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Resumo 

 

Objetivo: Analisamos quais atributos impactam na satisfação dos consumidores 

chineses na compra de produtos agrícolas via streaming durante a pandemia da 

COVID-19, enfatizando as estratégias inovadoras de marketing e sua relevância 

no contexto pandêmico. 

Metodologia: Abordagem quantitativa, descritiva e exploratória, por meio de 

uma pesquisa (n=257). 

Originalidade: Trazemos a importância de abordagens inovadoras, como o 

streaming, para enfrentar os desafios enfrentados pelos fornecedores agrícolas 

tradicionais e estabelecer conexões efetivas entre oferta e demanda. 

Principais resultados: A credibilidade da marca, características dos streamers, 

elementos relacionados à ambientação da transmissão e às promoções 

promovidas nas lives impactam na percepção de satisfação dos consumidores 

chineses. 

Contribuições teóricas: Este estudo contribui para a compreensão do fenômeno 

da utilização das mídias sociais, especialmente streaming, nas vendas de 

produtos agrícolas. Oferece insights teóricos sobre os fatores que influenciam o 

desenvolvimento desse método de vendas e enfatiza a importância da 

autoeficácia no uso de plataformas para compras agrícolas. 

Contribuições gerenciais: O estudo constata que plataformas como TikTok e 

Kwai são eficazes para as vendas online de produtos agrícolas. São fornecidos 

insights valiosos para agricultores e produtores interessados em utilizar o 

streaming nas mídias sociais como um canal direto de vendas. No Brasil, essas 

estratégias têm potencial aplicabilidade no mercado local. 

 

Palavras-chave: Produtos Agrícolas; Inovação orientada para sustentabilidade; 

Mídia Social; Consumo sustentável; Comportamento do Consumidor. 
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INNOVATION IN AGRIBUSINESS: LIVE STREAMING STRATEGIES AS A SALES 

TOOL FOR AGRICULTURAL PRODUCTS IN CHINA 

Abstract 

 

Objective: We analyzed which attributes impact Chinese consumers' satisfaction when purchasing 

agricultural products via streaming during the COVID-19 pandemic, emphasizing innovative marketing 

strategies and their relevance in the pandemic context. 

Methodology: Quantitative, descriptive, and exploratory approach, through a survey (n=257). 

Originality: We bring up the importance of innovative approaches, such as streaming, to address the 

challenges faced by traditional agricultural suppliers and establish effective connections between supply 

and demand. 

Main results: The credibility of the brand, characteristics of the streamers, elements related to the 

setting of the broadcast and the promotions promoted in the lives impact on the perception of satisfaction 

of Chinese consumers. 

Theoretical contributions: This study contributes to the understanding of the phenomenon of using 

social media, especially streaming, to sell agricultural products. It 

offers theoretical insights into the factors that influence the development of this sales method and 

emphasizes the importance of self-efficacy in the use of platforms for agricultural purchases. 

Managerial contributions: The study finds that platforms such as TikTok and Kwai are effective for 

online sales of agricultural products. Valuable insights are provided for farmers and producers interested 

in using social media streaming as a direct sales channel. In Brazil, these strategies have potential 

applicability in the local market. 

 

Keywords: Agricultural Products; Sustainability-Oriented Innovation; Social Media; Sustainable 

Consumption; Consumer Behavior. 

 

INNOVACIÓN EN EL AGRONEGOCIO: ESTRATEGIAS DE TRANSMISIÓN EN VIVO 

COMO HERRAMIENTA DE VENTAS DE PRODUCTOS AGRÍCOLAS EN CHINA 

 

Resumén 

 

Objetivo: Analizamos los atributos que impactan en la satisfacción de los consumidores chinos al 

comprar productos agrícolas a través de transmisiones en vivo durante la pandemia de COVID-19, 

enfocándonos en las estrategias innovadoras de marketing y su relevancia en el contexto pandémico. 

Metodología: Se empleó un enfoque cuantitativo, descriptivo y exploratorio, utilizando una encuesta 

con una muestra de 257 participantes. 

Originalidad: Destacamos la importancia de enfoques innovadores, como la transmisión en vivo, para 

enfrentar los desafíos de los proveedores agrícolas tradicionales y establecer conexiones efectivas entre 

la oferta y la demanda. 

Principales Resultados: La credibilidad de la marca, las características de los presentadores en vivo, 

los elementos relacionados con el entorno de la transmisión y las promociones realizadas durante las 

transmisiones en vivo impactan en la percepción de satisfacción de los consumidores chinos. 

