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A Influéncia das Caracteristicas do Streamer Nas Inten¢des de Compra por Impulso dos Consumidores

em Live Streaming de Comércio Eletronico

RESUMO

Com o desenvolvimento da tecnologia da internet e o surgimento do comércio
eletronico, o live streaming shopping tornou-se uma parte indispensavel do comércio
eletronico. Com base no modelo S-O-R (Estimulo-Organismo-Resposta), juntamente
com a Teoria do Fluxo e a Teoria de Confianca Percebida, as caracteristicas do live
streamer sdo divididas em quatro dimensdes: expertise, atractividade, interactividade e
visibilidade. A presente investigagdo tem como objetivo explorar o papel mediador da
experiéncia de fluxo e da confianga percebida entre as caracteristicas do streamer ao vivo
do comércio eletronico e as intengdes de compra impulsiva dos consumidores.

O design de investigagdo adoptou uma abordagem quantitativa, com recurso a um
inquérito por questionario online. Sao usados métodos estatisticos de analise de regressao
linear multipla. A amostra ¢ de conveniéncia e ¢ composta por 517 respostas validas.

Os resultados obtidos demonstraram que a experiéncia de fluxo atua como um
mediador entre a expertise, interactividade, atractividade, visibilidade do live streamer e
a inten¢do de compra impulsiva do consumidor. A confianga percebida desempenha um
papel mediador entre a expertise, interactividade, atractividade do live streamer e a
inten¢do de compra impulsiva do consumidor.

Ao nivel académico, o presente estudo contribui para colmatar uma lacuna existente
na relagdo entre as caracteristicas do live streamer e a inten¢do de compra impulsiva dos
consumidores. A nivel pratico, este estudo fornece insights importantes para os live
streamers desenvolverem um estilo Unico que se adapte a eles, melhorando assim a

eficacia das transmissoes ao vivo.

Palavras-Chave: live streaming shopping, caracteristicas do streamer, experiéncia do

fluxo, confianga percebida, inten¢do de compra impulsiva.
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ABSTRACT

With the development of internet technology and the emergence of e-commerce, live
streaming shopping has become an indispensable part of e-commerce. Based on the S-O-
R model (Stimulus-Organism-Response), along with the theories of flow and perceived
trust, the characteristics of the e-commerce live streamer are divided into four dimensions:
expertise, attractiveness, interactivity, and visibility. This research aims to explore the
mediating role of flow experience and perceived trust between the characteristics of e-
commerce live streamers and consumers' impulsive purchase intentions.

The research design adopted a quantitative approach using an online questionnaire
survey. Multiple linear regression analysis methods were employed for statistical analysis.
The convenience sample consists of 517 valid responses.

The results obtained demonstrate that the flow experience acts as a mediator between
the expertise, interactivity, attractiveness, visibility of the live streamer, and the
consumer's impulsive purchase intention. Perceived trust plays a mediating role between
the expertise, interactivity, and attractiveness of the live streamer and the consumer's
impulsive purchase intention.

At the academic level, this study contributes to filling an existing gap in the
relationship between the characteristics of live streamers and consumers' impulsive
purchase intentions. At a practical level, this study provides important insights for live
streamers to develop a unique style that suits them, thereby enhancing the effectiveness

of live stream.

Keywords: live streaming shopping, streamer characteristics, flow experience, perceived

trust, impulsive purchase intention.
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1. INTRODUCAO

1.1. Contexualizagdo Teorica

A medida que o acesso e a adogio global a internet aumentam, com mais de cinco
mil milhdes de utilizadores de internet em todo o mundo, o nimero de pessoas que fazem
compras online estd em constante crescimento (Statista, 2023). De acordo com uma
investigacdo do Eurostat, a propor¢do de compradores online foi de 75% na Unido
Europeia em 2022, um aumento de 20% nos ultimos 10 anos. (Eurostat, 2022). Na China,
até junho de 2022, o niimero de utilizadores de compras online foi de 841 milhdes,
representando 80,0% de todos os utilizadores de internet (CNNIC, 2022).

O consumo online foi um importante impulsionador do consumo durante a pandemia
da COVID-19. A pandemia da COVID-19 e os consequentes bloqueios tiveram um
impacto significativo no uso das redes sociais e no consumo (Kemp, 2020). Sujeitas a
esta realidade de pandemia e confinamentos, as empresas procuram adaptagdes e
ferramentas para reduzir o efeito da distancia fisica. "Livestream shopping", ou
simplesmente "compras ao vivo", ¢ uma combinagdo entre a tradicional TV de compras,
marketing de conteudo em transmissdes ao vivo e marketing de influenciadores, tudo
reunido em um termo inteligente chamado "entertainmerce" (Kalim, 2021). Uma das
principais atragdes das compras ao vivo € que os espectadores podem interagir com
marcas e influenciadores em tempo real. Tornou-se a ponte perfeita entre a navegacao

online e as compras em lojas fisicas, onde os clientes podem fazer perguntas e receber
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respostas imediatas no conforto de suas casas (Kalim, 2021). O comércio ao vivo por
transmissdo pode ocorrer em trés tipos de canais: (1) plataformas de transmissao ao vivo
que incorporam atividades comerciais (por exemplo, Liveme), (2) sites de comércio
eletronico, marketplaces (por exemplo, Taobao) ou aplicagdes moveis (por exemplo,
Talkshoplive, Shopshops) que integram recursos de transmissdo ao vivo (Cai & Wohn,
2019), e (3) sites de redes sociais que adicionam recursos de transmissdo ao vivo (por
exemplo, Facebook Live) para facilitar a venda (Wongkitrungrueng & Assarut, 2020). A
Marketshow anuncia a chegada de uma nova plataforma de compras ao vivo no mercado
portugués. Como resultado de uma parceria com a Onlive.site, a agéncia especializada
em ativacao de marca ao vivo apresenta "mais uma porta para o crescimento das compras
ao vivo em Portugal" (Marketeer, 2022).

Na China, desde que o comércio ao vivo teve um impulso significativo durante a
pandemia, os consumidores tém encontrado as compras em transmissdes ao vivo como
uma importante experiéncia interativa. Em junho de 2022, o ntimero de utilizadores de
transmissdes ao vivo na China atingiu 716 milhdes, um aumento de 12,90 milhdes em
relagdo a dezembro de 2021, representando 68,1% de todos os utilizadores de internet.
Especificamente, o nimero de utilizadores de transmissdes ao vivo para comércio
eletronico foi de 469 milhdes, um aumento de 5,33 milhdes em relagdo ao final de 2021,
representando 44,6% de todos os utilizadores de internet (CNNIC, 2022).

As compras por transmissdes ao vivo permitem que os streamers (vendedores online)
mostrem os produtos em videos em tempo real, fornecendo aos clientes informagdes mais

detalhadas sobre os produtos e permitindo que eles fagam perguntas por meio da tela de
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comentarios, que os streamers podem responder ao vivo e em tempo real
(Wongkitrungrueng & Assarut, 2020). Os streamers podem atrair os consumidores por
meio das suas proprias caracteristicas (como estilo humoristico, talento Unico, linguagem
iconica, etc.), estimular os consumidores com marketing baseado em cenarios para criar
uma experiéncia de fluxo, aumentar a confianga no streamer e nos seus produtos
recomendados, e assim motivar os consumidores a fazer compras por impulso. O presente
estudo concentra-se nas caracteristicas dos streamers que atraem os consumidores para
assistir, estimulam as emog¢des dos consumidores, mudam as percep¢des dos
consumidores, aumentam a confianca dos consumidores e, em seguida, geram intengdes

de compra por impulso nos consumidores.

1.2. Objetivos, Problema e Questoes de Investigagdo

O problema de investigacdo deste estudo ¢ entender a influéncia das caracteristicas
do streamer em live streaming nas inten¢des de compra por impulso dos consumidores.
Assim, com base no modelo S-O-R, combinando a Teoria do Fluxo e a Teoria da
Confianca Percebida, as caracteristicas do streamer ao vivo sdo classificadas em quatro
dimensdes: expertise, interatividade, atratividade e visibilidade. O objetivo geral ¢
explorar o papel mediador da experiéncia de fluxo e da confianga percebida entre as
caracteristicas do streamer em live streaming do comércio eletronico e as inten¢des de
compra impulsiva dos consumidores. Face aos objectivos de investigagdo propostos, este
estudo visa dar respostas as seguintes questdes de investigagao:

QI1: identificar as caracteristicas do live streamer que estimulam a compra por impulso;
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QI2: explorar o papel mediador da experiéncia de fluxo e da confianga percebida entre
as caracteristicas do streamer em live streaming do comércio eletronico e as intengdes de

compra impulsiva dos consumidores.

1.3. Relevancia Académica e Prdticos

Os estudos existentes focam-se na influéncia das caracteristicas do live streamer nos
comportamentos de visualizagdo e compra dos expectadores utilizando a Teoria da
Experiéncia de Fluxo (Zheng et al., 2023), confirmando a influéncia positiva da
experiéncia de fluxo na intengdo continua de visualizag@o e na inten¢do de compra dos
consumidores. Guo, et al., (2022) identificaram as caracteristicas do live streamer a partir
de trés aspectos (atratividade, competéncia e estilo de comunicacdo) e examinaram os
seus efeitos na popularidade do live streamer e nas intengdes comportamentais dos
consumidores, utilizando a percep¢do de valor utilitdrio e valor hedonico como
mediadores. Por fim, Lu e Chen (2021) investigaram que, no contexto do comércio
eletronico ao vivo, devido a alta incerteza e risco percebido, os consumidores tém
dificuldade em tomar decisdes de compra. No entanto, a confianca percebida pode ajudar
os consumidores a reduzir o custo de tomada de decisdo, levando assim a uma intencao
de compra impulsiva.

Apesar destes estudos terem aumentado o nosso conhecimento sobre a compra por
impulso online, ndo existe muitos estudos que procurem investigar de forma integrada as
caracteristicas do live streamer que influenciem a intengdo da compra impulsiva

utilizando a experiéncia de fluxo e a confianga percebida como mediadores. Desta forma,
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com base no modelo Stimulus-Organism-Response (S-O-R), a presente investigacdo
permite oferecer uma visdo e um conhecimento mais abrangentes da inten¢ao de compra
impulsiva no live streaming shopping, e contribui para preencher uma lacuna na literatura
da inten¢do de compra impulsiva.

A nivel prético, esta investigagdo contribui significativamente para uma melhor
compreensdo do comércio ao vivo e sua integragdo nas estratégias de marketing
empresarial, investigando os fatores que afetam as inten¢des de compra por impulso dos
consumidores no contexto do comércio eletronico ao vivo. Isso proporciona insights
valiosos para melhorar o desempenho dos live streamers no contexto de live stream e para
que as empresas compreendam melhor as intengdes de compra impulsivas dos

consumidores.

1.4. Estrutura da Dissertacdo

O presente estudo estd dividido em seis capitulos: (1) introducdo; (2) revisdao da
literatura; (3) modelo conceptual e hipoteses de investigagdo; (4) metodologia; (5) analise
dos resultados; (6) discussdo e conclusdes, contribuigdes, limitacdes e sugestdes para
investigagdes futuras.

O capitulo introdutorio apresenta a contextualizacdo do tema, o objetivo geral e o
problema de investigagdo, bem como a relevancia do tema. O segundo capitulo apresenta
a revisdo da literatura, onde sdo abordados os principais topicos sobre o tema em anélise,
como os conceitos de compras por transmissdo ao vivo, caracteristicas do streamer ao

vivo, a Teoria do Fluxo, a Confianca Percebida, a Intengdo de Compra por Impulso e o
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Modelo Stimulus-Organism-Response (S-O-R). O terceiro capitulo apresenta o modelo e
as hipoteses que orientam esta investigac¢do. O capitulo da metodologia apresenta o tipo
de estudo, a populacdo e a amostra, os métodos de recolha de dados, as escalas e os
procedimentos utilizados durante o processamento dos dados recolhidos. No quinto
capitulo, procedemos a andlise dos resultados. A andlise dos dados ¢ realizada e os
principais resultados obtidos sdo apresentados, testando as hipoteses de investigagdo. O
ultimo capitulo apresenta a discussdo e as conclusdes do estudo, as contribuicdes tanto
no ambito académico e empresarial, bem como as limitagdes da investigagdo e sugestdes

para investigagdes futuras.

2. REVISAO DA LITERATURA

2.1. E-commerce and Live Streaming Shopping

O comércio eletronico refere-se a todas as transagdes comerciais de compra e venda
realizadas pela Internet, incluindo transagdes financeiras e trocas de informagdes entre
vendedores e compradores (Chaffey, 2009). Com o surgimento das redes sociais, o
desenvolvimento da Web 2.0 e a popularidade do uso de dispositivos mdveis, os
profissionais de marketing tém continuado a fornecer oportunidades para os
consumidores enriquecerem sua experiéncia de compra com base em atividades sociais e
interativas (Ghose & Todri-Adamopoulos, 2016). A prevaléncia do comércio de
transmissdo ao vivo comegou em 2011 (Xu et al., 2020). Como uma combinagao especial
de varias formas de midia, a transmissdo ao vivo fornece uma plataforma conjunta para

os live streamers que fazem upload de conteudo de video em tempo real, bem como para
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a audiéncia que pode interagir com o live streamer e outros espectadores no ambiente em
tempo real (Hou et al., 2020). Os consumidores podem visualizar, discutir € comprar
produtos em aplicagdes de transmissdo ao vivo ou plataformas de comércio eletronico
com recursos de transmissao ao vivo (Xu et al., 2020). Além das transmissoes ao vivo, 0s
videos com Danmu estdo a tornar-se prevalentes entre os consumidores online; esses
comentarios podem atrair os utilizadores para um produto ou marca e despertar a intencao
de compra (Fang et al., 2018).

