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RESUMO

Esta pesquisa objetivou investigar como o cenario visual do Live Commerce de pequenos vendedores se
relaciona com a experiéncia de compra do consumidor. Para isso, foi aplicado um survey online com clientes
que realizaram compras durante transmissdes ao vivo no Instagram. Na analise dos dados, utilizou-se a
Modelagem de Equagdes Estruturais (MEE). Os principais resultados revelam que o cendrio visual exerce
influéncia sobre as emogdes, a confianga nos vendedores e a sensagdo de entretenimento durante as lives.
Além disso, verificou-se que as emogdes se associam positivamente a experiéncia de compra. No entanto, a
confianga nos vendedores e a sensagdo de entretenimento ndo apresentaram relagdo significativa com a
experiéncia de compra. Como principais contribui¢des teoricas, o estudo amplia o campo de pesquisas sobre
essa modalidade emergente de vendas, explorando de que forma estimulos no ambiente online podem
impactar a experiéncia de compra e expandindo o paradigma Estimulo-Organismo-Resposta (S-O-R) ao testar
novas relagdes. Do ponto de vista pratico, oferece contribui¢des relevantes para produtores de lives,
especialmente pequenos vendedores, ao apresentar insights sobre estratégias que podem ser adotadas para
criar cenarios visuais capazes de influenciar o consumidor e sua experiéncia de compra.

PALAVRAS-CHAVE: live commerce, cenario visual, emogoes, satisfagdo, S-O-R.

ABSTRACT

This study aimed to investigate how the visual setting of Live Commerce conducted by small sellers relates to
consumers' shopping experience. To this end, an online survey was conducted with customers who made
purchases during live broadcasts on Instagram. Data analysis was performed using Structural Equation
Modeling (SEM). The main results reveal that the visual setting influences emotions, trust in sellers, and the
sense of entertainment during the lives. Additionally, emotions were found to be positively associated with
the shopping experience. However, trust in sellers and the sense of entertainment did not show a significant
relationship with the shopping experience. As its main theoretical contributions, the study expands the field of
research on this emerging sales modality by exploring how stimuli in the online environment can affect the
shopping experience, while also extending the Stimulus-Organism-Response (S-O-R) paradigm by testing
new relationships. From a practical perspective, it offers relevant insights for live content producers
especially small sellers, by providing strategies for creating visual settings capable of influencing consumers
and enhancing their shopping experience.

KEYWORDS: live commerce, visual setting, emostions, satisfaction, S-O-R.
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Introducao

Avancos tecnoldgicos relacionados as plataformas de redes sociais tém permitido
cada vez mais interagdes comerciais. E neste contexto que surge o fenémeno conhecido por
Live Streaming Commerce, correspondendo a uma subcategoria do comércio eletrénico
incorporada com interagao social em tempo real (transmissdes ao vivo) (Bao & Zu, 2023; Hu
& Chaudhry, 2021; Lu, Marek, Chen, & Pai, 2020). Ao longo deste trabalho utilizar-se-a o
termo Live Commerce, quando se referir a transmissdes ao vivo que facilitam interagdes
entre espectadores e transmissores por meio de comunicagdes sincronas com o proposito
de promover e comercializar marcas, bens e servigos por meio de redes sociais (Zhang,
Zhang & Wang, 2022).

O Live Commerce tem se consolidado como uma estratégia relevante no ambiente
digital, contribuindo para o aprimoramento da experiéncia de compra e se tornando um
recurso valioso tanto para empresas quanto para consumidores. Segundo Lu et al. (2020),
as transmissdes ao vivo oferecem novas oportunidades de comunicagao entre marcas e
publico, promovendo mudangas nos habitos de consumo. Além disso, estudos destacam
seu papel no aumento do trafego online, no engajamento de clientes em curto prazo e no
estimulo as compras (Liu, Shin & Burns, 2019; Wongkitrungrueng, Nassin & Assarut, 2020;
Zhang, Cheng & Huang, 2023).

Muito embora seja reconhecido que o fenémeno Live Commerce amplie as
perspectivas de promocgao e venda de produtos online (Guo, Zhang & Wang, 2022), atrair e
reter clientes/espectadores, bem como melhorar a taxa de conversao, sao questbes que
ainda carecem de maior atengdo por parte de académicos e praticantes (Kazancoglu &
Demir, 2021). Este cenario torna-se ainda mais relevante diante do crescimento exponencial
das transmissdes ao vivo nas redes sociais (Wongkitrungrueng & Assarut, 2018).

Por meio de entrevistas em profundidade com usuarios do Facebook que utilizaram
demonstragdes ao vivo via Facebook Live para tomar decisdes de compra, Lu et al. (2020)
evidenciaram que os atributos de produto mais relevantes para os clientes sdo os precos
acessiveis e a capacidade de atender as necessidades do dia a dia. Segundo os achados
da pesquisa, as demonstragdes ao vivo transmitidas pela web geraram intengdo de compra
e consumo. Além disso, percep¢des de valor, alegria e satisfagao foram identificadas como
respostas a experiéncia de compra.

No contexto brasileiro, a pesquisa realizada pelo Instituto QualiBest (2024), em
parceria com a Spark, apontou que 53% dos consumidores brasileiros afirmam estar
familiarizados com esse modelo de compra. O estudo, que analisou habitos de consumo de
redes sociais e o engajamento com influenciadores digitais, revelou ainda que o Instagram
lidera entre as preferéncias dos internautas brasileiros para o consumo de Live Commerce,
sendo a escolha de 67% dos respondentes.