Contribuciones Teóricas: Este estudio contribuye a la comprensión del fenómeno del uso de las redes 

sociales, especialmente las transmisiones en vivo, en las ventas de productos agrícolas. Ofrece 

perspectivas teóricas sobre los factores que influyen en el desarrollo de este método de ventas y enfatiza 

la importancia de la autoeficacia en el uso de plataformas para compras agrícolas. 

Implicaciones Gerenciales: El estudio confirma la eficacia de plataformas como TikTok y Kwai para 

las ventas en línea de productos agrícolas. Ofrece ideas valiosas para agricultores y productores 

interesados en utilizar las transmisiones en vivo en las redes sociales como un canal de ventas directo. 

En el contexto brasileño, estas estrategias tienen un potencial significativo para aplicaciones en el 

mercado local. 

 

Palabras Clave: Productos Agrícolas; Innovación Orientada a la Sostenibilidad; Redes Sociales; 

Consumo Sostenible; Comportamiento del Consumidor. 
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1 Introdução 

O avanço da tecnologia, especialmente da internet móvel, não apenas transformou a 

maneira como as informações são transmitidas, mas também exerceu uma influência 

significativa na estrutura do mercado físico de produtos, bem como nos canais de negócios dos 

produtores. As transações comerciais têm passado por mudanças e inovações contínuas (Wang, 

2018). 

Na China, o surto de COVID-19 no início de 2020 prejudicou os canais tradicionais de 

distribuição de produtos agrícolas, levando a uma situação em que muitos produtos frescos das 

áreas rurais não podiam ser comercializados de maneira convencional. Nesse contexto, as 

transmissões ao vivo de produtos agrícolas proporcionaram uma conexão eficaz entre oferta e 

demanda, mitigando os desafios enfrentados pelos agricultores na venda de seus produtos 

(Xiong et al., 2021). Além disso, essas transmissões ao vivo abriram caminho para o 

desenvolvimento de novas estratégias de comercialização de insumos. 

No primeiro trimestre de 2020, o número de transmissões ao vivo relacionadas a 

produtos agrícolas na plataforma atingiu 1,4 milhão de internautas (Taobao, 2020). As vendas 

online de produtos agrícolas na China alcançaram 575 bilhões de Yuans (R$ 480 bilhões) em 

2020 (Shao et al., 2021). Em 2021, 43,92% dos internautas chineses obtiveram informações 

sobre produtos agrícolas principalmente por meio de plataformas online, das quais 38,4% foram 

obtidas por meio de transmissões ao vivo (iiMedia Research, 2020). As vendas online de 

produtos agrícolas no país atingiram a marca de 422,1 bilhões de Yuans em 2021, enquanto as 

vendas rurais online totalizaram 2,050 bilhões de Yuans, representando um aumento de 14,23% 

em comparação com o ano de 2020 (Bai, 2022). 

Parece haver uma tendência empreendedora se destacando no cenário rural chinês, 

explorando a venda direta aos consumidores finais. Xu (2021) apresenta, em seu artigo, o caso 

de uma agricultora entrevistada que, antes das transmissões ao vivo, utilizava meios digitais 

para vendas por meio de um programa no WeChat, a rede social mais utilizada na China, 

conseguindo aproximadamente 100 pedidos por dia. Com a adoção das transmissões ao vivo, 

esse número saltou para 50 mil pedidos por transmissão, resultando em um faturamento mensal 

de nove milhões de yuan em vendas. Esse cenário observou uma reversão no movimento 

migratório rural da China, com 54% dos streamers rurais sendo identificados como fanxiang 

qingnian, ou "juventude retornante", indicando o retorno desses jovens à área rural após 

tentativas de emprego nas cidades. 
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Para fazer frente às transformações advindas desse novo canal, aplicativos como JD.com 

e Alibaba rapidamente desenvolveram iniciativas para incorporar conteúdo rural em suas 

plataformas, aproveitando-se do modelo de transmissões ao vivo, reconhecido por sua alta 

rentabilidade e crescente popularidade (MIT, 2020). Essas empresas auxiliaram os agricultores 

na criação de lojas em suas plataformas, simplificaram as interfaces para torná-las mais 

intuitivas e fáceis de usar, além de utilizarem suas estruturas logísticas para entregar os produtos 

diretamente nas residências dos compradores. 