Existem dois principais tipos de comércio de transmissao ao vivo. O primeiro sdo
plataformas de e-commerce com recursos de transmissdo ao vivo, como o Taobao Live,
que permitem aos consumidores assistir a videos em tempo real com exibi¢ao de produtos
na plataforma de e-commerce; o video em tempo real pode ser criado tanto por uma marca
quanto por um lider de opinido chave contratado por uma empresa de rede multicanal
(Cai and Wohn, 2019). Outro tipo de comércio de transmissdo ao vivo ¢ realizado por
meio de plataformas de social media, como o YouTube Live, o Facebook Live e o TikTok,
onde celebridades online e transmissores ao vivo podem criar um ambiente em tempo real
para construir relacionamentos interpessoais com seu publico. Isso oferece um canal
socializado para os utilizadores que podem desfrutar dos beneficios hedonicos das
compras e compartilhar suas experiéncias de compras nessas plataformas de social media
(Wongkitrungrueng & Assarut, 2020). Ambos os tipos de comércio de transmissdao ao
vivo apresentam fatores criticos para atrair o comportamento de compras online dos

consumidores, pois os consumidores sdo enriquecidos com uma melhor qualidade de
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informacgdo (consciéncia da marca, exibi¢do de produtos e experiéncias do utilizador em

tempo real) e tém a oportunidade de melhorar a interagdo social (Zhao et al., 2023).

2.2. MODELO S-O-R

O modelo Stimulus-Organism-Response (S-O-R), desenvolvido por Mehrabian e
Russell (1974), ¢ um paradigma bem conhecido para descrever a interacdo comprador-
vendedor e ¢ amplamente utilizado em investigacdo sobre o comportamento do
consumidor (Fatema Kawaf & Tagg, 2012). O modelo S-O-R explica como estimulos
externos influenciam a resposta comportamental por meio dos estados do organismo dos
individuos (Mehrabian & Russell, 1974; Cheng et al., 2022). Nesse framework, o
estimulo (S) reflete o fator ambiental externo enfrentado pelo individuo. Os estados do
organismo (O) sdo as percep¢des e experiéncias internas do individuo. A resposta (R) ¢
o resultado comportamental apds o estimulo externo (Gao et al., 2023). O framework S-
O-R tem sido amplamente utilizado para explicar comportamentos individuais em
ambientes online, como o comércio de transmissao ao vivo (Guo et al., 2021). Nesse
modelo, os consumidores sao estimulados por uma série de fatores externos (por exemplo,
expertise do live streamer, interatividade, atratividade e visibilidade) por meio da
visualizacdo de transmissdes ao vivo de comércio eletronico, o que leva a uma
experiéncia de fluxo e confianca percebida, e com base nisso, eles tomam respostas
individuais, ou seja, intengdes de compra impulsiva. Portanto, com base no modelo S-O-
R, na Teoria da Experiéncia de Fluxo e na Teoria da Confianga Percebida, o presente

estudo considera as caracteristicas do live streamer como varidveis antecedentes e
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constrdi dois caminhos intermedidrios com base na experiéncia de fluxo e confianga
percebida para explorar o mecanismo de influéncia das caracteristicas do live streamer
nas intengdes de compra impulsivas dos consumidores em transmissdes ao vivo de

comércio eletrénico. O modelo conceptual encontra-se no Capitulo 3.

2.3. ESTIMULO

2.3.1. Expertise

Expertise refere-se a conhecimentos, habilidades e competéncias especificas que
permitem que individuos exer¢am influéncia em um determinado dominio (Mayer et al.,
1995). No contexto das transmissdes ao vivo, quanto maior a expertise do streamer,
menor ¢ o esfor¢o de busca por informagdes por parte do utilizador (Hu et al., 2016). Isso
significa que quanto mais energia ¢ investida em interagir com os streamers, maior a
probabilidade de um espectador entrar em um estado de fluxo. Além disso, a expertise
dos streamers leva a um maior grau de participagdo, imergindo os espectadores nas
transmissoes ao vivo e proporcionando uma maior sensagao de fluxo (Kim & Kim, 2022;
Liao et al., 2022).

A expertise ¢ uma dimensao critica na construg¢do da credibilidade da fonte (Bansal
& Voyer, 2000). A confianca do consumidor no streamer e no produto advém da expertise
do streamer e da sua confiabilidade. Quando um streamer possui um alto nivel de
expertise relevante, os consumidores tendem a perceber as informagdes como sendo
altamente crediveis e, portanto, mais propensos a ouvir esse streamer (Fang., 2014). As

pessoas t€ém mais probabilidade de adotar ou confiar nas opinides de especialistas do que
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nas de ndo especialistas, e de adaptar o seu comportamento e atitudes as opinides dos
especialistas (Park & Lin, 2020). Portanto, quanto mais profissional for o live streamer,
mais provavel ¢ que seja confidvel para os consumidores. Com base nisso, as seguintes
hipoteses sdo propostas:

Hla: A expertise do streamer em transmissdes ao vivo influencia positivamente a
experiéncia de fluxo dos espectadores.

H1b: A expertise do streamer em transmissdes ao vivo influencia positivamente a

confianga percebida pelos espectadores.

2.3.2. Interatividade

No contexto das compras por transmissdes ao vivo, a interatividade refere-se a
experiéncia que ocorre quando um consumidor interage com uma representacdo mediada
de um produto em uma plataforma (Vonkeman et al., 2017). A interatividade ¢ uma
sugestdo atmosférica essencial que estimula e influencia as emog¢des do consumidor por
meio da resposta recebida e do controle percebido (Mutum e Ghazali, 2011). Os
utilizadores geralmente interagem com os streamers dando “likes”, enviando pop-ups,
compartilhando e dando presentes virtuais (Yu et al., 2018). Essa interatividade ¢ um
sinal de alto engagement e envolvimento do utilizador (Li et al., 2021; Li & Peng, 2021).
Além disso, utilizadores interativos estdo mais conectados com as transmissdes ao vivo
(Chen & Liao, 2022; Kang et al., 2021) e obtém mais prazer (Foster et al., 2022; Kim et

al., 2021; Ma, 2021). Assim, os utilizadores também tém maior probabilidade de entrar
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no estado de fluxo quando a transmissdo ao vivo ¢ altamente interativa (Huang & Hsu
Liu, 2014).

A interatividade, como uma caracteristica inica do comércio de transmissoes ao vivo,
pode proporcionar uma sensacdo imersiva € uma experiéncia de compra envolvente,
gerando relacionamentos interpessoais mais proximos (Wohn et al., 2018). Ao mesmo
tempo, a interagdo em tempo real também ajuda a formar um vinculo relacional entre o
cliente e o streamer, gerando um alto nivel de confianga (Wongkitrungrueng & Assarut,
2020). A empatia demonstrada pelos streamers na interagcdo € a sua preocupacao com as
necessidades e interesses dos clientes melhoram a experiéncia de atendimento ao cliente
(Ou et al., 2014) e reduzem a distancia psicologica entre eles (Yoon et al., 2010). Bao et
al. (2016) descobriram que uma melhor interagdo fornece um canal para os vendedores
mostrarem a sua expertise aos clientes e aumenta a confian¢a nos vendedores. Portanto,
as seguintes hipoteses também sdo propostas:

H2a: A interatividade do streamer na transmissdo ao vivo influencia positivamente a
experiéncia de fluxo dos espectadores.
H2b: A interatividade do streamer na transmissdo ao vivo influencia positivamente a

confianga percebida pelos espectadores.

2.3.3. Atractividade

A atratividade refere-se principalmente as caracteristicas fisicas, e ¢ outra
caracteristica crucial dos streamers (Guo et al., 2022). A atratividade de um streamer ¢

moldada pelas suas caracteristicas fisicas, semelhanca, familiaridade e simpatia (Tan,
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1985). Na transmissdo ao vivo, o streamer atua como porta-voz do produto ou marca
(Guo et al., 2022). Streamers atraentes tém mais probabilidade de chamar a aten¢do do
espectador, melhorando ainda mais a atitude favoravel dos espectadores em relagdo as
fontes de informacao e aumentando a persuasdo do streamer (Chen & Liao, 2022; Guo et
al., 2022; Liao et al., 2022). Além disso, a atratividade do streamer causa uma sensagao
de prazer (Liu, 2020), permitindo que os utilizadores se envolvam na transmissao ao vivo
e desfrutem do fluxo (Kim and Kim, 2022).

Muitos estudos tém mostrado que comunicadores atraentes carregam e transmitem
informagdes para influenciar o comportamento do consumidor (Baker & Churchill, 1977).
A atratividade do streamer também foi demonstrada como aumentando a simpatia (Guo
et al., 2022), que, por sua vez, estd relacionada a preferéncias e expectativas sociais,
juntamente com confianga, moralidade, sinceridade e bondade como caracteristicas
principais (Amy J.C. Cuddy et al., 2018). Um grande niimero de estudos também mostrou
que julgamentos de simpatia interpessoal podem moldar as emog¢des e comportamentos
das pessoas, e estdo intimamente relacionados a confianca (Cuddy et al., 2011; Todorov
et al., 2008). Portanto, as seguintes hipoteses também sio propostas:

H3a: A atratividade do streamer na transmissdo ao vivo influencia positivamente a
experiéncia de fluxo dos espectadores.
H3b: A atratividade do streamer na transmissdo ao vivo influencia positivamente a

confianga percebida pelos espectadores.
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2.3.4. Visibilidade

A capacidade de visibilidade refere-se a possibilidade de apresentar visualmente um
produto aos utilizadores, o que ¢ um aspecto importante para os clientes e streamers
interagirem por meio da tecnologia em compras ao vivo (Sun et al., 2019). Nas compras
a0 vivo, a comunicagao visual permite que os clientes observem a verdadeira imagem dos
streamers, encurtando efetivamente a distincia percebida entre cliente e streamer (Lv et
al., 2018), gerando uma sensagao de proximidade psicoldgica e proporcionando conexao
social (O'Riordan et al., 2016). O comércio de transmissdo ao vivo permite que os
produtos sejam apresentados aos clientes de forma intuitiva, aumentando a transparéncia
da interagdo e melhorando a confianga nos produtos (Eggert & Helm, 2003). A descricao
do toque, cheiro e funcdo dos produtos pelo streamer pode ajudar os clientes a formar
uma imaginag¢do vivida do produto, aproximando-os do produto (Farman, 2019; Yim et
al., 2017) e dissipando as suas duvidas sobre a autenticidade do produto (Chen et al., 2017;
Zhou et al., 2018). Essa visualizacdo facilita aos clientes a constru¢do de uma visdo de
consumo e a realizagdo de uma simulagcdo mental da experiéncia do produto ou servigo
(Yim & Yoo, 2020), aumentando assim a confianca dos clientes no produto.

Nas transmissdes ao vivo, o processo ¢ realizado em tempo real, sem mudanca de
camera. E uma apresentagdo completa dos produtos, com uma forte sensagdo de imersao
ao vivo. No processo de transmissdo ao vivo, os streamers fornecem descrigdes reais e
avaliagdes efetivas dos produtos, além de oferecerem sugestoes de compra, o que aumenta

o interesse dos clientes em assistir a transmissao ao vivo (Li et al., 2021). Com base nisso,
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acreditamos que a visibilidade do streamer pode estimular a experiéncia de fluxo dos
consumidores. Com base nisso, este artigo propde as seguintes hipoteses:
H4a: A visibilidade do streamer na transmissdo ao vivo influencia positivamente a
experiéncia de fluxo dos espectadores.
H4b: A visibilidade do streamer na transmissdo ao vivo influencia positivamente a

confianga percebida pelos espectadores.

2.4. Organismo

2.4.1. Teoria do Fluxo

Novak et al. (2000) descrevem o estado de fluxo online como uma condigdo
cognitiva que envolve respostas e interatividade continuas em ambientes online,
proporcionando uma experiéncia de prazer interno, perda de autoconsciéncia e refor¢o
pessoal. Consequentemente, uma pessoa em estado de fluxo estd imersa nas suas
atividades, alcangando um nivel elevado de concentragdo e prazer, indicando uma acao
continua ao executar uma tarefa especifica.

No contexto online, a experiéncia de fluxo mental é caracterizada pela diversao,
sensacdo de controlo, alta concentracdo, prazer mental, percepg¢do distorcida do tempo e
habilidades intrinsecas alinhadas aos desafios pessoais (Hyun et al., 2021). O e-commerce
de transmissdo ao vivo permite que os consumidores desfrutem de uma sensagdo de
liberdade, controlo, participacdo e uma melhor experiéncia de consumo, o que pode levar
a disposi¢do dos consumidores para comprar (Feng & Lu, 2020). A experiéncia de fluxo

representa um envolvimento intenso que leva a um alto engagement psicoldgico, como
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satisfacdo e lealdade para utilizadores do mundo virtual (Barker, 2016). Gao e Bai (2014)
observaram que a experiéncia de fluxo afetou a intencdo comportamental dos
consumidores, como a probabilidade de compra no site. Além disso, a compra por
impulso ¢ definida como a acdo de compra do consumidor que é espontinea e nio
reflexiva, e que ¢ imediatamente acompanhada por fortes sentimentos de alegria e
empolgacdo (Peck & Childers, 2006; Rook, 1987). A compra por impulso ¢ impulsionada
por um estimulo emocional, de forma que os consumidores ndo pensam profundamente
se realmente precisam do produto e deixam de procurar por alternativas, em vez disso,
comprando o produto para satisfazer um impulso emocional (Lee et al., 2009; Verhagen
& Van Dolen, 2011). O efeito do fluxo na compra por impulso ¢ uma resposta emocional
positiva dos consumidores que permite facilitar compras ndo planeadas (Hsu et al., 2012).
Portanto, quando os espectadores assistem a uma transmissao ao vivo, a experiéncia de
fluxo impulsiona as intengdes de compra por impulso dos consumidores. Assim, a
seguinte hipotese € proposta:

HS: A experiéncia de fluxo influencia positivamente as intengdes de compra por impulso

do espectador.

2.4.2. Confianca Percebida

Punyatoya (2019) definiu a confianga afetiva no contexto online como a confianga
dos consumidores em um retalhista online com base em sentimentos, instintos ou
intui¢des geradas pelo nivel de preocupacao e cuidado demonstrado pelo retalhista online.

Por outro lado, a confianga cognitiva ¢ definida como a confianga dos consumidores
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porque um retalhista online ¢ competente e capaz de cumprir as suas promessas. Dessa
forma, a confianca do consumidor tem elementos afetivos e cognitivos no ambiente
online (Hsin Chang & Wen Chen, 2008).