No contexto brasileiro, a pesquisa realizada pelo Instituto QualiBest (2024), em
parceria com a Spark, apontou que 53% dos consumidores brasileiros afirmam estar
familiarizados com esse modelo de compra. O estudo, que analisou habitos de consumo de
redes sociais e o engajamento com influenciadores digitais, revelou ainda que o Instagram
lidera entre as preferéncias dos internautas brasileiros para o consumo de Live Commerce,
sendo a escolha de 67% dos respondentes. A popularizagdo desse formato no pais teve
impulso significativo durante a pandemia da COVID-19, quando, diante da necessidade de
reclusdo e do aumento do uso das redes sociais, o Live Commerce emergiu como
alternativa de compra e entretenimento (Vieira & Oliveira, 2023).
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Apesar da crescente popularidade, observa-se uma escassez de investigacoes,
sobretudo, no cenario nacional. Além disso, corpo de conhecimento sobre o fenbmeno ainda
se mostra incipiente no que se refere a compreensdao dos fatores que influenciam a
experiéncia de compra em ambientes mediados por pequenos streamers. A maioria das
pesquisas existentes concentra-se em investigar as caracteristicas dos sfreamers (ex.:
Zhang et al., 2022) e as intencdes de adesao e compra no Live Commerce (ex.: Bao & Zhu,
2023; Tong, Chen, Zhou & Yang, 2022), deixando lacunas importantes a respeito da
experiéncia do consumidor e sua satisfacdo nesses ambientes. Diante do exposto, a luz do
modelo estimulo-organismo-resposta (S-O-R), o presente artigo objetivou investigar como o
ambiente (cenario) do Live Commerce de pequenos streamers (vendedores) se relaciona
com a satisfacdo do cliente com a experiéncia de compra.

Teoricamente, este estudo traz contribuicbes significativas para a literatura em
diversas perspectivas. Primeiramente, amplia o campo de estudos sobre social commerce
ao investigar compradores reais do Live Commerce, uma modalidade emergente de vendas
e compras online. Em segundo lugar, avanga a literatura existente ao explorar como
estimulos presentes no ambiente online podem exercer influéncia na experiéncia de compra
do consumidor. Ademais, expande o paradigma S-O-R ao testar novas relagbes,
especialmente entre fatores heddnicos como cenario visual, emogdes e entretenimento e
suas influéncias na resposta do consumidor. Do ponto de vista pratico, o estudo é util ao
fornecer insights sobre estratégias que podem ser adotadas por produtores de Live
Commerce, especialmente pequenos vendedores, com o objetivo de proporcionar uma
experiéncia mais satisfatéria aos consumidores.

Referencial Teérico
Modelo Estimulo-Organismo-Resposta

O modelo Estimulo-Organismo-Resposta (S-O-R) configura-se como uma
abordagem fundamentada na psicologia ambiental, amplamente utilizada por estudiosos das
areas de marketing e comportamento do consumidor para investigar a influéncia que
ambientes de consumo exercem sobre as respostas emocionais, atitudinais e
comportamentais dos consumidores, inclusive em ambientes online (ex.: Fengzeng & Ying,
2018; Friedrich, Schlauderer & Overhage, 2019; Liu, Shin & Burns, 2019; Yuan, Liu, Su &
Zhang, 2020). Os precursores dessa abordagem, Mehrabian e Russell (1974), propuseram
que o ambiente & formado por estimulos (S — Stimulus), os quais séo percebidos e avaliados
pelos consumidores (O - Organism) e, consequentemente, resultam em respostas
atitudinais e/ou comportamentais (R — Responses).

A escolha do modelo S-O-R se mostra adequada no sentido de ajudar a sistematizar
o fenbmeno do Live Commerce na perspectiva dos clientes/espectadores, especialmente
descrever a dindmica que leva a sua satisfagdo com a experiéncia de consumo. O
argumento aqui defendido é de que o ambiente visual (o cenario) criado pelo streamer e
transmitido por meio de redes sociais contempla estimulos do ambiente online capazes de
exercer influéncia sobre o consumidor/organismo (ex.: emogdes, confianga no streamer e
entretenimento durante a transmisséo), que por sua vez leva a satisfagdo com a experiéncia
de compra pelo Live Commerce (resposta).

A utilizagdo do modelo S-O-R permite consubstanciar a identificacdo de cada
variavel/construto de interesse desta pesquisa, de modo a representar cada uma das suas
trés dimensbes. Portanto, auxiliara na construgéo e validagao do modelo conceitual proposto
e suas hipéteses de pesquisa relacionadas. A secéo explora estes aspectos.
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Hipoteses de Pesquisa e Modelo Conceitual Proposto
Cenario Visual

O cenario visual diz respeito ao conjunto de elementos visuais como imagem e video
que compdem o ambiente (Liu, Yang & Ling, 2021). Nesta perspectiva, ao examinar como
as variagdes de um site podem influenciar a compra por impulso online, Parboteeah,
Valacich & Wells (2009) verificaram que o apelo visual desempenha um papel importante na
agradabilidade da experiéncia de navegacdo do usuario em um site. No entanto, em
contraste com os sites tradicionais de e-commerce, nos quais as informacgbdes sobre os
produtos geralmente se restringem a imagens estaticas, o Live Commerce oferece uma
experiéncia mais imersiva, proporcionando visdo, som e movimento em tempo real, o que
aumenta a autenticidade das informacgbdes sobre os produtos e enriguece o contetdo
apresentado (Bao & Zhou, 2023; Zhang, Qin, Wang & Luo, 2020).

Diante do crescimento do mercado de streaming ao vivo e do fato de muitas
transmissdes ofertarem produtos semelhantes, conquistar a atencdo dos consumidores
tornou-se um aspecto crucial. Logo, a criacdo de cenarios visualmente atrativos tornou-se
uma prioridade para os varejistas (Liu et al., 2021; Tong et al., 2022). Utilizar elementos
decorativos, fundos tematicos, iluminagéo adequada, banners, logos das marcas parceiras e
destacar os produtos a serem ofertados no cenario sdo exemplos de estratégias aplicadas
para tornar o ambiente mais atraente aos espectadores.

Na pesquisa conduzida por Tong et al. (2022), constatou-se que a complexidade
visual, ou seja, a riqueza de elementos visuais percebida pelos consumidores no ambiente
de fundo da transmissao ao vivo, influencia positivamente a intengdo de compra por meio
dos estados emocionais provocados. Com base no exposto, compreendemos o cenario
visual como um estimulo externo do ambiente de Live Commerce, capaz de influenciar
significativamente as percepgdes dos consumidores e, consequentemente, sua resposta
final.

Cenario Visual e Emogbes

Ao longo dos anos, as emogdes dos consumidores tém sido objeto de interesse de
muitas pesquisas, sendo reconhecidas como um dos fatores mais criticos do marketing
(Tong et al., 2022). Elas podem ser compreendidas como reagdes afetivas que ocorrem em
resposta as percepgdes de diferentes situagdes (Ortony, Clore & Collins, 1988). Diante da
crescente popularidade deste novo tipo de comércio (Live Commerce), pesquisadores tém
direcionado ateng¢do para as emogdes como “organismos” intermediarios entre os estimulos
desse ambiente e as respostas finais dos consumidores.