Kang et al. (2015) afirmam que os consumidores agora esperam uma interação e 

engajamento maiores por parte dos vendedores, especialmente em ambientes de e-commerce. 

A expectativa de que os consumidores simplesmente acessem uma página de venda e decidam 

fazer uma compra ativa não é mais realista (Kang et al., 2015). As transmissões ao vivo em 

plataformas de vídeo ou canais de venda permitem maior interação e engajamento com o 

consumidor (Wohn & Freeman, 2020). Além disso, essas transmissões proporcionam uma 

experiência descontraída e divertida para o público, criando uma relação virtual entre o público 

e o apresentador ou streamer (Hamari & Sjöblom, 2017).  

Na China, os streamers podem ser profissionais contratados pelas empresas para 

transmissões específicas, ou em muitos casos, os próprios agricultores. Eles apresentam 

produtos como frutas, grãos, flores e vegetais, compartilham informações sobre preparo, 

fornecem receitas e descrevem aromas e sabores durante as sessões ao vivo, que geralmente 

duram de uma a duas horas. A Figura 1 ilustra a interface de uma transmissão ao vivo conforme 

descrita neste estudo. Os consumidores interessados podem efetuar a compra diretamente pelo 

aplicativo, utilizando métodos de pagamento como WeChat e Alipay, sem a necessidade de 

preencher informações de pagamento, apenas os dados para entrega. 
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Figura 1 

Live no TikTok chinês apresentando cerejas 

 
Fonte: Captura de tela de live do TikTok. Nota: direitos de imagem autorizados para uso neste artigo. 

 

Diante desse cenário de transmissões ao vivo na China e das vendas de produtos 

agrícolas por meio delas, tornou-se crucial realizar um estudo sobre o comportamento dos 

consumidores para entender quais variáveis influenciam a compra de produtos agrícolas por 

esse meio. Embora haja pesquisas sobre o comportamento de compra dos consumidores em 

lojas online ou em transmissões ao vivo na China, que já são consideradas uma forma comum 

de marketing no país, com uma expectativa de crescimento anual de 58,3% nos próximos três 

anos (iResearch, 2021), até novembro de 2020, não existia um estudo específico investigando 

produtos agrícolas nesse contexto. 

Este manuscrito busca se diferenciar ao apresentar dados de uma pesquisa de mercado 

realizada na China, explorando os hábitos e preferências da população ao assistir transmissões 

ao vivo para a venda de produtos agrícolas. O presente artigo tem como objetivo responder à 

seguinte pergunta de pesquisa:  

RQ: Quais atributos impactam na satisfação dos consumidores chineses na compra de produtos 

agrícolas via lives?  

Além da pergunta central de pesquisa, este trabalho busca mapear as características dos 

principais grupos de consumidores que compram produtos agrícolas por meio de transmissões 

ao vivo na China, principais canais de compra e quais impactos as características dos streamers, 

dos produtos, das promoções e dos cenários das sessões ao vivo têm para a referida percepção 

de satisfação. 
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2 Referencial Teórico 

 

A Economia Criativa refere-se à aplicação de ideias criativas na produção de bens e 

serviços economicamente valorizáveis, utilizando o capital intelectual como matéria-prima 

(Marchi, 2014). A Economia Criativa propõe uma abordagem teórica de impacto econômico 

(geração de renda, empregos e exportações), conectando-se aos aspectos culturais, sociais, 

tecnológicos e econômicos. Sua contribuição é significativa para a inovação e o 

desenvolvimento sustentável de empresas, segmentos inteiros e da sociedade (Barakat et al., 

2022).  

Em meio à pandemia da COVID-19, o mundo buscou por soluções viáveis que 

permitissem aos governos, sociedade civil organizada e todos os demais stakeholders traçar 

estratégias sustentáveis durante o período de confinamento (Barakat et al., 2022). Neste artigo, 

observa-se a capacidade da Economia Criativa de transformar ideias em produtos, serviços e 

iniciativas que atenderam às demandas do setor agrícola chinês durante o período analisado. 

Neste capítulo, são conceituados os construtos analisados no presente trabalho. 

 

2.1 A COVID-19 e os consumos online 

 

A pandemia da COVID-19 impôs um isolamento social prolongado, suscitando 

questionamentos sobre seus impactos na saúde mental, notadamente nos níveis de estresse, 

ansiedade e depressão (Ornell et al., 2020). O medo, nesse contexto, emergiu como um 

componente central, contribuindo significativamente para os níveis elevados de estresse e 

ansiedade (Bitan et al., 2020). 