Os consumidores tendem a tomar decisdes de compra em um curto periodo e com
racionalidade limitada devido a confianga percebida (Liu & Shi, 2020; Liu et al., 2021).
No e-commerce de transmissdo ao vivo, a confianca ajuda a reduzir varios custos de
transacao (Feng & Lu, 2020) e a reduzir o risco percebido e a incerteza dos consumidores
em relacdo aos streamers e produtos, fazendo com que os consumidores participem
ativamente das transag¢des online (Liu et al., 2020c; Guo et al., 2021). Estudos anteriores
demonstraram que a confianca tem um efeito importante no comportamento do
consumidor (Nadeem et al., 2020; Guo et al., 2021). Alkhalifah (2022) confirmou que a
confianga no comércio social influencia a intengdo de comportamento. E dificil para os
consumidores tomarem decisdes de compra na transmissdo ao vivo do e-commerce
devido a alta incerteza e risco percebido, mas a confianga percebida pode ajudar os
consumidores a reduzir seus custos de decisdo e, assim, gerar intengdes de compra por
impulso (Lu & Chen, 2021). A partir disso, pode-se formular a hipdtese de que
consumidores com uma confianca mais forte na transmissao ao vivo do e-commerce sao
mais propensos a gerar intengdes de compra por impulso. Com base nisso, este estudo
propde a seguinte hipotese:

H6: A confianga percebida influencia positivamente as inten¢des de compra por impulso

do espectador.
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2.5. O papel mediador da experiéncia de fluxo e da confianca percebida

No streaming ao vivo, quanto maior a experiéncia do streamer, menor ¢ o esforco de
busca por informagdes do utilizador (Hu et al., 2016). Isso significa que quanto mais
energia ¢ investida em interagir com os streamers, maior a probabilidade de um
espectador entrar em um estado de fluxo. Além disso, a atratividade do streamer causa
uma sensa¢do de prazer (Liu, 2020), permitindo que os utilizadores se envolvam no
streaming ao vivo e desfrutem do fluxo (Kim & Kim, 2022). A experiéncia de fluxo dos
consumidores tem impacto nas atitudes e, quando os consumidores estdo imersos no
ambiente de streaming ao vivo, eles desejam participar inconscientemente e sio
estimulados pelo streamer a fazer compras (Huang et al., 2021). A partir disso, pode-se
hipotetizar que os consumidores obtém uma experiéncia de fluxo ao assistir ao e-
commerce por streaming ao vivo e geram intengdes de compra por impulso sob a
influéncia da experiéncia de fluxo. Com base nisso, € proposta a seguinte hipdtese:

H7: A experiéncia de fluxo desempenha um papel mediador entre as caracteristicas do
streamer e as inten¢des de compra por impulso.

Por um lado, a interacdo em tempo real também ajuda a estabelecer um vinculo
relacional entre o cliente e o streamer, gerando assim um alto nivel de confianga
(Wongkitrungrueng & Assarut, 2020). A empatia demonstrada pelos streamers na
interagdo e a sua preocupacao com as necessidades e interesses dos clientes melhoram a
experiéncia de atendimento ao cliente (Ou et al., 2014) e reduzem a distancia psicologica
entre eles (Yoon et al., 2010). Por outro lado, o comércio de transmissdo ao vivo permite

que os produtos sejam apresentados aos clientes de forma intuitiva, aumentando assim a
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transparéncia da interacao e melhorando a confianga nos produtos (Eggert & Helm, 2003).
A descri¢ao do toque, cheiro e fungdo dos produtos feita pelo streamer pode ajudar os
clientes a formar uma imaginacdo vivida do produto, aproximando-os do produto
(Farman, 2019; Yim et al., 2017) e dissipando suas duvidas sobre a autenticidade do
produto (Chen et al., 2017; Zhou et al., 2018). De acordo com Alalwan et al. (2019) e
Kim and Park (2013), a confianga medeia as relagdes entre as dimensdes do comércio
social e a cocriagdo de valor pelos consumidores, bem como entre as caracteristicas do
comércio social e a intencdo de compra. A partir disso, pode-se hipotetizar que os
consumidores geram confianga percebida ao assistir a0 e-commerce por streaming ao
vivo e geram inten¢des de compra por impulso sob a influéncia da confianga. Com base
nisso, este artigo propde a seguinte hipdtese:

H8: A confianga percebida desempenha um papel mediador entre as caracteristicas do

streamer e as inten¢des de compra por impulso.

2.6. Resposta

2.6.1. Intencao de Compra por Impulso

Beatty e Elizabeth Ferrell (1998) descreveram que "impulse buying" refere-se a
compras imediatas que ndo t€ém nenhum objetivo prévio de compra, seja para adquirir
uma categoria especifica de produto ou satisfazer uma necessidade especifica. Varios
estudos tém argumentado que os avangos rapidos na Internet e nos social media
aceleraram o comportamento de compra impulsiva dos consumidores online, fornecendo

acesso facil aos processos de compra e pagamento (Chen et al., 2016; Kacen & Lee, 2002).
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As compras online oferecem maior disponibilidade de produtos, custos de procura mais
baixos e diversas promoc¢des (Hwang & Jeong, 2016) em comparagdo com as compras
offline, estimulando assim a impulsividade dos consumidores. Além disso, Sun et al.
(2019) investigaram como as transmissdes ao vivo influenciam a intengdo de compra dos
clientes no comércio social. Eles descobriram que a visibilidade, a expressdo vocal e a
orientacdo de compras através das transmissdes ao vivo podem influenciar positivamente
a intencdo de compra dos clientes. Em segundo lugar, as atividades interativas nas
transmissdes ao vivo induzem os consumidores a fazer uma compra (Xue et al., 2020).
Por exemplo, Wongkitrungrueng et al. (2020) indicaram que as atividades interativas
entre os transmissores ao vivo € o publico, bem como a apresentacdo auténtica dos
produtos, podem facilmente induzir o comportamento de compra do cliente. Em terceiro
lugar, os estudos atuais também investigaram a atratividade do transmissor ao vivo, a
expertise do transmissor ao vivo e a conveniéncia da compra através das transmissdes ao

vivo em relacdo as respostas de compra impulsiva (Lee & Chen, 2021; Yin, 2020).

3. Modelo Conceptual

3.1. Modelo de Investigacao

Com base na revisdo da literatura apresentada, o modelo conceptual proposto ¢
apresentado na Figura 1. O modelo proposto pressupde uma relagdo positiva entre os trés
elementos em estudo: os estimulos, os organismos e a resposta. Os estimulos consistem
nas caracteristicas do live streamer (expertise, interatividade, atratividade e visibilidade)

(ver Tabela 1), gerando assim experiéncia de fluxo e confianca percebida que, por sua
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vez, geram reagdes individuais, como intengdes de compra impulsiva. Com este modelo
pretende-se estudar a influéncia das caracteristicas do live streamer nas intengdes de

compra impulsiva dos consumidores em live streaming de comércio eletronico.

FIGURA 1 MODELO CONCEPTUAL
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Figura 1: Modelo Conceptual

Fonte: Elaborag&o Prépria
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TABELA 1 RESUMO DOS CONSTRUCTOS UTILIZADOS

Constructo Definigao
Experti Conhecimentos, habilidades e competéncias especificas que permitem que individuos
xpertise oA . L.
P exer¢am influéncia em um determinado dominio (Mayer et al., 1995).
.. A experiéncia que ocorre quando um consumidor interage com uma representagio
Interactividade P d d g p ¢

mediada de um produto em uma plataforma (Vonkeman et al., 2017).

A atratividade refere-se principalmente as caracteristicas fisicas, e é outra caracteristica
Atractividade crucial dos streamers (Guo et al., 2022). A atratividade de um streamer ¢ moldada por
suas caracteristicas fisicas, semelhanga, familiaridade e simpatia (Tan, 1985).

A capacidade de visibilidade refere-se a possibilidade de apresentar visualmente um
Visibilidade produto aos usuarios, o que ¢ um aspecto importante para os clientes e streamers
interagirem por meio da tecnologia em compras ao vivo (Sun et al., 2019).

Novak et al. (2000) descrevem o estado de fluxo online como uma condi¢do cognitiva
Experiéncia do Fluxo que envolve respostas e interatividade continuas em ambientes online, proporcionando
uma experiéncia de prazer interno, perda de autoconsciéncia e reforgo pessoal.

Punyatoya (2019) definiu a confianga afetiva no contexto online como a confianga dos
consumidores em um retalhista online com base em sentimentos, instintos ou intuigdes
Confianca Percebida geradas pelo nivel de preocupagio e cuidado demonstrado pelo retalhista online. Por
outro lado, a confianga cognitiva ¢ definida como a confianga dos consumidores
porque um retalhista online é competente e capaz de cumprir as suas promessas.

Beatty e Elizabeth Ferrell (1998) descreveram que "impulse buying" refere-se a
Intengdo de Compra Impulsiva compras imediatas que ndo t€ém nenhum objetivo prévio de compra, seja para adquirir
uma categoria especifica de produto ou satisfazer uma necessidade especifica.

Fonte: Elaboragdo Propria

3.2.  Hipoteses de Investigacdo

Tendo em conta a revisdo de literatura e o modelo conceptual enunciados,

apresentam-se, na Tabela 2, um resumo das hipdteses de investigagao:
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TABELA 2 HIPOTESES DE INVESTIGACAO

Hla: A expertise do streamer em live streaming influencia positivamente a experiéncia de fluxo dos espectadores.

H1b: A expertise do streamer em live streaming influencia positivamente a confianga percebida dos espectadores.

H2a: A interatividade do streamer em live streaming influencia positivamente a experiéncia de fluxo dos espectadores.

H2b: A interatividade do streamer em live streaming influencia positivamente a confianga percebida dos espectadores.

H3a: A atratividade do streamer em live streaming influencia positivamente a experiéncia de fluxo dos espectadores.

H3b: A atratividade do streamer em live streaming influencia positivamente a confianga percebida dos espectadores.

H4a: A visibilidade do streamer em live streaming influencia positivamente a experiéncia de fluxo dos espectadores.

H4b: A visibilidade do streamer em live streaming influencia positivamente a confianga percebida dos espectadores.

HS: A experiéncia de fluxo influencia positivamente as intengdes de compra impulsiva dos espectadores.

H6: A confianga percebida influencia positivamente as intengdes de compra impulsiva dos espectadores.

H7: A experiéncia de fluxo desempenha um papel mediador entre as caracteristicas do streamer e as intengdes de compra
impulsiva dos espectadores.

H8: A confianga percebida desempenha um papel mediador entre as caracteristicas do streamer e as intengdes de compra
impulsiva dos espectadores.

Fonte: Elaboragdo Propria

4. METODOLOGIA

4.1. Tipo de Estudo

O presente estudo usa uma filosofia positivista com recurso a uma abordagem
dedutiva, tendo como propoésito a compreensdo de relagdes causais tedricas entre as
caracteristicas do live streamer e a intengdo da compra por impulso. Para a concretizagao
do objetivo enunciado foi seguida uma estratégia de inquérito com recurso a um
questionario online, que permite obter amostras de tamanho consideravel, em pouco

tempo, de uma forma economicamente acessivel (Saunders et al., 2019). A nivel do
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horizonte temporal, a investigacdo decorreu num intervalo de tempo definido

previamente ¢ num determinado momento e, portanto, ¢ um estudo cross—sectional

(Saunders et al., 2019).

4.2. Populacao e Amostra

A populagdo deste estudo € composta por consumidores de varias nacionalidades que
jé fizeram compras em live streaming. Sao excluidos consumidores que nunca o fizeram.
A amostra-alvo ¢ constituida por individuos com as mesmas carateristicas da populagao
(Saunders et al., 2019).

Para definir a amostra do estudo foi utilizada a técnica de amostragem nao
probabilistica por conveniéncia, devido as restricdes financeiras e de tempo. A amostra
ndo probabilistica por conveniéncia consiste em selecionar uma amostra da populagao
que seja de facil acesso (Saunders et al., 2019). Todavia, a amostra ndo ¢ representativa

da popula¢do, sendo suscetivel de enviesamento (Saunders et al., 2019).

4.3. Recolha de Dados e Questiondrio

A recolha de dados primarios realizou-se através de um inquérito por questionario
online estruturado, autoadministrado e mediado pela Internet (Saunders et al., 2019).

O questionario (Anexo A) foi desenvolvido na plataforma Qualtrics e divulgado
online, com recurso as redes sociais, e-mail e whatsApp entre 21 de Julho e 29 de Agosto
de 2023. O questionario foi elaborado em trés linguas (mandarim, portugués e inglés).
Antes da divulgacao do questionario, foi realizado um pré-teste com o intuito de analisar

as questodes e resolver possiveis dificuldades na compreensao e escrita (Saunders et al.,
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2019). O pré-teste foi aplicado a 15 inquiridos do publico alvo, tendo sido alteradas
algumas questdes a nivel semantico. Pode consultar-se o questionario final no Anexo A.
Ao longo do processo teve-se em consideragdo as questdes éticas, explicou-se a finalidade

dos dados e garantiu-se a sua confidencialidade.

4.4. Escalas de Medida

Todos os itens foram medidos usando escalas tipo-Likert, as quais foram
desenvolvidas e ja testadas por autores de referéncia (Tabela 3). As escalas de medida
foram adaptadas ao presente estudo e traduzidas do inglés para o portugués. No Anexo B,

apresenta-se de forma detalhada todas as escalas originais e a sua adaptacao e tradugdo.

TABELA 3 ESCALAS DE MEDIDA

Constructo Autores de Referéncia Escala
Expertise Wuetal. 2018) kerrde soi2$§;t2137512iscc§;izrdo fortemente)
Interactividade Zheng etal. (2023) Herrde soﬁzrrggztge_;)—izcgrrigrdo fortemente)
Atractividade Zheng etal. (2023) pertde fsorﬁzggr?tS;SD—i?grrizrdo fortemente)
Visibilidade Zhang etal. (2022) Hkerrde ;§Z$§§t21675?i22212rd0 fortemente)
Experiéncia do Fluxo Kim ¢ Ko. (2019) Herrde fS()EZrl;tgritSe75D—is(JC§Irlizrdo fortemente)
Confianga Percebida Wongkitrungrueng e Assarut. (2020) Likert de ;§2$23t21e75?ig§ii2r do fortemente)

Intengdo de Compra por Impulso Setyani et al. (2019) Likert de 5 pontos (1 - Discordo

fortemente e 5 — Concordo fortemente)

Fonte: Elaboragdo Propria

4.5. Tratamento dos Dados

Ap6s a recolha de dados através do questionario online, foi conduzida uma anélise e

tratamento de dados com recurso ao programa IBM SPSS Statistics 27. Das 645 respostas
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recolhidas, 517 foram consideradas validas e completas visto que se excluiram os 20
inquiridos que responderam nunca terem comprado numa plataforma de Live Streaming
pelo que ndo faziam parte da populagdo alvo, as 94 respostas incompletas e os 14
questionarios que ndo apresentavam variabilidade de resposta (observa¢des com mais de
80% das respostas com a mesma opg¢ao). No fim, a taxa de eficacia do questiondrio foi
de 80,15%.