Por exemplo, Cheng (2020) investigaram os efeitos dos estimulos da apresentagao
do produto online e dos estimulos do ambiente social na compra por impulso por meio das
emogcdes dos espectadores. Tong et al. (2022) exploraram a influéncia dos estimulos visuais
do ambiente e constataram a influéncia positiva nos estados emocionais dos consumidores
e na intengao de compra. Semelhantemente, Liu et al. (2021) verificaram em seu estudo que
o cenario visual influencia positivamente a resposta emocional percebida pelos usuarios.
Portanto, a seguinte hipotese foi postulada:

H1a: O cenario visual do Live Commerce se relaciona positivamente com as emogoes.
Cenario Visual e Confianca

A confianga dos consumidores tanto no comércio offline quanto online envolve varias
entidades, como a confianga na empresa, plataforma, vendedores, produtos e membros (Xu,
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Kapitan & Phillips, 2023). O enfoque deste artigo sera na confianca nos vendedores,
definida como a crenca de que o vendedor é confiavel, oferta servicos de qualidade e nao
tira vantagens dos clientes (Lu, Zhao & Wang, 2010).

O Live Commerce permite que os compradores vejam o rosto e as expressdes do
vendedor, o cenario e os produtos em oferta de uma forma que nao pode ser pré-gravada
ou editada antes da apresentagdo. Ao contrario dos anuncios, que tendem a parecer mais
artificiais, as transmissdes ao vivo, por exibirem a realidade do vendedor e dos produtos
sem edicbes, sdo percebidas como mais auténticas (Wongkitrungrueng & Assarut, 2020).
Alinhado a esse entendimento, Guo et al. (2021) enfatizam que a construgao da confianga
do consumidor nesse ambiente difere de outros cenarios de compra, em razao de
caracteristicas como autenticidade, visualizagdo e interagdo em tempo real.

Ao investigar os efeitos do valor percebido nas interagcbes em Live Commerce sobre
a confiangca e o0 engajamento do consumidor, Wongkitrungrueng e Assarut (2020)
constataram que o valor percebido pelos clientes, seja utilitario, heddnico ou simbdlico,
tende a aumentar a confianga tanto nos produtos quanto nos vendedores, o que, por sua
vez, pode estimular o envolvimento do consumidor. Além disso, estudos baseados na teoria
da transferéncia da confianga identificaram que a confianca depositada nos vendedores
pode ser transferida para os produtos e para outros membros da comunidade (Chen, Zhao &
Wang, 2022; Guo et al., 2021).

Apesar das caracteristicas uUnicas desse novo tipo de comércio, que podem facilitar a
construcao da confianga, realizar compras com pequenos vendedores, especialmente
aqueles que nao possuem loja fisica, ainda pode representar riscos. Isso se deve ao fato de
que os clientes podem enfrentar problemas como atrasos na entrega, dificuldades para
obter reembolsos, ndao recebimento do produto ou a aquisicdo de itens falsificados ou de
baixa qualidade. Como consequéncia, os consumidores tendem a confiar menos em
vendedores individuais do que em grandes empresas (Wongkitrungrueng & Assarut, 2020).

Considerando a relevancia de compreender as atitudes e respostas dos
consumidores em relacdo aos pequenos vendedores, infere-se que o cenario visual do
ambiente onde ocorre o Live Commerce desempenha um papel fundamental na forma como
os consumidores percebem a credibilidade dos vendedores. Em outras palavras,
acreditamos que a percepg¢ao de um ambiente visual agradavel, profissional e atrativo pode
transmitir aos consumidores a ideia de que o vendedor é confiavel, honesto e fornece
informacdes veridicas. Diante disso, propde-se que:

H1b: O cenario visual do Live Commerce se relaciona positivamente com a confianga no
vendedor.

Cenario Visual e Entretenimento

Neste estudo, o entretenimento refere-se ao grau em que o Live Commerce
proporciona aos consumidores uma experiéncia de compra online divertida, interessante,
imaginativa e atraente (Wu, Wang & Yan, 2020). Durante a pandemia de Covid-19, com as
medidas de distanciamento social, as transmissées de comércio ao vivo permitiram que as
pessoas vivenciassem a diversdao de fazer compras diretamente dos seus dispositivos
moveis (Liu et al., 2021). Compreende-se, portanto, que além de um ambiente para a
aquisicdo de produtos, o comércio ao vivo pode ser percebido como uma forma de
entretenimento para os consumidores.

Ao contrario dos sites de e-commerce tradicionais, onde as informacdes sobre os
produtos geralmente se restringem a imagens estaticas, no Live Commerce os vendedores
podem apresentar os produtos sob diferentes angulos e perspectivas. Os consumidores, por
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sua vez, tém a oportunidade de interagir de forma sincrona com os vendedores e com
outros espectadores, fazendo perguntas, compartilhando experiéncias pessoais e trocando
recomendacgdes (Bao & Zhu, 2023; Sun, Shao, Li, Guo & Nie, 2019).

Além disso, é comum a realizagao de sorteios e a participagao de influenciadores ou
celebridades digitais, que cooperam com as lojas na divulgagédo dos produtos e na geragao
de entretenimento para os consumidores. Essas estratégias visam prolongar o tempo de
permanéncia nas transmissdes ao vivo e estimular a intengdo de compra. Cai e Whon
(2019) constataram que, ao convidar um influenciador ou celebridade admirado pelos
consumidores para transmitir um evento promocional ao vivo, estes demonstravam interesse
em assistir a transmissao, independentemente do produto oferecido. Wongkitrungrueng e
Assarut (2020) sugerem a inclusdo de estimulos visuais e atividades de entretenimento
como formas eficazes de reduzir o tédio e manter os consumidores engajados durante a
live. Com base no exposto, entende-se que um ambiente visual mais envolvente e atrativo
pode intensificar o entretenimento percebido pelos consumidores. Diante disso, propbe-se a
seguinte hipétese:

H1c: O cenario visual do Live Commerce se relaciona positivamente com o entretenimento.
Emocgobes e Satisfagéo

A satisfagdo é definida como uma resposta emocional, cognitiva e comportamental
resultante da experiéncia de consumo, especialmente quando os resultados percebidos
atendem ou superam as expectativas do consumidor (Oliver, 1997). No contexto do
comeércio eletrdnico, a satisfagao do cliente é essencial para o sucesso dos vendedores,
pois influencia diretamente os comportamentos pés-compra, como a intengdo de recompra
(Liao, Lin, Luo & Chea, 2017).

