentagem de percentagem de
live-stream respostas percentagem | categoria respostas percentagem
hopDi de casos de produtos de casos
snopping N % N %
Tao Bao 295 26.30% 50.90% roupas 380 27.90% 65.10%
Tiktok 394 35.10% 67.90% Cosméticos 238 17.50% 40.80%
Xlaoﬁfngs 168  15.00%  29.00% | Eletrénica 121 8.90% 20.70%
pdd 95  850%  16.40% Ahmzma‘?a 345 25.30% 59.10%
Produtos
D 84 7.50% 14.50% ou servicos 82 6.00% 14.00%
virtuais
Tiktok
(internati 76 6.80%  13.10% | Movelsou g 8.70% 20.40%
) téxteis-lar
ona
YouTube 3 0.30% 0.50% outros 77 5.70% 13.20%
ins 7 0.60% 1.20% Total 1362 100.00% 233.20%
Tol 1122 %0 193.40%
0

Fonte: Elaboragao propria
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Anexo E Analise de Fiabilidade

Analise de Fiabilidade
Estatisticas de Item-total
.. Alfa de
Indice Ttem N Cronbach Correlagio de item Alfa de Cronbach se o
total corrigida item for excluido
HDI 0.601 0.796
. HD2 0.637 0.778
Intleract;V1dade de 584 0.821
fvestreamer HD3 0.666 0.764
HD4 0.674 0.762
ZY1 0.656 0.809
. . ZY2 0.711 0.785
Prof}sswnahsmo de 584 0.842
ivestreamer ZY3 0.692 0.793
Y4 0.647 0.813
XY1 0.579 0.804
.. XY2 0.703 0.741
Atlr‘actltVldade de 584 0817
tvestreamer XY3 0.697 0.743
XY4 0.589 0.793
ZL1 0.621 0.734
. 712 0.61 0.74
Qualidade de bull;zt— 584 0.794
screen commen ZL3 0.545 0.772
714 0.641 0.724
QGl1 0.663 0.751
Tendéncias
emocionais de bullet- QG2 584 0.816 0.676 0.739
screen comment
QG3 0.664 0.751
XR1 0.679 0.795
XR2 0.691 0.789
Confianga percebida 584 0.84
XR3 0.685 0.792
XR4 0.638 0.813
YY1 0.662 0.759
Prazer percebido 584 0.818
YY2 0.672 0.748
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YY3 0.678 0.742
XF1 0.652 0.81
XF2 0.661 0.806
O consumo por 584 0.842
impulso XF3 0.722 0.779
XF4 0.67 0.802

Fonte: Elaboragdo propria
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Anexo F: Explicagdo Total da Variancia

Explicacao Total da Variiancia

Autovalores Iniciais

Soma dos Quadrados das
Cargas Extraidas

Soma dos Quadrados das
Cargas Rotacionadas

.. Acum n . n
Total V'flrlsm ulada  Total Varloanma Aculrolulad Total V’fll‘lf.l’lc Acur(l)lulada
cia % o, % a% 1a % %
Confianca 10.07 33.56 33.56 10.07  33.56 3356 2.87  9.58 9.58
percebida
Pr"ﬁ?;fnahs 237 789 4145 237 7.89 4145 285 949 19.07
O consumo por 1.66 554 4699 1.66 5.54 4699 279 931 28.38
impulso
Atractividade 154 514 5213 1.54 5.14 5213 268 895 37.32
Interactividade 149 496 57.09 1.49 4.96 57.09  2.68 894 46.26
Qualidade de
bullet-screen 129 430 6139 1.29 4.30 6139 250 834 54.60
comment
Tendéncias
emocionais de 113 375 6514 1.13 3.75 65.14 216 721 61.81
bullet-screen
comment
Prazer 1.06 3.52 68.66 1.06 3.52 68.66 206  6.85 68.66
percebido

Fonte: Elaboracao propria
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Anexo G Matriz de componentes apos rotacio

Item componente

1 2 3 4 5 6 7 8

HD1 0.759

HD2 0.743

HD3 0.718

HD4 0.699

ZY1 0.683

7Y?2 0.755

ZY3 0.768

Y4 0.749

XY1 0.728

XY2 0.796

XY3 0.77

XY4 0.683

ZL1 0.75

712 0.719

ZL3 0.64

714 0.701

QGl1 0.741

QG2 0.772

QG3 0.74

XR1 0.762

XR2 0.754

XR3 0.745

XR4 0.726

YY1 0.742

YY2 0.683

YY3 0.753

XF1 0.739

XF2 0.749

XF3 0.823

XF4 0.764

Fonte: Elaboragdo propria
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Anexo H — Regressao Linear Multipla (Modelo 1)

Tabela H.1 Sintese da Analise dos Pressupostos do Modelo de Regressdo 1

o Independéncias dos erros Multicolinearidade
Variaveis N
Modelo Durbin-Watson(d) Tolerancia VIF

(constante)
Interactividade 584 0,21 1.610
Profissionalismo 584 0.587 1.702
1 Atractividade 584 0.744 1.345
Qualidade de bullet- 584 1.765 0.607 1.647

screen comment

Tendéncias

emocionais de 584 0.666 1.501

Bullet-screen

Tabela H.2 Sintese da Analise dos Pressupostos do Modelo de Regressao 1

Anova Coeficientes
Erro
Modelo L R? padrao da Coeficien Coeficientes
Variaveis . .. ~
ajustado F daf Si estimativ tes " Si nao
& a padroniza & padronizados
dos B B)
(constante) 4,850 0,000 0,815
Interactividade 0,090 2,050 0,041 0,091
Profissionalismo 0,125 2,774 0,006 0,128
Atractividade 0,186 4,644 0,000 0,183
1 Qualidade de 0,304 51,968 5 0,000 0,722
bullet-screen 0,123 2,769 0,006 0,129
comment
Tendéncias
emocionais de 0,223 5,275 0,000 0,206

Bullet-screen
Preditores: (Constante) Interactividade, Profissionalismo, Atractividade, Qualidade de bullet-screen comment, Tendéncias
emocionais de Bullet-screen; Variavel dependente: confianga percebida; Nivel de significancia considerado na andlise: o= 0,05.