De seguida, procedeu-se a edi¢do e codificagdo dos dados e a averiguacao, através do
calculo do minimo e do méximo, da existéncia de alguma inconsisténcia entre o

questionario e os dados.

5. ANALISE DE RESULTADOS

5.1. Caracterizacio da Amostra

A amostra ¢ composta por 517 consumidores de live streaming shopping. Destes, 50,7%
sd0 do sexo masculino e 48,7% sdo do sexo feminino (Tabela 4). A maioria tem entre 25
¢ 34 anos (29,6%) ¢ entre 35 e 44 anos (24,4%) ¢, habilitagdoes académicas ao nivel do
bacharelado (51,8%) e ensino superior (22,1%). Relativamente a ocupagdo, a maioria sao
empregados (58,2%) e estudantes que trabalham (15,3%). Quanto ao rendimento mensal
liquido, 24,4% afirmou receber entre 1500€ e 1999€, 23.4% entre 1000€ e 1499€ e 21,3%
dos inquiridos ndo auferem qualquer tipo de rendimento. Relativamente a frequéncia de
compra em live streaming, 26,9% dos inquiridos efetuou compras uma ou mais vezes por
més, 24,2% uma vez por trimestre, 25,1% uma vez por semestre e 23,8% uma vez ou

menos por ano. No que diz respeito as plataformas e aos produtos, a Taobao, a Douyin e
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Amazon live s3o as trés plataformas mais utilizadas e, roupa, comida e electroénicos sdao

os bens mais procurados nas plataformas.

TABELA 4 CARACTERIZACAO SOCIODEMOGRAFICA DA AMOSTRA

Indicador Opgdes de resposta n % Indicador Opgdes de resposta n %
Masculino 262 50.7 Uma ou mais vezes por més 139 26.9
Sexo Feminino 252 48.7 Frequéncia Uma vez a cada 3 meses 125 242
Prefiro néo dizer 3 0.6 de compra Uma vez a casa 6 meses 130 25.1
Total 517 100 em live Uma vez por ano ou menos 123 23.8
Menos de 18 anos 1 0.2 streaming Total 517 100
18-24 anos 104 20.1 Taobao live 29 5.6
25-34 anos 153 29.6 Facebook live 3 0,6
Idade 35-44 anos 126 244 Douyin live 54 10.4
45-54 anos 85 16.4 Plataformas ID live 10 1.9
55-64 anos 48 9.3 utilizadas Xiaohongshu live 32 6.2
Total 517 100 Pinduoduo live 11 2.1
Ensino primério 4 0.8 Instagram live 6 1.2
Ensino médio 70 13.5 Youtube live 4 0.8
Habilitacoes Ensino superior 114 22.1 Tiktok live 3 0.6
académicas Bacharelado 268 51.8 Amazon live 8 1.5
Mestrado 60 11.6 Twitch 1 0.2
Doutorado 1 0.2 Roupas e acessorios 50 9.7
Total 517 100 Cosméticos 14 2.7
Estudante 15 29 Produtos Eletronicos 19 3.7
Estudante que trabalha 79 15.3 que mais Comida 43 83
Ocupagio Freelancer 44 8.5 compram Bens virtuais ou servigos 10 1.9
Dona de Casa 15 29 Moveis e téxteis para casa 35 6.8
Empregado 301 58.2 Shoes 1 0.2
Desempregado 16 3.1 Chinesa 309 59.8
Aposentado 47 9.1 Portuguesa 206 39.8
Total 517 100 Nacionalidade Brasileira 1 0.2
Nao aufiro qualquer tipo de rendimento 110 213 Espanhola 1 0.2
500 Euro or less 19 3.7 Total 517 100
Rendimento 501 Euro to 999 Euro 119 23
Mensal 1000 Euro to 1499 Euro 121 23.4
Liquido 1500 Euro to 1999 Euro 126 244
Mais de 2000 Euro 22 43
Total 517 100
Fonte: Elaboragdo Propria
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5.2. Andlise Descritiva dos Indices

No que respeita as estatisticas descritivas, o indice “Visibilidade” apresentou a maior
média (M=3,38; DP=0,969), ¢ o indice “Interactividade” apresentou a menor média
(M=3,254; DP=0,958). No Anexo C apresentam-se informagdes detalhadas das

estatisticas descritivas.

53.  Anadlise de Fiabilidade e Consisténcia Interna

Para avaliar a fiabilidade e a consisténcia interna dos indices sintéticos analisou-se o
coeficiente Alfa de Cronbach (Tabela 5). As varidveis apresentaram um coeficiente de
Alfa de Cronbach superior a 0.8, o que indica elevada consisténcia interna (Pallant, 2016).

No Anexo D apresenta-se a analise da fiabilidade e da consisténcia interna de forma mais

detalheda.
TABELA 5 ANALISE DA FIABILIDADE
Anélise da Fiabilidade e Consisténcia interna
indice No dos itens Alfa de Cronbach
Expertise 4 0,836
Interactividade 5 0,861
Atractividade 3 0,802
Visibilidade 4 0,867
Experiéncia de Fluxo 8 0,927
Confianga Percebida 4 0,859
Intengdes de Compra Impulsiva 5 0,895

Fonte: Elaboragdo Propria

Xie Fei 27 Mestrado em Marketing



A Influéncia das Caracteristicas do Streamer Nas Inten¢des de Compra por Impulso dos Consumidores

em Live Streaming de Comércio Eletronico

5.4. Anadlise de Componentes Principais

Com o intuito de averiguar a correlagdo entre as varidveis realizou-se a analise de
componentes principais (ACP). Deste modo, utilizou-se o critério de Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) (Mooi & Sarstedt, 2019) para avaliar a adequabilidade desta analise aos indices
sintéticos. Verifica- se a adequabilidade dos indices, os quais variam entre 0,711 e 0,947
(Tabela 6), uma vez que os valores de KMO superiores a 0,5 indicam uma boa adequacao
da andlise fatorial (Mooi & Sarstedt, 2019). A percentagem de variancia foi superior a
53% em todos os indices, considerando-se aceitavel. Conclui-se que todas as variaveis se
correlacionam significativamente, segundo o teste de Esfericidade de Bartlett (p<0,001)
e a comunalidade ¢ superior a 30% (Mooi & Sarstedt, 2019). O Anexo E apresenta o

detalhe da ACP.

TABELA 6 ANALISE DE COMPONENTES PRINCIPAIS

Teste de Bartlett

indice KMO Variancia total explicada (%)
X2 Sig.
Expertise 0,817 67,089 763,733 0.000
Interactividade 0,863 64,337 1083.408 0.000
Atractividade 0,711 71,658 487.637 0.000
Visibilidade 0,828 71,583 967.854 0.000
Experiéncia de Fluxo 0,947 66,314 2621.664 0.000
Confianga Percebida 0,824 70,329 904.55 0.000
Intengdes de Compra Impulsiva 0,890 70,391 1402.202 0.000

Fonte: Elaboragdo Propria
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5.5.  Validacdo das Hipdteses

De forma a testar as hipdteses de investigacao, recorreu-se a realizagdo de regressoes
lineares multiplas, tendo como referéncia Mooi e Sarstedt (2019) e Malhotra et al. (2017).
Foram verificados todos os pressupostos, especificamente, a linearidade, a ndo
multicolinearidade, independéncia de erros, a média de erro esperado igual a zero, a
normalidade, e a homocedasticidade. Os resultados detalhados podem ser consultados

nos Anexos F, G, H, I, J e K.

5.5.1. Relacao entre Expertise, Interactividade, Atractividade, Visibilidade do

Live Streamer e as Intencoes de Compra Impulsiva

Com o intuito de analisar a relacdo entre a expertise, interactividade, atractividade, e
visibilidade do Live Streamer e as intengdes de compra impulsiva, procedeu a uma
regressao linear multipla. A informacao detalhada sobre os resultados obtidos, encontra-
se disposta no Anexo F. Nesta andlise foi constituida como varidvel dependente as
“intengdes de compra impulsiva” e como variaveis independentes a “expertise do Live
Streamer”, a “interactividade do Live Streamer”, a “atractividade do Live Streamer” e a
“visibilidade do Live Streamer”. Os resultados obtidos evidenciaram que o modelo 1 de
regressao se ajustou adequadamente aos dados (F=59.074,; P=0.000; a=0.05), sendo que
as varidveis independentes do modelo 1 explicaram cerca de 31% da variagdo total da
variavel dependente (R2 ajustado=0.310). Os resultados (Tabela 7) mostram que todas
as variaveis independentes tém efeitos estatisticamente significativos nas intengdes de
compra impulsiva. Especificamente, a interactividade do Live Streamer (p=0.236;

p=0.000; a=0.05) apresentou a relagdo mais forte com as inten¢des de compra impulsiva,
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seguida da atractividade do Live Streamer (f=0.163,; p=0.000,; a=0.05) e da expertise do
Live Streamer (=0.195; p=0.000; a=0.05). A visibilidade do Live Streamer (f=0.162;

p=0.000; a=0.05) registou a relagdo mais fraca. Desta forma, o efeito total foi

estabelecido.
TABELA 7 EFEITO TOTAL — MODELO 1
Resumo da regressao linear multipla Modelo 1
Expertise 0.195%**
Interactividade 0.236%**
Variaveis independentes
Atractividade 0.163%**
Visibilidade 0.162%**
F 59.074%**
Resumo do modelo
R2 ajustado 0.310

*4%p<0.001;

Fonte: Elaboragdo Propria

5.5.2. Relacao entre Expertise, Interactividade, Atractividade, Visibilidade do

Live Streamer e a Experiéncia de Fluxo

Procedeu a uma regressao linear multipla com o objetivo de testar as hipdteses Hla,
H2a, H3a, H4a. A informacao detalhada sobre os resultados obtidos encontra-se disposta
no Anexo G. Nesta analise foi constituida como variavel dependente a “experiéncia de
fluxo” e como varidveis independentes a “expertise do Live Streamer”, a “interactividade
do Live Streamer”, a “atractividade do Live Streamer” ¢ a ““visibilidade do Live Streamer”.

Os resultados obtidos evidenciaram que o modelo 2 de regressdo se ajustou
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adequadamente aos dados (F=63.319; P=0.000; a=0.05), sendo que as variaveis
independentes do modelo 2 explicaram cerca de 33% da variacdo total da varidvel
dependente (R2 ajustado=0.326). Os resultados (Tabela 8) mostram que todas as
variaveis independentes tém efeitos estatisticamente significativos na experiéncia de
fluxo. Especificamente, a atractividade do Live Streamer ($=0.266, p=0.000; a=0.05)
apresentou a relacdo mais forte com a experiéncia de fluxo, seguida da visibilidade do
Live Streamer (=0.173; p=0.000; 0=0.05) e da expertise do Live Streamer (=0.166;
p=0.000; a=0.05). A interactividade do Live Streamer (p=0.164; p=0.000; a=0.05)

registou a relacdo mais fraca. Desta forma, validaram-se as hipoteses Hla, H2a, H3a, H4a.

TABELA 8 PREDITORES DA EXPERIENCIA DE FLUXO — MODELO 2

Resumo da regressao linear multipla Modelo 2
Expertise 0.166%***
Interactividade 0.164%**

Variaveis independentes
Atractividade 0.266%**
Visibilidade 0.173%**
F 63.319%%**

Resumo do modelo
R2 ajustado 0.326

#4%p<0 001

Fonte: Elaboragdo Propria
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5.5.3. Relacao entre Expertise, Interactividade, Atractividade, Visibilidade do

Live Streamer e a Confianca Percebida

Com o proposito de testar as hipdteses Hlb, H2b, H3b, H4b, realizou-se uma
regressao linear multipla. A informacao detalhada sobre os resultados obtidos, encontra-
se disposta no Anexo H. Nesta andlise foi constituida como varidvel dependente a
“confianca percebida” e como variaveis independentes a “expertise do Live Streamer”, a
“interactividade do Live Streamer”, a “atractividade do Live Streamer” ¢ a “visibilidade
do Live Streamer”. Os resultados obtidos (Tabela 9) evidenciaram que o modelo 3 de
regressao se ajustou adequadamente aos dados (F=54.190; P=0.000, a=0.05), sendo que
as varidveis independentes do modelo 3 explicaram cerca de 29% da variagdo total da
variavel dependente (R2 ajustado=0.292). Sobre o efeito de cada varidvel independente,
observou-se que a visibilidade do Live Streamer (=0.080; p=0.063; a=0.05) nao foi
preditor estatisticamente significativo da Confianga percebida. Das outras trés varidveis,
a atractividade do Live Streamer (f=0.187; p=0.000; a=0.05), a interactividade do Live
Streamer ($=0.270; p=0.000; a=0.05) registou a relacdo mais forte com a confianca
percebida, e a expertise do Live Streamer (f=0.183; p=0.000; a=0.05) registou uma
relacdo mais fraca. Desta forma, validaram-se as hipéteses Hlb, H2b, H3b e rejeitou-se

H4b.
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TABELA 9 PREDITORES DA CONFIANCA PERCEBIDA — MODELO 3

Resumo da regressao linear multipla Modelo 3
Expertise 0.183%**
Interactividade 0.270%**

Variaveis independentes
Atractividade 0.187%**

Visibilidade —
F 54.190%***
Resumo do modelo
R2 ajustado 0.292

*#%p<(0.001; — ndo significativo

Fonte: Elaboragdo Propria

554. Relacido entre a Experiéncia de Fluxo, a Confianca Percebida e as intencoes

de Compra Impulsiva

Com objectivo de testar as hipoteses H5 e H6 e, consequentemente, determinar se a
experiéncia de fluxo e a confianga percebida influenciam as intengdes de compra
impulsiva dos espectadores em live streaming, procedeu a analise de regressdo linear
multipla. A informacdo detalhada sobre os resultados obtidos, encontra-se disposta no
Anexo 1. Nesta analise foi constituida como como variavel dependente a “intengdes de
compra impulsiva” e como variaveis independentes a “experiéncia de fluxo” e a
“confianca percebida”. Os resultados obtidos evidenciaram que o modelo 4 de regressao
se ajustou adequadamente aos dados (F=91.882; P=0.000; a=0.05), sendo que as
variaveis independentes do modelo 4 explicaram cerca de 26% da variagdo total da

variavel dependente (R2 ajustado=0.260). Verificou-se que a “experiéncia de fluxo” (p=
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0,346; p=0,000; a=0.05) tem uma relagdo mais positiva e significativa com as “Intencdes
de Compra Impulsiva” e a “confian¢a percebida” (= 0,255; p=0,000; a=0.05) registou a

relacdo mais fraca. Desta forma, validaram-se as hipoteses HS e H6.