De maneira semelhante, Bao e Zhu (2023) identificaram a satisfagdo como uma
variavel central para a intengdo de permanéncia dos clientes em plataformas de Live
Commerce. Além disso, Lu et al. (2020) constataram que os aspectos mais valorizados
pelos participantes desse tipo de transmissao foram a percepgao de alegria, a percepgéo de
satisfacao e a percepcao de valor.

Neste estudo, sugere-se que as emocgdes durante a transmissdo provavelmente
aumentam a satisfagdo com a experiéncia de compra no Live Commerce. Em outras
palavras, acreditamos que quando os consumidores experimentam emogdes positivas na
transmissdao é mais provavel se sintam satisfeitos. Com base no exposto, postulou-se a
seguinte hipétese:

H2: As emocobes se relacionam positivamente com a satisfagdo dos consumidores com a
experiéncia de compra no Live Commerce.

Confianga no Vendedor e Satisfagao

A literatura académica aponta para a significativa influéncia da confianga no
comportamento do consumidor. Na perspectiva do marketing de relacionamento, a
confiangca é considerada um fator essencial para estabelecer, desenvolver e manter trocas
relacionais bem-sucedidas (Morgan & Hunt, 1994). Na auséncia de contato fisico entre
consumidores e vendedores, a confianga torna-se ainda mais relevante. Por isso, muitos
pesquisadores tém se dedicado a investigar os fatores antecedentes e consequentes da
confianga no contexto online. Por exemplo, Gefen, Karahanna e Straub (2003) identificaram
uma relagao positiva e significativa entre confianga e intengdo de compra online.
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Outras pesquisas também verificaram que a confiangca dos consumidores nos
vendedores esta positivamente associada a satisfacao, lealdade e intencdo de se envolver
em compras online (Chiu, Lin, Sun & Hsu, 2009; Shiau & Luo, 2012). Adicionalmente,
Sarkar, Chauhan e Khare (2020) constataram, em sua meta-analise, uma relagao
significativa entre a confianca e todos os resultados comportamentais analisados, incluindo
atitude, satisfacdo do usuario, intencdo comportamental e lealdade.

No ambito do comércio mdvel, a confianga é considerada um dos determinantes
mais significativos da satisfagdo do consumidor (Aguilar-lllescas, Anaya-Sanchez, Alvarez-
Frias & Molinillo, 2020; Kalini¢, Marinkovi¢, Kalini¢c & Liébana-Cabanillas, 2021; Marinao-
Artigas & Barajas-Portas, 2020). No entanto, poucas pesquisas até o momento utilizaram a
satisfagao como variavel dependente final na literatura sobre Live Commerce. Considerando
que se trata de um canal de compra relativamente novo para muitos consumidores,
entende-se que compreender os antecedentes da satisfacdo é um aspecto crucial.

Portanto, parte-se do pressuposto de que, quando os consumidores confiam nos
vendedores, eles tendem a ter uma experiéncia de compra mais satisfatéria no Live
Commerce. Assim, a seguinte hipétese foi postulada:

H3: A confianca no vendedor se relaciona positivamente com a satisfacdo dos
consumidores com a experiéncia de compra no Live Commerce.

Entretenimento e Satisfacao

O entretenimento pode proporcionar aos consumidores sentimentos de felicidade,
interesse ou alivio do estresse, oferecendo uma pausa temporaria da realidade e permitindo
que as preocupacgdes sejam deixadas de lado (Chen & Lin, 2018). Conforme Kim, Kim e
Park (2010), o entretenimento percebido desempenha um papel significativo na formagéo da
atitude e das intengdes de compra do consumidor. Alinhados a essa perspectiva, Yang e Li
(2014), com base na teoria dos usos e gratificagdes, destacaram que o entretenimento é
uma das motivagdes mais relevantes para o uso de plataformas de social commerce.

No contexto especifico do Live Commerce, Gros, Wanner, Hackenholt, Zawadzki e
Knautz (2017) identificaram o entretenimento como um dos principais motivadores para os
consumidores utilizarem plataformas de streaming. Por sua vez, Chen e Lin (2018)
constataram que o entretenimento exerce influéncia positiva ndo apenas na atitude dos
consumidores, mas também nas intengdes de assistir as transmissdes ao vivo.

Embora haja um numero limitado de estudos focados no efeito do entretenimento
sobre a satisfacdo, Ahmad (2012) reconhece o entretenimento como um dos principais
fatores que afetam a satisfacéo e a fidelidade dos consumidores em shopping centers. De
forma semelhante, Elmashhara e Soares (2019) constataram o efeito positivo do
entretenimento na satisfagdo dos compradores nesses ambientes.

Com base no exposto, entende-se que o entretenimento também desempenha papel
importante na experiéncia de compra no Live Commerce, uma vez que uma transmissao
agradavel e divertida pode aumentar a satisfagdo do consumidor. Portanto, propde-se a
seguinte hipétese:

H4: O entretenimento se relaciona positivamente com a satisfagao dos consumidores com a
experiéncia de compra no Live Commerce.

A figura 1 apresenta o modelo tedérico proposto.
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Figura 1. Modelo teérico
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Fonte: elaboragao propria (2025).

Procedimentos Metodolégicos

A presente pesquisa corresponde a um estudo quantitativo do tipo correlacional e de
corte transversal, no qual o método adotado foi um survey (Babbie, 2003; Malhotra, 2019). O
processo de coleta de dados envolveu o preenchimento de questionario online
disponibilizado em canais de streamers no Instagram, que realizaram Live Commerce nos
segmentos de Moda, Acessorios, Cosméticos e Perfumaria, e direcionados para os clientes
que participaram da transmissao e compraram produtos durante a live.