Gréfico P- i i i Gréfico de dispersao
] Hlstograma B AL Wi S PP B BER: B
WER: Sm B B BN T Vo oomanre onturo povotsts Variavel dependente: confianca percebida
Varidvel Dependente: confianga percebida g .

Mean=1,06E-15
Std.Dev=0,996
N=584

' § . .".'< .
T Hi' aie 'w".'\~\"::.'\:>
i ] %?51 B NN
ft o o .
‘/Lg - -« - g
- s
2 2 s “
° o L °
L | X

4 Frequéncia

Prob.cumulativa esperada
FEERIT

20 MBI -

R . Prob.cumulativa observada : &
Regresséo Residuos Padronizados Rogressda Vol otk pedronizado
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Anexo I — Regressao Linear Multipla (Modelo 2)

Tabela I.1 Sintese da Analise dos Pressupostos do Modelo de Regressao 2

Modelo Varidveis N Independéncias dos erros Multicolinearidade
Durbin-Watson(d) Tolerancia VIF
(constante)
Interactividade 584 0,621 1.610
Profissionalismo 584 0,587 1.702
2 Atractividade 584 0,744 1.345
Qualidade de bullet- 584 2,057 0.607 1.647
screen comment
Tendéncias
emocionais de 584 0,666 1.501

Bullet-screen

Tabela [.2 Sintese da Analise dos Pressupostos do Modelo de Regressao 2

Anova Coeficientes
Model Variaveis R2 Erro padrio . Coeficientes
o ajustado da Coeficientes ndo
F df Sig. estimativa padronizado t Sig. .
s B padronizados
B)
(constante) 2,671 0,008 0,438
Interactividade 0,165 4,032 0,000 0,174
Profissionalismo 0,123 2,920 0,004 0,132
Atractividade 0,200 5,344 0,000 0,206
2 Qualidade de 0,394 76,829 5 0,000 0,706
bullet-screen 0,108 2,611 0,009 0,118
comment
Tendéncias
emocionais de 0,254 6,429 0,000 0,245

Bullet-screen
Preditores: (Constante) Interactividade, Profissionalismo, Atractividade, Qualidade de bullet-screen comment, Tendéncias
emocionais de Bullet-screen; Variavel dependente: prazer percebidao ; Nivel de significancia considerado na andlise: o=
0,05.

Histograma ==
HEs: sante
Variével Dependente: prazer percebido

L] Gréfico de dispersdo
%%, sty Varidvel dependente: prazer percebido

| Mean=-1,87€-15
I Std.Dev=0,996
! N=584

Regrez=3o ressduos padronizados

Frequéncia #=

2 s > N ; Regressao valor predito padronizado
B¢ sy Regressdo Residuos padronizados SMEBAE Prob.cumulativa observada 0 B B
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Anexo J — Regressao Linear Multipla (Modelo 3)

Tabela J.1 Sintese da Analise dos Pressupostos do Modelo de Regressdo 3

Modelo Varidveis N Independéncias dos erros Multicolinearidade
Durbin-Watson(d) Tolerincia VIF
(constante)

Interactividade 584 0,603 1,658
Profissionalismo 584 0,575 1,740
Atractividade 584 0,696 1,438
3 Qualidade de bullet- 584 0.595 1.680

screen comment 1,907
Tendéncias emocionais 584 0,608 1,644

de Bullet-screen

Prazer percebido 584 0,561 1,782
Confianga percebida 584 0,644 1,552

Tabela J.2 Sintese da Analise dos Pressupostos do Modelo de Regressdo 3

Anova Coeficientes
Modelo Variaveis R? Erro cli):drao Coeficie Coeficientes
ajustado . L ntes . ndo
F df Sig.  estimativa padroniz Sig. padronizados
ados P B)
(constante) 2,864 0,004 0,552
Interactividade 0,033 0,737 0,461 0,037
Profissionalismo -0,033  -0,057 0,954 -0,003
Atractividade 0,141 3,408 0,001 0,156
Qualidade de
3 bullet-screen 0301 36,891 7 0,000 0,811 0,016 0,358 0,721 0,019
comment
Tendéncias
emocionais de 0,188 4232 0,000 0,194
Bullet-screen
Prazer percebido 0,124 2,679 0,008 0,133
Confianga 0234 5421 0000 0262
percebida

Preditores: (Constante) Interactividade, Profissionalismo, Atractividade, Qualidade de bullet-screen comment, Tendéncias
emocionais de Bullet-screen, prazer percebido, confianca percebida; Variavel dependente: compra por impulso; Nivel de
significancia considerado na analise: a= 0,05.

69



O Impacto das Caracteristicas do livestreamer e dos bullet-screen comments na Compra por Impulso

mai Grafico de dispersdo

=i Histograma AL W5 PP B GrbficoP-pNomaldo
SR i % WA AR e P il
Varidvel dependente: compra por Varidvel doperdnte: compra por impulso Variavel dependente:compra por impulso

Prob.cumulativa esperada
#EEmST

I -
% 7] 7] o 7]

g 2 o : 3 .
. Regressdo valor predito
19§t 315 Regresséo Residuos Padronizados S84 1 Prob.cumulativa observada I bR RN
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