TABELA 10 PREDITORES DAS INTENCOES DE COMPRA IMPULSIVA — MODELO 4

Resumo da regressao linear multipla Modelo 4

Experiéncia de Fluxo 0.346%**

Variaveis independentes

Confianga Percebida 0.255%#*
F 01.882%**
Resumo do modelo
R2 ajustado 0.260

*4%p<0.001;

Fonte: Elaboragdo Propria

555. Papel Mediador Da Experiéncia de Fluxo Entre as Caracteristicas do Live

Streamer e as Intencoes de Compra Impulsiva

Com a intengdo de testar a hipotese H7, realizou-se uma andlise de regressdo
hierarquica para teste da mediag¢ao (Baron & Kenny, 1986). A informagao detalhada sobre
os resultados obtidos, encontra-se disposta no Anexo J. Nesta andlise foi constituida como
variavel dependente a “intengdes de compra impulsiva” e como varidveis independentes
a “expertise do Live Streamer”, a “interactividade do Live Streamer”, a “atractividade do
Live Streamer”, a “visibilidade do Live Streamer” e a “experiéncia de fluxo”. Os
resultados obtidos evidenciaram que o modelo 5 de regressao se ajustou adequadamente

aos dados (F=54.010;, P=0.000; a=0.05), sendo que as variaveis independentes do
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modelo 5 explicaram cerca de 34% da variagdo total da variavel dependente (R2
ajustado=0.339). Os resultados (Tabela 11) mostram que todas as variaveis
independentes tém efeitos estatisticamente significativos nas inten¢des de compra
impulsiva. Especificamente, a experiéncia de fluxo (5=0.212; p=0.000; a=0.05)
apresentou a relacdo mais forte com as intengdes de compra impulsiva, seguida da
visibilidade do Live Streamer ($=0.125; p=0.003; a=0.05), a interactividade do Live
Streamer(p=0.201; p=0.000;, a=0.05) e da expertise do Live Streamer (=0.160;
p=0.000; a=0.05). A atractividade do Live Streamer (p=0.106;, p=0.016; a=0.05)
registou a relagdo mais fraca. Desta forma, o efeito de mediacdo da experiéncia de fluxo

no modelo ¢ vélido, sendo um efeito de mediagdo parcial. Validou-se a hipdtese H7.

TABELA 11 PREDITORES DAS INTENCOES DE COMPRA IMPULSIVA — MODELO 5

Resumo da regressao linear multipla Modelo 5
Expertise 0.160%**
Interactividade 0.207***
Variaveis independentes Atractividade 0.106*
Visibilidade 0.125%*
Experiéncia de Fluxo 0.212%*%*
F 54.010%**

Resumo do modelo
R2 ajustado 0.339

#4#p=0.001; **p<0,01; *p=0.05

Fonte: Elaboragdo Propria
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55.6. A Confianca Percebida Desempenha um Papel Mediador Entre as

Caracteristicas do Live Streamer e as Intencoes de Compra Impulsiva

Com o proposito de testar a hipdtese H8, procedeu a uma andlise de regressdo
hierarquica para teste da mediag¢ao (Baron & Kenny, 1986). A informagao detalhada sobre
os resultados obtidos, encontra-se disposta no Anexo K. Nesta anélise foi constituida
como variavel dependente as “intengdes de compra impulsiva” e como varidveis
independentes a “expertise do Live Streamer”, a “interactividade do Live Streamer”, a
“atractividade do Live Streamer”, a “visibilidade do Live Streamer” e a “confianca
percebida”. Os resultados obtidos evidenciaram que o modelo 6 de regressao se ajustou
adequadamente aos dados (F=50.748;, P=0.000; a=0.05), sendo que as variaveis
independentes do modelo 6 explicaram cerca de 33% da variacdo total da varidvel
dependente (R2 ajustado=0.325). Os resultados (Tabela 12) mostram que todas as
variaveis independentes tém efeitos estatisticamente significativos nas intencdes de
compra impulsiva. Especificamente, a interactividade do Live Streamer (p=0.195;
p=0.000; a=0.05) apresentou a relagdo mais forte com as inten¢des de compra impulsiva,
seguida da visibilidade do Live Streamer (p=0.149; p=0.000; a=0.05), a confianga
percebida (f=0.151; p=0.001; a=0.05) e da expertise do Live Streamer (f=0.167;
p=0.000; a=0.05). A atractividade do Live Streamer (p=0.134; p=0.002; a=0.05)
registou a relagdo mais fraca. Desta forma, o efeito de mediag@o da confianga percebida

no modelo ¢ vélido, sendo um efeito de mediagdo parcial. Validou-se a hipdtese HS.
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TABELA 12 PREDITORES DAS INTENCOES DE COMPRA IMPULSIVA — MODELO 6

Resumo da regressao linear multipla Modelo 6
Expertise 0.167%***
Interactividade 0.195%**

Variaveis independentes Atractividade 0.134**
Visibilidade 0.149%#*
Confianc¢a Percebida 0.157%**
F 50.748***

Resumo do modelo
R2 ajustado 0.325

**%p<0.001; **p<0,01;

Fonte: Elaboragdo Propria

5.6. Sintese dos Resultados Obtidos

Os resultados obtidos na anélise de dados estdo dispostos de forma sumaria na Figura
2, sendo exposto o modelo conceptual com os valores dos coeficientes padronizados (j3)
e a sua significancia, bem como os valores do R2 Ajustado de cada regressao multipla

realizada.
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FIGURA 2: VALIDACAO DO MODELO CONCEPTUAL

Streamer
T RRRReREE 021 2:**
Expertise 0.1667 - ¥  Experiéncia
0705, de Fluxo
s R2 ajustado=0.326
Interactividade Intengdes de Compra Impulsiva
2 R2 ajustado=0.260
028°
— 0.7874xx
Atractividade 0151+
oA™Y Confianga
_____ 0.080---"""""" > I?erceblda
Visibilidade [---"""" R2 ajustado=0.292
S Hipotese néo suportada
**p<0.001; **p<0.01; *p<0.05;
> Hipétese suportada
Estimulo ) > Organismo > Resposta

Fonte: Elaboragio Propria

No que se refere a validagao das hipoteses de investigagdo (Tabela 13), verificou-se

que 11 das 12 hipdteses formuladas para responder a questio e objectivos de investigacao

foram suportadas empiricamente.
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TABELA 13 SINTESE DOS RESULTADOS OBTIDOS

Hipdteses B t p Resultado
Hia: A exper.tAise _do streamer em live streaming influencia positivamente 0.166 3.959 0.000 Suportada
a experiéncia de fluxo dos espectadores.
H1b: A expertise do stre?mer em live streaming influencia positivamente 0.183 4.270 0.000 Suportada
a confianga percebida dos espectadores.
A interatividade do st li t ing infl i
H2a: |n.?ra ividade do s riam?r em live streaming influencia 0.164 3.873 0.000 Suportada
positivamente a experiéncia de fluxo dos espectadores.
A interatividade do st li t ing infl i
H2b: |n'?ra ividade os-reamer em |Yes reaming influencia 0270 6.211 0.000 Suportada
positivamente a confianca percebida dos espectadores.
A atratividade d t li t i infl i
H3a: A2 _r? ividade do s rea.rAner.em ive streaming influencia 0.266 6.231 0.000 Suportada
positivamente a experiéncia de fluxo dos espectadores.
H3b: A at-r?tividade do stre.amer em Iive.- streaming influencia 0.187 4.269 0.000 Suportada
positivamente a confianga percebida dos espectadores.
A visibilidade do st li t ing infl i
Haa: VI‘SI‘ ilidade do s rearTler fem ive streaming influencia 0.173 4.112 0.000 Suportada
positivamente a experiéncia de fluxo dos espectadores.
A visibilidade do st li t ing infl i
Hab: VI.SI. ilidade do s re?mer em |vels reaming influencia 0080 1.864 0.063 N&o Suportada
positivamente a confianca percebida dos espectadores.
A iéncia de fl infl i iti t int des d
H5: experl'enua 'e uxo influencia positivamente as intengdes de 0.346 8.156 0.000 Suportada
compra impulsiva dos espectadores.
A fi bida infl i it t int des d
He: Acon |a.n<;a pe_rce ida influencia positivamente as intengdes de 0.255 6.011 0.000 Suportada
compra impulsiva dos espectadores.
A experiéncia de fluxo desempenha um papel mediador entre as
H7: caracteristicas do streamer e as intengdes de compra impulsiva dos 0.212 4.839 0.000 Suportada
espectadores.
A confianca percebida desempenha um papel mediador entre as
H8: caracteristicas do streamer e as intengdes de compra impulsiva dos 0.151 3.500 0.001 Suportada

espectadores.

Fonte: Elaboragdo Propria

6.

DISCUSSAO DE RESULTADOS, CONCLUSOES, CONTRIBUTOS ACADEMICOS

E EMPRESARIAIS, LIMITACOES E SUGESTOES DE INVESTIGACAO FUTURA

6.1. Discussdo de Resultados e Conclusées

Com recurso ao modelo S-O-R, o presente estudo visa explorar a influéncia das

caracteristicas dos live streamers de comércio eletronico no comportamento de compra

dos consumidores, analisando as variaveis antecedentes e caminhos que levam a inten¢ao

impulsiva de compra dos consumidores com base na teoria do fluxo e na teoria da

confianga percebida.
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No que diz respeito a influéncia das caracteristicas do live streamer na experiéncia
de fluxo e na confianga percebida, verificou-se que a expertise do live streamer influencia
significativamente e positivamente a experiéncia percebida e confianga percebida dos
espectadores, o que comprova os estudos de Kim e Kim (2022), Liao et al. (2022) e de
Fang (2014) que argumentam que quanto maior a expertise do streamer, ¢ a maior
sensagao de fluxo ¢ mais os consumidores confiam nele. Para a interactividade do live
streamer, verificou-se que esta influencia positivamente a experiéncia percebida e
confianga percebida dos espectadores, confirmando os resultados de Huang e Liu (2014)
e Wongkitrungrueng e Assarut (2020). Ou seja, quando a transmissao ao vivo € altamente
interativa, os espectadores t€ém maior probabilidade de entrar no estado de fluxo e gerar
um alto nivel de confianca. Relativamente a atractividade do live streamer, verificou-se
que ¢ um preditor da experiéncia de fluxo e da confiangca percebida, suportando os
resultados de Kim e Kim (2022) e de Cuddy et al. (2011) e Todorov et al. (2008). Em
relagdo a visibilidade do live streamer, conclui-se que a visibilidade influencia
positivamente a experiéncia de fluxo, confirmando os resultados de Li et al. (2021). Pelo
contrario, a visibilidade ndo tem relacdo positiva e significativa com a confianga
percebida, contrariando os resultados de Yim e Yoo (2020). Uma razdo para este
resultado pode ser o facto de, durante a transmissao ao vivo, os consumidores enfrentam
a falta de experiéncia direta devido a impossibilidade de ver os produtos fisicamente,
tendo que depender apenas das apresentacdes do live streamer. Isso torna mais dificil para

os consumidores estabelecer confianga nos produtos.
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Da mesma forma, verificou-se que a experiéncia de fluxo e a confianca percebida
sdo uns preditores da inten¢do de compra impulsiva, suportando os resultados de Hsu et
al. (2012) sobre o efeito do fluxo que impulsiona as intengdes de compra por impulso dos
consumidores. Além disso, conclui-se que a confianca percebida também influencia
positivamente a inten¢do de compra impulsiva, confirmando os resultados de Lu e Chen
(2021). Assim, infere-se que os consumidores com uma confianga mais forte na
transmissdo ao vivo do e-commerce sao mais propensos a gerar inten¢des de compra por
impulso.

Por tultimo, verificou-se que a experiéncia de fluxo tem o efeito mediador positivo
entre as caracteristicas do live streamer e a intengdo de compra impulsiva dos
consumidores. Estes resultados suportam o estudo de Huang et al. (2021) no qual
verificaram que, quando os consumidores estdo imersos no ambiente de transmissdo ao
vivo, eles inconscientemente sentem o desejo de se envolver e sdo incentivados pelo live
streamer a fazer compras. Em relacdo a confianga percebida, verificou-se que também ¢
um mediador positivo da rela¢@o entre as caracteristicas do live streamer e a intengao de
compra impulsiva dos consumidores, o que vai ao encontro dos resultados de
Wongkitrungrueng & Assarut (2020) e de Alalwan et al. (2019) e Kim e Park (2013).
Nesses estudos, os investigadores concluiram que a interagdo em tempo real ajuda a
estabelecer um vinculo entre clientes e streamers, resultando em um alto nivel de
confianga. A partir disso, pode-se inferir que a confianga desempenha um papel mediador
entre as caracteristicas do live streamer e a intengdo de compra impulsiva dos

consumidores.
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Em suma, a expertise, interactividade, atractividade e visibilidade do live streamer
influenciam a inten¢do de compra impulsiva dos consumidores por meio da experiéncia
de fluxo e a expertise, interactividade e atractividade do live streamer influenciam a
inten¢do de compra impulsiva dos consumidores por meio da confianca percebida. Isso
indica que a experiéncia de fluxo e a confianga percebida podem levar os consumidores
a ter inten¢des de compra impulsiva em diferentes estimulos do ambiente externo. Com
base no acima descrito, podemos concluir que foram dadas respostas as duas questdes de
investigacdo colocadas inicialmente, nomeadamente: QI1: identificar as caracteristicas
do streamer ao vivo que estimulam a compra por impulso; QI2: explorar o papel mediador
da experiéncia de fluxo e da confianca percebida entre as caracteristicas do streamer em
live streaming do comércio eletronico e as intengdes de compra impulsiva dos

consumidores.