Instrumento de Coleta

O questionario contemplou escalas de mensuragdo dos construtos representados
pelo modelo conceitual proposto: cenario visual, emogodes, confianga no streamer/ivendedor,
entretenimento e satisfagcdo com a experiéncia de compra. Também incluiu itens exibidos
aleatoriamente nas escalas para medir o comprometimento do respondente, bem como
questdes para fins de caracterizagdo da amostra.

A definicao operacional dos construtos, suas fontes e os itens correspondentes sao
apresentados na Tabela 1. As escalas foram do tipo Likert de 7 pontos, com valores
variando de 1 (discordo totalmente) a 7 (concordo totalmente) em relagdao as afirmacgdes.
Finalmente, a terceira parte do questionario consistiu em perguntas para obter informacoes
sobre as caracteristicas dos participantes do estudo.
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Tabela 1. Indicadores dos construtos

Construto

Definicao

Indicadores

Cenario Visual
(Liu et al., 2020)

O cenario visual diz respeito ao
conjunto de elementos visuais
como imagem e video que
compdéem o ambiente (Liu et al.,
2020).

CV1: O cenario da Live me pareceu
muito agradavel

CV2: O conteudo de exibicdo da Live
foi adequado

CV3: Achei o cenario da Live bem
atrativo

Emocodes
(Richins, 1997)

As emocgdes sao reacgdes afetivas
que ocorrem em resposta as
percepcoes de diferentes
situacdes (Ortony et al., 1988).

EM1: Agradavel
EM2: Divertida
EM3: Engracada
EM4: Animada

Confianga no
vendedor
(Wongkitrungrueng &

Crenga de que o vendedor é
confiavel, oferta servigos de
qualidade e nao tira vantagens dos

CO1: Eu acredito nas informacgdes
que o vendedor forneceu durante a
Live

CO2: Confio no
realizou a live

vendedor que

Assarut, 2020) clientes (Lu et al., 2010).

CO3: Eu acredito que o vendedor da
live é confiavel

O entretenimento refere-se a
medida em que o Live Commerce
proporciona aos consumidores
uma experiéncia de compra online
divertida, interessante, imaginativa
e atraente (Wu et al., 2020).

EN1: Eu fiquei satisfeito(a) com a
transmissao da Live
EN2: Eu me senti
transmissao da Live
EN3: Eu reconheci a Live como uma
forma de entretenimento

Entretenimento feliz durante a

(Liu et al., 2020)

SA1: Eu fiquei satisfeito(a) com a
experiéncia de ter participado da Live
no Instagram

SA2: De modo geral, fiquei
satisfeito(a) com a experiéncia de
compra pela live no Instagram

SA3: Eu gostei de ter participado da
live no Instagram

Resposta emocional, cognitiva e
comportamental que surge a partir
da experiéncia de consumo
quando os resultados percebidos
atendem ou superam as
expectativas do consumidor
(Oliver, 1997).

Satisfagao
(Oliver, 2015)

Fonte: elaboragao propria (2025).

E importante mencionar que antes da coleta de dados oficial, houve a realizagéo do
pré-teste do questionario. Assim como no estudo oficial, foi para participar da pesquisa o
respondente deveria atender aos seguintes critérios: possuir idade minima de 18 anos e ter
realizado compra em alguma live feita no Instagram.

Coleta de Dados

A amostra foi do tipo ndo probabilistica e por acessibilidade, compreendendo
espectadores/clientes de Live Commerce dos segmentos de Moda, Acessorios, Cosméticos
e Perfumaria. O tamanho da amostra necessario para este estudo foi calculado com base na
recomendagao de Hair et al. (2015) para aplicagédo de Modelagem de Equagdes Estruturais.

Inicialmente, streamers que promovem e comercializam produtos pelo Instagram
foram contactados por esta rede social, a fim de solicitar apoio no envio e compartilhamento
do formulario online junto ao seu publico. Em contrapartida, os autores da pesquisa se
comprometeram em enviar um relatério sumarizado acerca do estudo (sem a identificacao
dos sujeitos de pesquisa).
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Analise de Dados

Antes da analise propriamente dita, uma inspecao na base de dados foi conduzida
com o objetivo de verificar inconsisténcias nas respostas (Tukey, 1977). Apos esse
processo, a amostra final contou com um total de 214 observagdes validas. Ato continuo, o
proximo passo foi verificar a confiabilidade e validade das escalas utilizadas. Foram
analisados os seguintes indicadores: Coeficiente Alpha Cronbach, Confiabilidade Composta,
Variancia Média Extraida, Validade Convergente e Validade Discriminante (Cronbach, 1951;
Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham, 2015; Henseler, Ringle, & Sarstedt, 2015).

Para a analise de dados, utilizou-se a Modelagem de Equacdes Estruturais (SEM).
Conforme Anderson e Gerbing (1988), o procedimento foi realizado em duas etapas.
Primeiro, um modelo de mensuracgao foi testado. Em seguida a modelagem estrutural a fim
de encontrar o melhor modelo para testar as relagdes entre variaveis independentes e
dependentes. O software estatistico R para Windows, Versao 4.3.2, foi utilizado para auxiliar
ao longo de todo o processo.

Analise e Discussao dos Resultados

Nesta secdo, apresenta-se a caracterizagdo da amostra de respondentes. Na
sequéncia, tem-se os resultados da modelagem por equacdes estruturais e a discusséo dos
achados.

Caracterizagao da Amostra

A maioria dos respondentes na amostra € do género feminino (86,9%). Quase 50%
dos participantes do estudo possuem no nivel de graduacido (completo ou incompleto)
(44,7%) e pouco mais de ¥4 da amostra ensino médio completo (25,7%). A média de idade é
de 32 anos (mediana = 31 e desvio-padrao = 10). Com relagéo a renda, 51,4% sinalizaram
possuir renda de até 2 salarios minimos e 24,7% entre 2 e até 4 salarios minimos de renda
mensal.

A amostra obtida se mostra adequada, tanto em tamanho quanto em perfil. Segundo
Cai e Wohn (2019), o Live Commerce tornou-se extremamente popular nos ultimos anos.
Sobretudo pelo fato de ser uma forma de midia social que oferece oportunidades para os
espectadores se comunicarem e socializarem.