No âmbito do varejo, estudos demonstraram que o temor relacionado à COVID-19 teve 

repercussões diretas no comportamento de compra dos consumidores (Eger et al., 2021). A 

pandemia foi percebida como um cenário adverso, moldando a resiliência e a vulnerabilidade 

das pessoas, influenciando suas escolhas durante o processo de compra (Milakovic, 2020). 

Diante dos riscos inerentes, os consumidores meticulosamente ponderaram suas opções, 

buscando estratégias para mitigar esses riscos enquanto realizavam suas compras (Shiu, 2021). 

Esse período de isolamento social induziu um aumento substancial no tempo dedicado 

a dispositivos eletrônicos, como televisões, computadores e tablets, refletindo a migração das 

atividades para o ambiente online (da Silva et al., 2021). As medidas de proteção e as restrições 

de deslocamento impulsionaram significativamente as compras online, resultando em um 
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incremento de aproximadamente 10% nas transações para os consumidores finais (Eger et al., 

2021). Muitos consumidores realizaram a transição para compras digitais, valorizando a 

segurança e a comodidade de adquirir produtos no conforto de seus lares. Essa mudança de 

padrões de consumo, característica de períodos de crise, ocorreu de maneira generalizada (Kirk 

& Rifkin, 2020; Sheth, 2020). 

Nesse cenário de consumo online, observa-se uma transição da cultura passiva, onde os 

usuários eram meros espectadores, para uma cultura participativa, na qual o engajamento ativo 

ganha destaque, pautado pela criatividade e interação, traduzindo-se em compartilhamento 

(Munaier, 2021). Nesse contexto, os produtores de conteúdo buscam proporcionar experiências 

descontraídas e cocriativas, construindo uma plataforma de identificação psicológica com o 

público, especialmente atendendo às necessidades dos jovens em um novo ambiente online 

(Gao, 2019; Munaier, 2021). 

As plataformas mais utilizadas pelos usuários chineses para assistir a transmissões ao 

vivo incluem aplicativos como TikTok (www.tiktok.com) e Kwai (www.kwai.com), além de 

plataformas de compras com canais de transmissões ao vivo integrados, como Taobao 

(https://world.taobao.com), do Alibaba, e aplicativos de streaming de conteúdo em vídeo com 

canais de transmissões ao vivo, como Tencent Video (https://v.qq.com/) e Aiqiyi 

(https://www.iq.com/). 

Os motivos específicos que impulsionam a audiência e as compras no TikTok e Kwai 

destacam-se pela "facilidade de compra" e "preços acessíveis", sendo esses dois fatores de suma 

importância para os usuários (Quest Mobile, 2022). Em março de 2022, o Kwai alcançou uma 

base diária de 336 milhões de usuários ativos na China, com uma média de 108,3 minutos de 

uso diário por pessoa. No TikTok, o número de usuários ativos diários atingiu 546 milhões, 

com uma média de 109,1 minutos de uso diário por pessoa. Surpreendentemente, mais de 55% 

dos usuários assistem a transmissões ao vivo diariamente, e mais de 98% assistem pelo menos 

uma ou duas vezes por semana (iResearch, 2021). Em termos de tempo de visualização, 25% 

dos usuários assistem por mais de uma hora em uma única sessão, e impressionantes 70% 

assistem a mais de 30 minutos consecutivos (iResearch, 2021). Essas estatísticas ressaltam a 

profundidade do engajamento dos usuários nesses ambientes digitais, ilustrando a relevância e 

o impacto dessas plataformas no cenário contemporâneo de consumo online. 
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2.2. Idade, Renda e Preço 

 

Idade, renda e preço são elementos sensíveis nos consumos (Munaier, 2021). Conforme 

informações do Centro de Informações da Rede de Internet da China (CNNIC, 2022), é grande 

a importância das gerações nascidas nas décadas de 1980 e 1990 para as compras online.  

Conforme dados do Departamento Nacional de Estatísticas da China (National Bureau 

of Statistics), compreende-se o Rendimento Disponível (Disposable Personal Income) como a 

renda restante após a dedução do imposto de renda, contribuições previdenciárias de pessoas 

físicas e subsídios contábeis. Esse montante corresponde à parcela da renda total em dinheiro 

que uma família residente possui disponível para suas despesas diárias. Em 2022, de acordo 

com o Bureau Nacional de Estatísticas da China, no primeiro semestre do ano, a renda 

disponível per capita dos residentes nacionais foi de 18.463 Yuans (aproximadamente 

R$14.770 ao ano), equivalendo a cerca de 1.538 Yuans mensais (R$1.231 por mês).  