6.2. Contributos Académicos

O presente estudo, ao desenvolver um novo modelo conceptual, contribui para uma
melhor compreensdo do conceito da intengdo de compra impulsiva, bem como para um
aprofundamento do entendimento da relacdo entre os resultados das caracteristicas do live
streamer e a inten¢do de compra impulsiva, reduzindo lacunas e contradi¢des existentes
na literatura. Em segundo lugar, o contexto empirico desta investigagdo concentra-se
principalmente nos consumidores chineses e portugueses. Considerando que a China ¢

um dos mercados de transmissao ao vivo mais maduros, o mercado de transmissiao ao
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vivo em Portugal ainda ¢ considerado emergente. Portanto, isso ¢ de grande relevancia
para o mercado emergente de transmissdo ao vivo em Portugal.

Em terceiro lugar, dadas as lacunas da literatura existentes, e uma vez que os live
streamers desempenham um papel crucial na ligacdo entre as empresas, as plataformas
de transmissdo ao vivo e os consumidores, com um impacto fundamental nos lucros das
empresas € nas decisdes de compra dos consumidores, este estudo baseia-se na andlise
das caracteristicas dos live streamers para explorar o mecanismo de influéncia deles na
inten¢do de compra por impulso dos consumidores. Isso amplia a investigacao sobre as
caracteristicas dos live streamers no contexto do comércio eletrénico ao vivo e investiga
a influéncia das caracteristicas dos live streamers na formacao da intencdo de compra por
impulso dos consumidores ao assistir as transmissdes ao vivo.

Por fim, com base na Teoria do Fluxo e na Teoria da Confianca Percebida, este
estudo investigou a inten¢do de compra por impulso dos consumidores no comércio
eletronico ao vivo e descobriu que a experiéncia de fluxo e a confianca percebida tém
uma influéncia positiva significativa na intencdo de compra por impulso dos
consumidores. Além disso, revelou o papel mediador da experiéncia de fluxo e da
confianga percebida entre as caracteristicas do apresentador e a inten¢do de compra por

impulso dos consumidores.

6.3. Contributos Praticos

Ao nivel de live streamers, este artigo validou a influéncia das caracteristicas do live

streamer na intengdo de compra impulsiva dos consumidores, detalhando as
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caracteristicas que influencia essa inten¢do durante as transmissdes ao vivo dos live
streamers e descobriu que diferentes caracteristicas tém caminhos de influéncia diferentes
na intengdo de compra impulsiva dos consumidores. Portanto, os live streamers podem,
com base nas caracteristicas do produto e nas suas proprias caracteristicas, desenvolver
um estilo Ginico que se adapte a eles, melhorando assim a eficacia das transmissdes ao
Vivo.

Ao nivel empresarial, entender as caracteristicas dos live streamers ajuda as
empresas a escolher os live streamers que se adequam melhor a sua marca e produtos,
construindo confianga e atraindo o seu publico-alvo. Em segundo lugar, as empresas
podem otimizar suas estratégias de colaboragdo com base na atratividade, interatividade,
expertise e visibilidade do live streamer. Além disso, a interatividade dos live streamers
¢ crucial para estimular o envolvimento do publico e impulsionar a intengdo de compra
por impulso. Por ultimo, ao destacar as caracteristicas pessoais dos live streamers, as
empresas podem criar experiéncias de compra Unicas, atraindo um publico mais amplo e
estabelecendo conexdes significativas com eles.

Ao nivel do consumidor, devido a capacidade de compreender de forma mais
intuitiva as reacdes ao assistir a transmissdes ao vivo, € possivel controlar melhor a
inten¢do de compra impulsiva ao entender os mecanismos e os fatores que a influenciam.
Isso permite um controlo mais eficaz sobre a vontade de comprar por impulso,
promovendo uma compra mais racional, baseada nas necessidades reais e na qualidade

do produto, e incentivando o consumo consciente.

Xie Fei 44 Mestrado em Marketing



A Influéncia das Caracteristicas do Streamer Nas Inten¢des de Compra por Impulso dos Consumidores

em Live Streaming de Comércio Eletronico
Ao nivel governamental, as autoridades relevantes devem regular a ordem das
transmissdes ao vivo, estabelecer um mecanismo de confianca, aumentar os requisitos de
entrada nas transmissdes ao vivo, criar regulamentos e normas da industria relacionados,
estabelecer mecanismos de punigdo para os propagadores de informagdes falsas, garantir
rigorosamente os direitos legais dos consumidores. Isso contribuird para criar um

ambiente de comércio eletronico ao vivo saudavel e positivo para o publico em geral.

6.4. Limitacoes e Sugestoes de Investigagdo Futura

O presente estudo, maioritariamente devido a restricdes temporais e financeiras, ¢
condicionado por algumas limitagdes que devem ser consideradas em investigacdes
futuras.

A primeira limitagdo foi o facto da amostra ser por conveniéncia, ou seja, uma
amostra ndo probabilistica, e consequentemente, a amostra do presente estudo ndo ¢
necessariamente representativa da populacdo, o que ndo permite a generalizacdo dos
resultados. Acerca da amostra, ¢ composta principalmente por pessoas, com idades
compreendidas entre os 25 e 34 anos (29.6%) e por o rendimento mensal liquido entre os
1500 euros e 1999 euros (24.4%) pelo que futuras investigacdes devem aumentar o
tamanho da amostra, recolhendo dados de amostras de diferentes faixas etarias e
rendimentos, tornando os resultados do estudo mais precisos e generalizaveis.

Adicionalmente, em relagdo ao método de recolha de dados, utilizou-se apenas o
método quantitativo. Em investigagdes futuras, pode-se adotar uma abordagem mista, o

que permite um melhor compreendimento sobre a tematica em estudo.
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Além disso, o contetido do questionario foi preenchido pelos participantes com base
em suas experiéncias recentes de visualizagdo ao vivo, em vez de ser preenchido
imediatamente apds assistir ao video ao vivo, o que pode introduzir enviesamento em
relacdo as decisdes no cenario real. Pode-se tentar realizar futuramente um estudo por
meio de uma experiéncia controlada, como fornecer aos participantes um replay de um
video ao vivo, ajudando-os a relembrar as suas verdadeiras experiéncias antes de
preencher o questionario, a fim de melhor analisar os sentimentos dos consumidores ao
assistir ao vivo e as decisdes de compra que tomam.

Além da experiéncia de fluxo e confianca percebida, também podem existir outros
fatores que afetam a relagdo entre as caracteristicas do live streamer e a intengdo de
compra impulsiva dos consumidores. Por ultimo, a possivel existéncia de dimensdes
adicionais ndo exploradas das caracteristicas do live streamer pode ser um foco de

investigagdes futuras.
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Anexo A - Questionario

English v

Presentation

I am a master’s student at the Lisbon School of Economics and
Management (ISEG) of the University of Lisbon. | am doing a
questionnaire about Live Streaming Shopping Experience. This
questionnaire is to complete my master's degree. Therefore, |
would like to invite you to take a few minutes (about 6 minutes)
to help me fill in this questionnaire. This questionnaire is
anonymous and confidential, and the results obtained will only
be used for academic purposes. Your answer is extremely
important to my studies. There is no right or wrong question
option, just do it according to your actual situation. Thank you
for your help. If you have any questions, please contact me.

'l have read and understood the information provided apbout
this survey, and | am willing to participate in the questionnaire
survey. | participate voluntarily and can withdraw at any time
without any reason or cost. | understand that no benefit can
be promised to me for participating in this study. Therefore, |
declare that | accept participation in this survey”.

QO Yes|Consent

O No I do not Consent

O Amazon Live
O Facebook Live

O other (please specify)

On the live streaming platform, the products you often buy are
(multiple answers available):

O Apparel

O cosmetics

O Electronics

0O Fooas

O virtual goods or services

O Furniture and home textile

O other (please specify)

Part 2 - Characteristics of Streamers

Listed below are several statements concerning the live
streaming shopping experience. Read each item and decide
whether you agree or disagree and to what extent, using the
rating scale. (If you strongly agree, circle 5; if you strongly
disagree, circle 1; if you feel somewhere in between, circle any
one of the numbers between 1 and 5; if you neither agree nor
disagree, the midpointis 3.)

Usually,
neither
agree
strongly somewhat nor somewhat strongly
disagree disagree disagree agree agree
Streamers are o o O O O

experts on

Xie Fel

Part1 - User Filter.

Live streaming shopping, also known as livestream e-
commerce or live commerce. It involves combining live video
streaming with online shopping, allowing consumers to watch
alive broadcast hosted by influencers, celebrities, or
salespeople, while also being able to purchase products
directly during the stream.

Have you ever bought anything on a live streaming platform?

O vYes
O Not yet

How often do you use live streaming platforms to shop?

O once per month or more
O once per 3 months
O once per 6 months

O once per year or less

The live streaming platform you often use is (multiple answers
available):

[ Taobao Live

[ pouyin Live

O JoLive

O xicohongshu Live
[ pinduoduo Live
O instagram Live
O voutube Live

O Tiktok Live

neither
agree
strongly somewhat nor somewhat strongly
disagree disagree disagree  agree agree
promoting
sales in live
stream.

Strearmers are

highly

experienced in (@] (@) @) (@) (@)
live streaming

and sales.

Streamers are

nighly

knowledgeable (@] (@] (@) O O
about products

they promote.

Streamers
provides

substantial

information o o o O O
regarding

products.

While watching live streaming shopping:

neither
agree
strongly somewhat nor somewhat strongly
disagree disagree disagree agree agree
Usually, | am
willing to send
pop-ups and O O o O O
feedback.
Usually, | am @] O O O (@]
willing to
respond to
the

streamer’s
request and
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¢

neither
agree
strongly somewnhat nor somewhat strongly
disagree disagree disagree  agree agree
give
feedback
Usually, | want
to give
thumbs up, (@] @] (@) (@] (@)
give gifts, and
share.
Usually,
streamers
are happy to
connect with (@] O (@] O (@]
the audience
and answer
questions.

Usually,

streamers

are willing to

make

personal o o o O o
connections

with their

viewers.

While watching live streaming shopping;

neither
agree
strongly somewhat nor somewhat strongly
disagree disagree disagree agree agree
Typically,
streamers
givemea O o o o o
good feeling.
Typically, O o O o O
streamers
neither
agree
strongly somewnat nor somewhat strongly
disagree disagree disagree  agree agree

Part 3 - Flow Experience

Listed below are several statements concerning the live
streaming shopping experience. Read each item and decide
whether you agree or disagree and to what extent, using the
rating scale. (If you strongly agree, circle 5; if you strongly
disagree, circle 1; if you feel sornewhere in between, circle any
one of the numbers between 1 and 5; if you neither agree nor
disagree, the midpointis 3.)

When | watched the live stream,

neither
agree
strongly somewhat nor somewhat strongly
disagree disagree disagree agree agree
| was totally
focused on
the live o o o © o
stream.
| was deeply
engrossedin
the live O o O o o
stream.
| was
absorbed O O (@] (@) ]
intensely.
It felt like time
flow. O (@) O ] o]
Time
seemed to
e yens o ) o o o
quickly.
Xie Fei

neither
agree
strongly somewhat nor somewhat strongly
disagree disagree disagree agree agree
are
charming.
Typically, lam
profoundly
attracted by O O O O O
streamers.
Usually:
neither
agree
strongly somewhat nor somewhat strongly
disagree disagree disagree agree agree

The streamer

provides me

with detailed

pictures and O o O O O
videos of the

products

The streamer

makes the

proauct O (@] (@] O (@]
attributes

visible to me

The streamer

makes

information

about how to O o o o o
use products

visible to me.

The streamer ) o O ©) )
helps me to
visualize
products like
in the real
world.
neither
agree
strongly sormewhat nor somewhat strongly
disagree disagree disagree agree agree
It was
enjoyable. o o o © o
It was
exciting. O O O o O
It was fun. O (@] (@] @] O

Part 4 - Perceived Trust

Listed below are several statements concerning the live
streaming shopping experience. Read each item and decide
whether you agree or disagree and to what extent, using the
rating scale. (If you strongly agree, circle 5; if you strongly
disagree, circle 1; if you feel sommewhere in between, circle any
one of the numbers between 1 and 5; if you neither agree nor
disagree, the midpointis 3.)

Usually:
neither
agree
strongly somewhat nor somewhat strongly
disagree disagree disagree agree agree
| believe in
the
information
that the seller O (@) (@) O O
provides
through live
streaming.
I can trust
sellers that
use live O o o o O
streaming.
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neither

agree
strongly somewhat nor
disagree disagree disagree

somewhat strongly
agree agree

| believe that
the sellers

who use live e} le) le) e} o)

streaming
are
trustwortny.

| do not think

that sellers

who use live

streaming (@] (@] O O O
would take

advantage of

me.

Part 5 - Impulse Buying Intention

Listed below are several statements concerning the live
streaming shopping experience. Read each item and decide
whether you agree or disagree and to what extent, using the
rating scale. (If you strongly agree, circle 5; if you strongly
disagree, circle 1; if you feel somewhere in between, circle any
one of the numbers between 1 and 5; if you neither agree nor
disagree, the midpoint is 3.)

Usually,
neither
agree
strongly somewhat nor somewhat strongly
disagree disagree disagree agree agree
| experienced O O o ) )

anumber of
sudden urges
to buy things
after viewing

O Male

O rFemale

O Non-binary / Third gender
O prefer to self-describe

O prefer not to say

How old are you ?

O under s

O 18-24 years old
O 25-34 years old
O 35-44 years old
O 45-54 years old
O 55-64 years old
O 65+ years old

What is your highest academic level completed?

O Primary Education

O secondary Education

O upper secondary Education
O Bachelor's degree

O Master's degree

O pHD

What is your current occupation?

O student
O Working student

Xie Fel
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strongly somewhat

disagree
live streaming
shopping
Isaw a
number of
things on the
live stream
that | wanted @)
to buy, even
though they
were noton
my shopping
list.
| felt a sudden
urge to buy
something e
after viewing
live streaming
shopping.
I want to buy
things on the
live stream
even thoughl O
had not
planned to
purchase.

| want to buy

things on the

live stream e
even though|

do not really

need it.

neither
agree
nor somewhat strongly
disagree disagree agree agree

O ] O O
O O @) )
O ] O O
O ] O O

Part 6 - Demographic information

How do you describe yourself?

O Freelancer
O Homemaker
O Employee
O unemployed
O Retired

What is your net monthly income (Euro)?