Validacédo das Medidas e Ajuste do Modelo

Para avaliar a adequacao dos construtos tedricos, foi adotado um procedimento em
duas etapas para a analise de SEM, conforme sugerido por Anderson e Gerbing (1988). A
primeira etapa consistiu em uma avaliagdo da qualidade e adequacgao das escalas usadas
para medir as variaveis do estudo por meio de uma Analise Fatorial Confirmatéria (AFC),
além de acessar confiabilidade, validade convergente e validade discriminante. A segunda
etapa € a analise de SEM propriamente dita.
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Tabela 2. Modelo de mensuragao dos construtos

Construto Cargas Fatoriais Alpha Omega AVE
Cenario Visual (CV)
CV1 0,751
cV2 0.711 0,787 0,801 0,582
Cv3 0,796
Emocgdes (EM)
EM1 0,835
EM2 0,889 0,857 0,858 0,639
EM3 0,724
EM4 0,802
Entretenimento (EM)
EN1 0,820
EN2 0.882 0,839 0,843 0,646
EN3 0,739
Confianga (CO)
CO1 0,831
CO2 0.956 0,931 0,940 0,832
CO3 0,940
Satisfacao (SA)
SA1 0,828
SA2 0.888 0,885 0,889 0,724
SA3 0,837

Fonte: elaboragéo prépria (2025).

Conforme pode ser observado na Tabela 2, considerando os indicadores, o estudo
mostra confiabilidade adequada (Hair et al., 2015). A validade convergente foi estabelecida,
uma vez que os valores de confiabilidade composta (omega) estavam acima do nivel
minimo recomendado de 0,6 (Bagozzi & Yi, 1988) e os valores de AVE (Variancia Média
Extraida) foram superiores a 0,5 (Ruvio & Shogam, 2008).

Para verificar a validade discriminante, utilizou-se a abordagem proposta por
Henseler, Ringle e Sarstedt (2015), baseada na Matriz Multitrago-Multimétodo, denominada
Razao Hetero-Trago/Mono-Trago de Correlagdes (HTMT). Especificamente, esta avalia a
meédia aritmética (ou geométrica) da correlacao entre indicadores em construtos diferentes
em relagdo a correlagdo média geométrica entre indicadores dentro do mesmo construto
(Roemer, Schuberth & Henseler, 2021). Neste sentido, se o valor do HTMT estiver abaixo de
0,90, a validade discriminante & estabelecida entre dois construtos medidos reflexivamente.

Tabela 3. Modelo de mensuragao dos construtos

Construtos Cenario Visual  Emocgoes Entretenimento Confianga Satisfagao
Cenario Visual 1,000

Emocgodes 0,821 1,000
Entretenimento 0,877 0,786 1,000

Confianca 0,745 0,758 0,733 1,000

Satisfacdo 0,744 0,717 0,687 0,732 1,000

Fonte: elaboracdo propria (2025).

Conforme pode ser observado na Tabela 3, todos os valores apresentaram score
inferior a 0,90. Logo, a validade discriminante também foi acessada. O passo seguinte entao
corresponde a analise dos indices de ajuste do modelo.
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Tabela 4. indices de ajuste do modelo

indice Critério Modelo
X2 - 145,031
gl - 48

x3/gl 2-5 3,02
NFI 2> 0,900 0,931
IFI =>0,900 0,953
TLI > 0,900 0,935
CFlI 2> 0,900 0,952
GFl > 0,900 0,901
RFI 2> 0,900 0,905
RMSEA <0,08 0,079
SRMR <0,05 0,044

Fonte: elaboracdo propria (2025).

Para avaliar a pertinéncia do modelo conceitual proposto, a luz literatura, foram
utilizados multiplos indicadores, conforme recomendado (Bagozzi & Yi, 1988; Anderson &
Gerbing, 1988): valor qui-quadrado, graus de liberdade, razao qui-quadrado por graus de
liberdade, indice de ajuste normalizado (NFI), indice de ajuste incremental (IFl), indice
Tucker-Lewis (TLI), indice comparativo de ajuste (CFl), indice de ajuste de bondade (GFl),
indice de ajuste relativo (RFI), raiz quadrada do erro médio de aproximagdo (RMSEA) e
residual padronizado raiz quadrada média (SRMR).

Como pode ser visto na Tabela 4, os indices de ajuste (NFI, IFI, TLI, CFIl, GFI e RFI),
que comparam o modelo proposto com o modelo nulo, estao todos proximos do critério de
ajuste perfeito de 1,0 (Kline, 2011). O RMSEA também sugere ajuste aceitavel, assim como
o SRMR (Arbuckle, 2007). Estes resultados indicam a adequagéo do modelo para os dados
coletados. A partir disso foi possivel verificar as hipoteses.

Verificagao das Hipoteses

A tabela 5 apresenta as informagdes referentes ao resultado dos testes das
hipéteses, a partir dos dados coletados e considerando o modelo conceitual proposto.
Conforme pode ser observado, o cenario visual do Live Commerce mostrou-se relevante
enquanto estimulo ambiental.

Esta variavel apresentou relagao positiva e estatisticamente significativa com
emocdes, confianga no streamer/vendedor e na percepcdo de entretenimento do Live
Commerce. Suportando as primeiras trés hipéteses de pesquisa deste estudo. Com relagéo
as variaveis que assumem papel de ‘organismo’, considerando o modelo S-O-R, e seu efeito
sobre a satisfagdo com a experiéncia de compra, as emogdes vivenciadas apresentaram
relagcao positiva e significante (B = 0,806, t = 4,893, p-valor < 0,001). Portanto, esta hipétese
foi suportada.

Tabela 5. Verificagdo das hipéteses

Hipotese B Erro padrao Teste t p-valor Status
CVIEM 1,117 0,097 11,458 < 0,001 Suportada
Ccvico 1,089 0,106 10,256 < 0,001 Suportada
CVIOEN 1,152 0,112 10,279 < 0,001 Suportada
EM O SA 0,806 0,165 4,893 < 0,001 Suportada
COOSA 0,140 0,074 1,884 0,060 Nao Suportada
EN 0 SA 0,031 0,148 0,207 0,836 Nao Suportada

Fonte: elaboracdo propria (2025).
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Por outro lado, a confianca dos clientes/espectadores nos streamers/vendedores nao
apresentou relagéo estatisticamente significativa com a satisfagédo para com a experiéncia
de compra por meio do Live Commerce (p = 0,140, t = 1,884, p-valor = 0,060). Neste mesmo
sentido, a percepgao de entretenimento (f = 0,031, t = 0,207, p-valor = 0,836). Desse modo,
estas duas hipoéteses nao foram suportadas pelos dados.

Ademais, o modelo proposto a fim de explicar de sistematizar a satisfacdo dos
clientes/espectadores para com sua experiéncia de compra por meio do Live Commerce
obteve R? = 0,681. Isso sugere que aproximadamente 68,1% da satisfagdo sdo explicados
pelo cenario visual, pelas emogdes, a confianga no streamer/vendedor e na sensacao de
entretenimento gerada pelo Live Commerce.

Discussao dos Achados

O presente estudo identificou uma relagao positiva e significativa do cenario visual
tanto com as emocgbes dos consumidores quanto com a confianga no vendedor e a
percepcao de entretenimento. Essas descobertas revelam que um cenario agradavel, com
atributos visuais atrativos e envolventes, tende a aumentar as emocdes positivas
experimentadas pelos espectadores durante o Live Commerce. Isso esta alinhado com as
observacoes de Tong et al. (2022), que destacam que a riqueza de elementos visuais
percebida pelos consumidores no ambiente de fundo da transmissao exerce uma influéncia
positiva sobre seus estados emocionais.

Da mesma forma, o cenario visual pode transmitir uma imagem positiva e confiavel,
influenciando assim a confianga dos consumidores nos vendedores. Em outras palavras,
confirma-se a hipotese de que um ambiente visual agradavel, profissional e atrativo aumenta
a propensao dos consumidores acreditarem que o vendedor & confiavel, honesto e fornece
informagbes veridicas. Ademais, um ambiente visualmente atraente pode influenciar a
sensagcdo de entretenimento. Esse achado revela que a maneira como o cenario é
apresentado pode tornar a experiéncia mais atrativa e divertida para o consumidor
(Wongkitrungrueng & Assarut, 2020).

Também foi identificado que as emocbes estdo positivamente associadas com a
satisfacdo dos consumidores com a experiéncia de compra no Live Commerce. Isso sugere
que os individuos que vivenciam emocodes positivas durante a transmissdo tém maior
propensdo de se sentirem satisfeitos com a experiéncia. Esse resultado é relevante, pois
destaca o papel fundamental das emogdes como mediadoras entre os estimulos do
ambiente de transmisséo e as respostas dos consumidores (Cheng et al., 2020; Tong et al.,
2022). Neste caso, entre o cenario visual e a satisfagao.

Em contrapartida, surpreendentemente, a confianga no vendedor nao apresentou
uma relagao positiva significativa com a satisfagdo dos consumidores com a experiéncia de
compra no Live Commerce, contrariando a hipétese estabelecida. Este resultado indica que,
apesar da importancia atribuida a confianca no contexto do Live Commerce
(Wongkitrungrueng & Assarut, 2020), outros fatores podem desempenhar um papel mais
significativo na determinagao da satisfagdo dos consumidores. Além disso, isso pode sugerir
que no Live Commerce existe uma relagdo inversa, na qual a satisfacao influencia a
confianga (Marinao-Artigas & Barajas-Portas, 2020). Tal descoberta ressalta a complexidade
das interagcdes entre os consumidores e os vendedores nesse ambiente e sugere a
necessidade de uma analise mais aprofundada dos determinantes da satisfacido nessas

plataformas.
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Por fim, os resultados revelaram ainda que, contrariamente a expectativa, o
entretenimento também ndo demostrou uma relagao significativa com a satisfagdo. Isso
sugere que, embora o entretenimento possa ser um elemento importante no Live Commerce
(Cai & Whon, 2019), sua presenca por si s6 pode nao ser suficiente para garantir a
satisfacdo dos consumidores.

Conclusoes

Esta pesquisa objetivou investigar como o estimulo ambiental (cenario) do Live
Commerce de pequenos streamers (vendedores) se relaciona com a satisfagao do cliente
com a experiéncia de compra. Em resumo, a luz do modelo S-O-R, os principais resultados
revelam a relagdo positiva do cenario visual com as emog¢des, confianga nos vendedores e
entretenimento. Além disso, também foi possivel observar que as emogdes positivas
explicam a satisfacdo. Curiosamente, a confianga nos vendedores e o entretenimento nao
se mostraram suficientes para promover a satisfagdo com a experiéncia de compra no Live
Commerce.

Este estudo traz varias contribuicbes tedricas importantes. Em primeiro lugar,
enriquecemos a literatura sobre Live Commerce ao explorar caracteristicas Unicas deste
novo fendmeno de compras online. Até o momento, esta pesquisa representa uma das
primeiras tentativas de investigar a satisfacdo com a experiéncia de compra em Live
Commerce sob a otica de fatores hedbnicos, como cenario visual, emocbes e
entretenimento. Em segundo lugar, expandimos o paradigma S-O-R. Além dos estimulos
utilitarios, simbdlicos e sociais, investigados em estudos antecedentes (Cheng et al., 2020;
Tong et al., 2022), incorporamos o cenario visual com um estimulo ambiental. Além disso,
em vez de focar apenas na confianga (Wongkitrungrueng & Assarut, 2020), examinamos
também as emogdes e o entretenimento como mediadores e suas influéncias na resposta
do consumidor. Por fim, a maioria das investigacbes sobre o Live Commerce tem se
concentrado nos contextos asiaticos, onde este tipo de comércio foi adotado primeiro (Xu et
al.,, 2023). Portanto, nosso estudo amplia a compreensdo desse fendbmeno emergente ao
trazer a analise para o contexto ocidental.

No que diz respeito as implicagBes gerenciais, também se destacam diversas
contribuicdes, especialmente para os pequenos vendedores que buscam aprimorar suas
estratégias no Live Commerce. Ao investigar o cenario visual como estimulo, esta pesquisa
oferece insights valiosos. As descobertas destacam a importancia de investir na criagéo de
cenarios visuais atraentes para promover respostas emocionais positivas, confianga no
vendedor e entretenimento. Além disso, as emog¢des mostraram ser um aspecto
fundamental devido a relagéo positiva com a satisfacao, o que pode resultar em fenbmenos
pos-compra como fidelidade, recompra e boca-a-boca positivo. Portanto, inserir elementos
decorativos relacionados aos produtos ou a marca, garantir uma iluminagcao adequada,
utilizar fundos tematicos e adicionar elementos visuais em movimento, como videos de
fundo ou animagdes, sdo exemplos de estratégias que podem ser adotadas para criar um
ambiente mais agradavel e estimular emog¢des positivas como animacgao, alegria e diversao
durante a transmisséao.