O 1dont earnincome
O s00€orless

O 501€ to 999€

O 1000€ to 1499€

O 1500¢€ to 1999€

O More than 2000€

What is your nationality?

O chinese
O portuguese

O other nationaiity (please specify )

# Qualtrics B3
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Anexo B Escalas de Medida e Autores de Referéncia

Itens Originais (Adaptados ao Itens Traduzidos para Portugués dos

Construct Autores de referénci Itens Originai
onstructos utores de referéencia ens Driginais Contexto) Originais (Adaptados ao Contexto )
1. Streamers are highly knowledgeable 1. Streamers are highly knowledgeable El. Os streamers conhecem muito bem os
about fashion and beauty products. about products they promote. produtos que promovem.
2. Streamers are experts on fashion and 2. Streamers are experts on promoting sales E2. Os streamers sdo especialistas em
beauty products. in live streams. promover vendas em /ive Streaming.
Expertise Wuetal. (2018)

3. Streamers are highly experienced in
fashion and beauty products.

4. Streamers provides substantial
information regarding fashion and beauty
products.

3. Streamers are highly experienced in live E3. Os streamers tém muita experiéncia em
streaming and sales. live streaming e em vendas.

E4. Os Streamers fornecem informagdes
substanciais sobre os produtos.

4. Streamers provides substantial
information regarding products.

Xie Fel
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1. T am willing to send pop-ups and
feedback.

2.1 am willing to respond to the streamer’s
request and give feedback.

1. Usually, I am willing to send pop-ups
and feedback.

2. Usually, I am willing to respond to the
streamer’s request and give feedback.

I1. Normalmente, estou disposto(a) a
enviar pop-ups ¢ feedback.

12. Normalmente, estou disposto(a) a
responder aos pedidos do(a) streamer e dar
feedback.

Interatividade. Zheng etal. (2023) 3. I want to give thumbs up, give gifts, and 3. Usually, I want to give thumbs up, give 13. Normalmente, quero dar thumbs-up,
share. gifts, and share. presentes e compartilhar.
. 14. Normalmente, os streamers ficam
4. Streamers are happy to connect with the 4. Usually, streamers are happy to connect . A
. . . . . felizes em se conectar com a audiéncia e
audience and answer questions. with the audience and answer questions.
responder a perguntas.
. e I5. Normalmente, os streamers estio
5. Streamers are willing to make personal 5. Usually, streamers are willing to make . < .
. . . . . L dispostos a estabelecer conexdes pessoais
connections with their viewers. personal connections with their viewers.
com os seus espectadores.
. . 1. Typically, Streamers give me a good Al. Tipicamente, os streamers me
1. Streamers give me a good feeling. 'yp Y & & p. -
feeling. proporcionam uma boa sensagao.
L. . . . A2. Tipicamente, os streamers s3o
Atractividade Zheng etal. (2023) 2. Streamers are charming. 2. Typically, Streamers are charming. P
encantadores.
. Typically, 1 fi ly attractt A3. Tipi t fi t
3. T am profoundly attracted by streamers. 3. Typically, I am profoundly attracted by 3 ' ipicamente, eu sou profundamente
streamers. atraido pelos streamers.
1. Live streaming shopping provides me . . . . .
. v . . g siopp g.p v 1. Streamer provides me with detailed V1. O streamer me fornece imagens e vi
with detailed pictures and videos of the . .
pictures and videos of the products. deos detalhados do produtos.
products.
2. Live streaming shopping makes the 2. Streamer makes the product attributes V2. O streamer torna os atributos do
product attributes visible to me. visible to me. produto visiveis para mim.
Visibilidade Zhang etal. (2022)

3. Live streaming shopping makes
information about how to use products
visible to me.

4. Live streaming shopping helps me to
visualize products like in the real world.

3. Streamer makes information about how
to use products visible to me.

4. Streamer helps me to visualize products
like in the real world.

V3. O streamer torna as informagdes sobre
como utilizar os produtos visiveis para
mim.

V4. O streamer me ajuda a visualizar os
produtos como no mundo real.

Xie Fel
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Experiéncia do Fluxo Kim e Ko. (2019

1. When I watched this game, I was totally
focused on the game.

2. When I watched this game, I was deeply
engrossed in the game.

3. When I watched this game, I was
absorbed intensely.

4. When I watched this game, It felt like
time flew.

5. When I watched this game, time seemed
to go by very quickly.

6. When I watched this game, It was
enjoyable.

7. When I watched this game, I was
exciting.

8. When I watched this game, It was fun.

1. When I watched the live stream, | was
totally focused on the live stream.

2. When I watched the live stream, I was
deeply engrossed in the live stream.

3. When I watched the live stream, I was
absorbed intensely.

4. When I watched the live stream, it felt
like time flew.

5. When I watched the live stream, time
seemed to go by very quickly.

6. When I watched the live stream, it was

enjoyable.

7. When I watched the live stream, it was
exciting.

8. When I watched the live stream, it was
fun.

EF1. Quando assisti ao live stream, estava
totalmente focado no live stream.

EF2. Quando assisti ao live stream, estava
profundamente envolvido no live stream.
EF3. Quando assisti ao live stream, estava
intensamente absorvido.

EF4. Quando assisti ao live stream,
pareceu que o tempo voou.

EF5. Quando assisti ao live stream, o
tempo parecia passar muito rapido.

EF6. Quando assisti ao live stream, foi

agradavel.

EF7. Quando assisti ao live stream, foi
emocionante.

EF8. Quando assisti ao live stream, foi
divertido.

Confianga Percebida Wongkitrungrueng e Assarut, N. (2020)

1. I believe in the information that the seller
provides through live streaming.

2. I can trust Facebook sellers that use
live streaming.

3. I believe that Facebook sellers who
use live streaming are trustworthy.

4. I do not think that Facebook sellers
who use live streaming would take
advantage of me.

1. Usually, I believe in the information that
the seller provides through live streaming.

2. Usually, I can trust sellers that use live
streaming.

3. Usually, I believe that the sellers who
use live streaming are trustworthy.

4. Usually, I do not think that sellers who
use live streaming would take advantage of
me.

CP1. Geralmente, eu acredito nas informag
des que o vendedor fornece por meio de
live streaming.

CP2. Geralmente, posso confiar nos
vendedores que utilizam live streaming.
CP3. Geralmente, acredito que os
vendedores que utilizam live streaming sdo
confiaveis.

CP4. Geralmente, ndo acredito que os
vendedores que utilizam live streaming se
aproveitariam de mim.

Inten¢do de Compra por Impulso Setyani etal. (2019)

1. I experienced a number of sudden urges
to buy things after viewing the ad on my
social media.

2. I saw a number of things on the ad on
my social media I wanted to buy even
though they were not on my shopping list.

3. I felt a sudden urge to buy something
after viewing the ad on my social media.

4. 1 want to buy things in the ad on my
social media even though I had not planned
to purchase.

5. 1 want to buy things in the ad on my
social media even though I do not really
need it.

1. I experienced a number of sudden urges
to buy things after viewing live streaming
shopping.

2.1 saw a number of things on the live
stream that I wanted to buy, even though
they were not on my shopping list.

3. I felt a sudden urge to buy something
after viewing live streaming shopping.

4. 1 want to buy things on the live stream
even though I had not planned to purchase.

5. 1 want to buy things on the live stream
even though I do not really need it.

ICI1. Eu experimentei varias vezes o
impulso repentino de comprar coisas apos
assistir as compras de live streaming.
ICI2. Eu vi varias coisas em live stream
que eu queria comprar, mesmo que elas ndo
estivessem na minha lista de compras.
ICI3. Eu senti um impulso repentino de
comprar algo depois de assistir as compras
de live streamig.

ICI4. Eu quero comprar coisas em live
streaming shopping, mesmo que eu nao
tivesse planeado comprar.

ICI5. Eu quero comprar coisas em live
streaming shopping, mesmo que eu nao
precise realmente delas.

Xie Fel
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Anexo C Estatisticas Descritivas dos Indices e Respectivos Itens

Média Desvio Padrao
indice Item N Minimo Maximo Mediana Moda

indice Item indice Item
E1 1 5 3 3.27 1.12
E2 1 5 4 3.29 1.143

Expertise 517 3,30 0.93674
E3 1 5 4 3.33 1.156
E4 1 5 4 3.33 1.156
11 1 5 2 3.24 1.186
12 1 5 4 3.23 1.166
Interactividade 13 517 1 5 2 3,252 3.2 0.9584 1.228
14 1 5 4 3.36 1.173
15 1 5 4 3.23 1.222
A1 1 5 4 3.34 1.115
Atractividade A2 517 1 5 4 3,34 3.37 0.9598 1.155
A3 1 5 4 3.33 1.132
V1 1 5 4 3.37 1.138
V2 1 5 4 3.39 1.135

Visibilidade 517 3,38 0.96981
V3 1 5 4 3.37 1.152
V4 1 5 4 3.39 1.161
EF1 1 5 2 3.21 1.211
EF2 1 5 4 3.28 1.214
EF3 1 5 2 3.15 1.218
EF4 1 5 4 3.27 1.19

Experiéncia de Fluxo 517 3,256 0.97551
EF5 1 5 2 3.26 1.209
EF6 1 5 4 3.31 1.196
EF7 1 5 3 3.27 1.142
EF8 1 5 4 3.3 1.202
CP1 1 5 4 3.31 1.178
CP2 1 5 4 3.35 1.153

Confianga Percebida 517 3,29 0.97826
CP3 1 5 4 3.29 1.171
CP4 1 5 3 3.22 1.164
ICI1 1 5 2 3.22 1.225
ICI12 1 5 4 3.32 1.189
Intengdes de Compra Impulsiva ICI3 517 1 5 4 3,28 3.34 0.9995 1.207
ICl14 1 5 4 3.27 1.16
ICI5 1 5 4 3.27 1.175
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Anexo D Analise da Fiabilidade e Consisténcia Interna

ANEXO D Anélise da Fiabilidade e Consisténcia Interna

Estatisticas de Item total

indice Itens N Alfa de Cronbach
Correlacao de Alfa de Cronbach se
item total corrigida o item for excluido

E1 0.658 0.797
E2 0.674 0.79

Expertise 517 0,836
E3 0.66 0.796
E4 0.677 0.789
1 0.697 0.828
12 0.68 0.832
Interactividade 13 517 0,861 0.692 0.829
14 0.634 0.843
15 0.693 0.829
A1 0.663 0.714
Atractividade A2 517 0,802 0.632 0.746
A3 0.648 0.729
V1 0.723 0.829
V2 0.731 0.826

Visibilidade 517 0,867
V3 0.741 0.821
V4 0.678 0.847
EF1 0.759 0.917
EF2 0.741 0.919
EF3 0.762 0.917
EF4 0.728 0.92

Experiéncia de Fluxo 517 0,927
EF5 0.773 0.916
EF6 0.751 0.918
EF7 0.736 0.919
EF8 0.76 0.917
CP1 0.701 0.822
CP2 0.701 0.822

Confianga Percebida 517 0,859
CP3 0.716 0.816
CP4 0.699 0.823
ICI1 0.743 0.872
ICI2 0.754 0.869
Intengdes de Compra Impulsiva ICI3 517 0,895 0.744 0.871
ICl4 0.737 0.873
ICI5 0.728 0.875
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Anexo E Analise de Componentes Principais

Teste de Esfericidade de " Matriz de Compone
Comunalidades
Bartlett Varigncia Total nte
- ariancia Total
Indice Itens KMO Explicada (%)
X2 df Sig . Inicial Extracao Componente 1

E1 1 0.660 0.812
E2 0,817 1 0.679 0.824

Expertise 763.733 6 0,000 67,089
E3 (Bom) 1 0.663 0.814
E4 1 0.683 0.826
] 1 0.666 0.816
12 1 0.646 0.804
Interactividade 13 0,863 1083.408 10 0,000 64,337 1 0.659 0.812
14 (Bom) 1 0.586 0.765
15 1 0.660 0.812
A1 1 0.733 0.856
Atractividade A2 0,711 487.637 3 0,000 71,658 1 0.699 0.836
A3 (Mediano) 1 0.718 0.847
\%l 1 0.722 0.850
V2 0,828 1 0.730 0.854

Visibilidade 967.854 6 0,000 71,583
V3 (Bom) 1 0.743 0.862
V4 1 0.668 0.817
EF1 1 0.674 0.821
EF2 1 0.649 0.806
EF3 1 0.678 0.823
EF4 0,947 1 0.631 0.794

Experiéncia de Fluxo 2621.664 28 0,000 66,314
EF5  (Excelente) 1 0.692 0.832
EF6 1 0.664 0.815
EF7 1 0.643 0.802
EF8 1 0.675 0.822
CP1 1 0.700 0.836
CcP2 0,824 1 0.699 0.836

Confianga Percebida 904.55 6 0,000 70,329
CP3 (Bom) 1 0.717 0.847
CP4 1 0.697 0.835
ICcl1 1 0.706 0.840
ICI2 1 0.72 0.848
Intengdes de Compra Impulsiva  ICI3 0,890 1402.202 10 0,000 70,391 1 0.707 0.841
ICl4 (Bom) 1 0.699 0.836
ICI5 1 0.688 0.830
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Anexo F Regressao Linear Multipla: Preditores da Intengdo de Compra Impulsiva

Independéncia dos

Normalidade Erros(1) Estatistica de residuos (2) Estatisticas de colinearidade (3)
Variavel - -

H|stogramaPeIo(t3raf|co p-P Durbin-Watson Média residual Tolerancia VIF

(Constante) — _
Expertise 0.744 1.345
Interactividade 517 V" Histograma e Gréfico 1.920 0.000 0.728 1.373

P-P Plot

Atractividade 0.715 1.398
Visibilidade 0.740 1.351

Preditores: (Constante), Expertise, Interactividade, Atractividade e Visibilidade do Live Streamer.

Variavel dependente: Intengdo de Compra Impulsiva.

Considerou-se um nivel de significancia de 5%.

1. Através do teste Durbin-Watson, verificou-se que o seu valor era préximo de 2, ou seja, o seu pressuposto da ndo autocorrelagdo
dos erros foi satisfeito.

2. A média residual é zero, pelo que se verificou o pressuposto da média do erro esperado ser igual a zero.

3. Os valores de Tolerancia e de Fator de Inflacdo de Variancia (VIF) observados séo todos superiores a 0.1 e inferiores a 10,
respectivamente, pelo que se verificou o pressuposto da ndo multicolinearidade.