Embora este estudo oferega contribuicbes valiosas para a literatura e a pratica, é
importante reconhecer algumas limitagdes. Primeiramente, a amostra foi composta por
consumidores que realizaram compras em lives realizadas no Instagram. Estudos futuros
podem investigar a experiéncia de compra no Live Commerce em outras plataformas de
midia social, como Facebook, TikTok, Youtube e também plataformas de e-commerce que
introduziram recursos de transmissao ao vivo para vendas, a exemplo da Amazon, Shein e
Shopee. Adicionalmente, pesquisas futuras podem ampliar o0 modelo S-O-R, explorando
outros estimulos e mediadores como interagdes entre espectadores, elementos de
gamificacao, popularidade do vendedor, presenca de digitais influencers e a confianga entre
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os consumidores. Por fim, este estudo concentrou-se exclusivamente na satisfacdo do
consumidor como variavel resposta, o que abre oportunidades para novas pesquisas que
investiguem outros aspectos importantes, como lealdade a marca, comportamento de
recompra e compra por impulso.

Nota da RIMAR

Uma versao preliminar desse artigo foi apresentada no XLVIII ENANPAD — Encontro da
Associagdo Nacional de Pés-Graduagédo e Pesquisa em Administragdo, em 2024.
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Apéndice

Instrumento de Coleta dos Dados

Caro participante, esta pesquisa tem como objetivo investigar a experiéncia de compra em Lives
realizadas no Instagram.

Antes de darmos continuidade, € importante que vocé atenda aos seguintes requisitos:
1) Possuir idade minima de 18 anos;
2) Ter realizado compra em alguma 'Live' feita no Instagram.

Por se tratar de uma pesquisa de opinido com fins estritamente académicos, seus dados nao seréo
divulgados. Nao ha respostas certas ou erradas, apenas certifique-se de responder atentamente a
cada uma das questoes.

Desde ja, agradecemos sua colaboragao!
1. Vocé realizou alguma compra por meio de Live realizada no Instagram?

[ 1Sim
[ 1Nao
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2. Em qual dos segmentos abaixo foi realizada a compra?
[ ]1Moda

[ ]Acessorios

[ ] Perfumaria e Cosméticos

[ ]Casa e Decoragao

[ ]Alimentos e bebidas

[ ]Esporte e Lazer

[ ] Eletroeletrénicos

[ ]1Moveis e eletrodomésticos
[ ]Outros

Baseado em sua ultima experiéncia de compra em Live no Instagram, indique o seu nivel de

concordancia para cada uma das afirmativas a seguir:

Obs: As escalas séo de 7 pontos: (1= Discordo totalmente; 2= Discordo; 3= Discordo parcialmente; 4=
Nao concordo nem discordo; 5= Concordo parcialmente; 6= Concordo; 7= Concordo totalmente).

A cenario da Live me pareceu muito agradavel

O conteldo de exibi¢do da Live foi adequado

Achei o cenario da Live bem atrativo

O|O|0O|~

o|o|Oo|pd

O|O0|0|w

O|lO0|O| >

O|O|0O|w

O|O0|0|o&>

O|O0|0O|N

Eu acredito nas informacdes que o vendedor forneceu durante a Live

Confio no vendedor que realizou a Live

Eu acredito que o vendedor da Live é confiavel

O|O|0O| =~

o|o|Oo|pd

O|O0|0|w

O|lO0|O| >

O|O|0O|w

O|O0|0|o&>

O|O0|0O|~N

Eu fiquei satisfeito(a) com a transmisséo da Live

Eu me senti feliz durante a transmissao da Live

Eu reconheci a Live como uma forma de entretenimento

O|O|0O|~

o|o|Oo|pd

O|O0|0|w»

O|lO0|O| >

O|O|0O|w

O|O0|0|o&>

O|O0|0O|N

Eu fiquei satisfeita(o) com a experiéncia de ter participado da Live no Instagram

De modo geral, fiquei satisfeita(o) com a experiéncia de compra pela Live no
Instagram

Eu gostei de ter participado da Live no Instagram

Ol O|O|=

ol O |O|Dd

Ol O|0O|w»

O| O |O|»

Ol O|O0O|w

Ol O|O|o&

Ol O|0O|N

Quais foram suas impressdes sobre a Live?

Agradavel

Divertida

Engracada

Animada

O|O0|O0|0O|=

O|0|0|0O|Dd

O|O0|0|0|w»

O|O0|O0|O|»

O|O0|0|0|w

O|O0|O0|0O|o

O|l0|0|0|N

Para finalizar, apenas mais algumas questdes:

Género:

1.[ ]Feminino

2.[ ]Masculino

3.[ ]Outro:

4.[ ] Prefiro nao informar
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scolaridade:

] Fundamental Incompleto

] Fundamental Completo

] Ensino Médio Incompleto

] Ensino Médio Completo

] Superior Incompleto

] Superior Completo

] Pés-Graduacgao Incompleta
] Pés-Graduagao Completa

enda Familiar Mensal:
[ ]Até 2 salarios minimos (Até R$ 2.604,00)
[ 1Acima de 2 salarios minimos e até 4 salarios minimos (De R$2.604,01 a R$5.208,00)
[ 1Acima de 4 salarios minimos e até 6 salarios minimos (De R$5.208,01 a R$7.812,00)
[ 1Acima de 6 salarios minimos e até 8 salarios minimos (De R$ 7.812,01 a R$ 10.416,00)
[ 1Acima de 8 salarios minimos e até 10 salarios minimos (De R$ 10.416,01 a R$ 13.020,00)
[ 1Superior a 10 salarios minimos (R$ 13.020,01 ou mais)

Idade em Anos (ex.: 25):

t

[ ]Solteiro(a)

[ ]Casado(a)

[ ]Divorciado(a)

[ ]Viavo(a)

[ 1Uniao Estavel

[ ]Prefiro ndo informar
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