Histogram Grafico P-P Normal de Regressio Residuos padronizados Grafico de dispersio
Varidvel Dependente : IntencGes de Compra Impulsiva Variléglel Dependente : Intengdes de Compra Impulsiva Varidvel Dependente : Intencdes de Compra Impulsiva
50 ’
08 2
L]
40 'E
EI 1
g 8 os
(g 30 .'_‘% ,
3
H
&
10 02 2
3 L}
° -3 -2 -1 0 1 2 3 o DD 0 02 04 06 08 L0 -4 -2 0 2
Regressdo Residuos padronizados Prob. cumulativa observada Regresséo Valor predito padronizado
R2 ~ ANOVA Coeficientes
Variavel R2 Erro Izadrtap da
aiustado estimativa E o si Coeficientes ndo Coeficientes ¢ si
) 9- padronizados () padronizados (B) 9-
(Constante) 0.669 - 0.000
Expertise 0.208 0.195 0.000
Interactividade 0.316 0.310 0.830 59.074 4 0.000 0.246 0.236 0.000
Atractividade 0.169 0.163 0.000
Visibilidade 0.167 0.162 0.000

Preditores: (Constante), Expertise, Interactividade, Atractividade e Visibilidade do Live Streamer.
Variavel dependente: Intengdo de Compra Impulsiva.

Considerou-se um nivel de significancia de 5%.
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Anexo G Regressao Linear Miltipla: Preditores da Experiéncia de Fluxo

Independéncia dos

Normalidade Erros(1) Estatistica de residuos (2) Estatisticas de colinearidade (3)
Variavel N X —
Histograma @ Gréfico P-? purbin-Watson Média residual Tolerancia VIF
(Constante) — —
Expertise 0.744 1.345
Interactividade 517 V" Histograma e Gréfico 1.967 0.000 0.728 1.373
P-P Plot
Atractividade 0.715 1.398
Visibilidade 0.74 1.351
Preditores: (Constante), Expertise, Interactividade, Atractividade e Visibilidade do Live Streamer.
Variavel dependente: Experiéncia de Fluxo.
Considerou-se um nivel de significancia de 5%.
1. Através do teste Durbin-Watson, verificou-se que o seu valor era préximo de 2, ou seja, 0 seu pressuposto da ndo autocorrelagéo
dos erros foi satisfeito.
2. A média residual é zero, pelo que se verificou o pressuposto da média do erro esperado ser igual a zero.
3. Os valores de Tolerancia e de Fator de Inflagdo de Variancia (VIF) observados s&o todos superiores a 0.1 e inferiores a 10,
respectivamente. pelo aue se verificou o pressuposto da ndo multicolinearidade.
Histogram Grifico P-P Normal de Regressio Residuos padronizados Grifico de dispersio
Varidvel Dependente : Experiéncia de Fluxo  Variavel Dependente : Experiéncia de Fluxo Variavel Dependente : Experiéncia de Fluxo
w 3 i
i 1y
E] 8 o 3 .
H E o é :
& 4
w 0 §-
Regresso Residuos padronizados Prob. cumulativa observada V VRAgussio Valor predito padronizado
R2 ~ ANOVA Coeficientes
Varidvel  R2 Erro Padrao da
aiustado estimativa F o si Coeficientes ndo Coeficientes ¢ si
! 9- padronizados (f) padronizados (B) 9-
(Constante) 0.647 — 3.827 0.000
Expertise 0.173 0.166 3.959 0.000
Interactividade 0.331 0.326 0.801 63.319 4.000 0.000 0.167 0.164 3.873 0.000
Atractividade 0.271 0.266 6.231 0.000
Visibilidade 0.174 0.173 4.112 0.000

Preditores: (Constante), Expertise, Interactividade, Atractividade e Visibilidade do Live Streamer.
Variavel dependente: Experiéncia de Fluxo.

Considerou-se um nivel de significancia de 5%.
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Anexo H Regressdo Linear Multipla: Preditores da Confianga Percebida

Normalidade Independéncia dos

Estatistica de residuos (2)

Estatisticas de colinearidade (3)

Erros(1)
Variavel N X —

H'St°gramap‘?o?raf'°° PP Durbin-Watson Média residual Tolerancia VIF

(Constante) — —
Expertise 0.744 1.345
Interactividade 517 V" Histograma e Gréfico 1.907 0.000 0.728 1.373

P-P Plot

Atractividade 0.715 1.398
Visibilidade 0.74 1.351

Preditores: (Constante), Expertise, Interactividade, Atractividade e Visibilidade do Live Streamer.

Variavel dependente: Confianga Percebida.

Considerou-se um nivel de significancia de 5%.

1. Através do teste Durbin-Watson, verificou-se que o seu valor era préximo de 2, ou seja, 0 seu pressuposto da ndo autocorrelagéo

dos erros foi satisfeito.

2. A média residual é zero, pelo que se verificou o pressuposto da média do erro esperado ser igual a zero.

3. Os valores de Tolerancia e de Fator de Inflagdo de Variancia (VIF) observados s&o todos superiores a 0.1 e inferiores a 10,

respectivamente, pelo que se verificou o pressuposto da ndo multicolinearidade.

Histogram Grafico P-P Normal de Regressio Residuos padronizados Grafico de dispersio
Variavel Dependente : Confianca Percebida N nVariévei Dependente : Confianca Percebida Variavel Dependente: Confianca Percebida
50 )|
08 2
o
40 E °
o v 05
2 3 Al °
4 b
°
&
10 02 2
° 0
3
0 El 2 -1 0 1 2 3 %0 02 04 06 08 10 -4 2 0 2
Regresséo Residuos padronizados Prob. cumulativa observada Regressio Valor predito padronizado
R2 ~ ANOVA Coeficientes
Variavel  R2 Erro Padrao da
aiustado estimativa F o si Coeficientes néo Coeficientes ¢ si
! 9- padronizados (f) padronizados (B) 9-
(Constante) 0.853 — 4.915 0.000
Expertise 0.192 0.183 4.270 0.000
Interactividade 0.297  0.292 0.823 54.190 0.000 0.275 0.270 6.211 0.000
Atractividade 0.191 0.187 4.269 0.000
Visibilidade 0.081 0.080 1.864 0.063

Preditores: (Constante), Expertise, Interactividade, Atractividade e Visibilidade do Live Streamer.

Variavel dependente: Confianga Percebida

Considerou-se um nivel de significancia de 5%.
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Anexo I Regressao Linear Miltipla: Preditores das Intengdes de Compra Impulsiva em Live Streaming

Independéncia dos

Normalidade Erros(1) Estatistica de residuos (2) Estatisticas de colinearidade (3)
Variavel N - :
Hlstograma;o?raﬁco p-P Durbin-Watson Média residual Tolerancia VIF
(Constante) - -
Experiéncia de 517 ver Histograma e Grafico 1.950 0.000 0.798 1.253
Fluxo P-P Plot
Confianga
Percebida 0.798 1.253

Preditores: (Constante), Experiéncia de Fluxo, Confianga Percebida.

Variavel dependente: Intengdes de Compra Impulsiva em live streaming.

Considerou-se um nivel de significancia de 5%.

1. Através do teste Durbin-Watson, verificou-se que o seu valor era préximo de 2, ou seja, o seu pressuposto da nao autocorrelagdo dos

erros foi satisfeito.

2. A média residual é zero, pelo que se verificou o pressuposto da média do erro esperado ser igual a zero.

3. Os valores de Tolerancia e de Fator de Inflagdo de Variancia (VIF) observados séo todos superiores a 0.1 e inferiores a 10,

respectivamente, pelo que se verificou o pressuposto da ndo multicolinearidade.

Histogram Grafico P-P Normal de Regressio Residuos padronizados Grfico de dispersio
Variével Dependente : Intencdes de Compra Impulsiva Varidvel Dependente : Intencdes de Compra Impulsiva Variavel Dependente : Intencbes de Compra Impulsiva
3
©
§ .
" F o “ '
: i,
8w 3 os :’i\
"] g "
& E o &
20 'E ,g -1 °
10 02 g 2
3
0 3 2 -1 [ 1 2 3 00 02 04 06 08 10 3 2 1 ) 1 2 3
Regressao Residuos padronizados Prob. cumulativa observada Regressio Valor predito padronizado
B ANOVA Coeficientes
Variavel R2 Erro Tad“fw da
siustado estimativa E of si Coeficientes ndo Coeficientes ¢ si
J 9- padronizados (B) padronizados (B) 9-
(Constante) 1.277 — 8.309 0.000
E"pel’__'ﬁj'l‘g'a 9 0263 0260 0.859 91.882 2 0.000 0.354 0.346 8.156  0.000
Confianca 0.260 0.255 6011  0.000
Percebida

Preditores: (Constante), Experiéncia de Fluxo, Confianga Percebida.
Variavel dependente: Intengdes de Compra Impulsiva em live streaming.

Considerou-se um nivel de significancia de 5%.
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Anexo J Regressdo Linear Multipla: Preditores das Inten¢des de Compra Impulsiva em Live Streaming

Independéncia dos

Normalidade Estatistica de residuos (2)

Estatisticas de colinearidade (3)

Erros(1)
Variavel N - "
H|stogramaPelo?raf|co P-p Durbin-Watson Média residual Tolerancia VIF
(Constante) — —
Expertise 0.722 1.386
Interactividade Hist Graf 0.708 1413
ver Histograma e Gréfico
517 P_P Plot 1.963 0.000
Atractividade 0.665 1.504
Visibilidade 0.717 1.395
Experiéncia de 0.669 1.495
Fluxo
Preditores: (Constante), Expertise, Interactividade, Atractividade, Visibilidade e Experiéncia de Fluxo.
Variavel dependente: Intengdes de Compra Impulsiva em live streaming.
Considerou-se um nivel de significancia de 5%.
1. Através do teste Durbin-Watson, verificou-se que o seu valor era proximo de 2, ou seja, o seu pressuposto da ndo autocorrelagao
dos erros foi satisfeito.
2. A média residual é zero, pelo que se verificou o pressuposto da média do erro esperado ser igual a zero.
3. Os valores de Tolerancia e de Fator de Inflagéo de Variancia (VIF) observados séo todos superiores a 0.1 e inferiores a 10,
respectivamente, pelo que se verificou o pressuposto da ndo multicolinearidade.
Histogram Grifico P-P Normal de Regressio Residuos padronizados Grfico de dispersio
Variavel Dependente : Intengdes de Compra Impulsiva Vari‘éxel Dependente : Intengdes de Compra Impulsiva Variavel Dependente : Intencdes de Compra Impulsiva
s0f 3
o g .
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s r
: :
0 o2 g~
3 °
0 -1 0 1 00 02 04 06 08 10 i 2 0
Regressdo Residuos padronizados Prob. cumulativa observada Regressio Valor predito padronizado
~ ANOVA Coeficientes
Variavel R2 Erro thadra." da
ajustado estimativa F of si Coeficientes nao Coeficientes ¢ si
o 9- padronizados (B) padronizados (B) 9-
(Constante) 0.529 — 3.045 0.002
Expertise 0.170 0.160 3.788 0.000
Interactividade 0.210 0.201 4.729 0.000
0.346 0.339 0.812 54.010 5 0.000
Atractividade 0.111 0.106 2423 0.016
Visibilidade 0.129 0.125 2.957 0.003
Experiéncia de 0217 0212 4.839 0.000

Fluxo

Preditores: (Constante),Expertise, Interactividade, Atractividade, Visibilidade e Experiéncia de Fluxo.
Variavel dependente: Intengdes de Compra Impulsiva em live streaming.

Considerou-se um nivel de significancia de 5%.
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Anexo K Regressao Linear Miltipla: Preditores das Intengdes de Compra Impulsiva em Live Streaming

Normalidade

Independéncia dos

Estatistica de residuos (2)

Estatisticas de colinearidade (3)

Erros(1)
Variavel : "
H'Swgramap‘lao?’af'm PP Durbin-Watson Média residual Tolerancia VIF
(Constante) — —
Expertise 0.718 1.392
Interactividade H Graf 0.677 1.477
ver Histograma e Grafico
517 P-P Plot 1.940 0.000
Atractividade 0.691 1.448
Visibilidade 0.735 1.360
Confianca
Percebida 0.703 1.423

Preditores: (Constante),Expertise, Interactividade, Atractividade, Visibilidade e Confianga Percebida.

Variavel dependente: Intengées de Compra Impulsiva em live streaming.

Considerou-se um nivel de significancia de 5%.

1. Através do teste Durbin-Watson, verificou-se que o seu valor era préoximo de 2, ou seja, o seu pressuposto da ndo autocorrelagéo

dos erros foi satisfeito.

2. A média residual é zero, pelo que se verificou o pressuposto da média do erro esperado ser igual a zero.

3. Os valores de Tolerancia e de Fator de Inflagéo de Variancia (VIF) observados séo todos superiores a 0.1 e inferiores a 10,
respectivamente, pelo que se verificou o pressuposto da ndo multicolinearidade.

. "“‘“‘1’_‘"‘ ) Grafico P-P Normal de Regressio Residuos padronizados Gréfico de dispersio
Varidvel Dependente : Intencdes de Compra Impulsiva Varigvel 6es de Compra Varidvel Dependente: Intencdes de Compra Impulsiva
. 08 g 2 .
H E o 8 ° o
02 g~
Regresso Residuos padronizados Prob. cumulativa observada Regressio Valor predito padronizado
R2 _ ANOVA Coeficientes
Variavel R2 Erro Padréo da
ajustado estimativa F of si Coeficientes nao Coeficientes ¢ si
I 9- padronizados () padronizados (B) 9-
(Constante) 0.538 — 3.034 0.003
Expertise 0.178 0.167 3.914 0.000
Interactividade 0.204 0.195 4.441 0.000
0.332 0.325 0.82 50.748 5 0.000
Atractividade 0.140 0.134 3.090 0.002
Visibilidade 0.154 0.149 3.544 0.000
Confianca 0.154 0.151 3.500 0.001
Percebida

Preditores: (Constante),Expertise, Interactividade, Atractividade, Visibilidade e Confianga Percebida.

Variavel dependente: Intengdes de Compra Impulsiva em live streaming.

Considerou-se um nivel de significancia de 5%.

Xie Fei

71

Mestrado em Marketing