Também relevante é a influência da percepção do preço sobre a intenção de (re)compra. 

De acordo com Ferrand et al. (2010), a percepção de preços elevados reduz a probabilidade de 

os clientes comprarem ou recomendarem produtos e serviços. Ao mesmo tempo, a percepção 

de vantagem financeira (promoção), como uso de cupons de desconto, ou de aproveitar uma 

oportunidade antes que a promoção acabe, podem potencializar a percepção de vantagem na 

compra online (Munaier, 2021). 

Uma abordagem crucial é a equidade de pagamento: os clientes avaliam se o pagamento 

atual está em conformidade com suas expectativas normativas, o que, por sua vez, afeta sua 

satisfação e a probabilidade de uma nova compra (Munaier & da Costa, 2021). Essa avaliação 

pessoal da satisfação desempenha um papel fundamental na manutenção de relacionamentos de 

consumo de longo prazo (Munaier & da Costa, 2021). 

 

2.3 Streamers e Ambientação das Lives 

 

Atualmente, na China, diversas categorias de indivíduos engajam-se em transmissões 

ao vivo para vender produtos, incluindo streamers profissionais, estrelas do entretenimento, 

apresentadores de canais de mídia, produtores agrícolas e até funcionários do governo. Estes 

streamers proporcionam uma forma recorrente de conteúdo por meio das transmissões ao vivo, 

que superam as limitações de tempo e espaço, permitindo que produtos sejam exibidos e 

oferecidos a qualquer pessoa, em qualquer lugar (Amy, 2017).  
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Antes do advento das transmissões ao vivo no comércio eletrônico, as compras online 

não ofereciam a mesma sensação de presença (Keeling et al., 2010; Li, 2021). A exposição de 

mercadorias era limitada a texto e imagens, resultando em uma experiência muitas vezes 

impessoal para os consumidores. 

Tang et al. (2022) investigam o cenário das transmissões ao vivo na China sob a 

perspectiva dos streamers, analisando como essas transmissões capacitam mulheres rurais 

chinesas, as razões de sua participação e os desafios enfrentados por elas. As transmissões ao 

vivo no comércio eletrônico estabelecem uma comunicação "cara a cara" em tempo real, 

reduzindo significativamente a distância entre vendedores e consumidores. Isso cria uma 

atmosfera de compra socialmente envolvente, semelhante à experiência em uma loja física. 

Assim, é possível de se supor que as características do streamer, tais como gênero, 

características físicas, popularidade, identidade e habilidade de se expressar contem na 

avaliação de satisfação do consumidor. 

A sensação de presença refere-se à percepção dos consumidores sobre a autenticidade 

dos produtos, do ambiente e das pessoas na sala de transmissão ao vivo (Li, 2021). De acordo 

com Cai e Wohn (2019), as vendas por meio de transmissões ao vivo integram interações sociais 

ao comércio eletrônico. Em transmissões de produtos agrícolas, os consumidores podem 

apreciar visualmente os produtos, interagir em tempo real com o streamer e obter informações 

sobre cor, frescor, textura e até mesmo formas de preparo. Ho et al. (2020) destacam que os 

consumidores confiam mais em produtos quando têm acesso a conhecimento visual em 

transmissões ao vivo. Durante essas transmissões, a interação eficaz com os consumidores pode 

satisfazer suas necessidades de imersão, engajamento, interatividade e socialização (Ren, 

2021). 

Wang e Fan (2021) examinaram a adequação das transmissões ao vivo no comércio 

eletrônico para comidas agrícolas "verdes", analisando aspectos como sazonalidade, local de 

produção e sustentabilidade. Seu estudo revelou uma correlação positiva entre as características 

agrícolas e os elementos tecnológicos nas transmissões. Além disso, pesquisas como as de 

Zhang et al. (2020) investigam o impacto das transmissões ao vivo na intenção de compra 

online, enquanto Kang et al. (2015) exploram a tecnologia utilizada na comunicação em tempo 

real para o atendimento digital no comércio eletrônico em geral. Esses estudos evidenciam 

como a comunicação direta em tempo real através de chats durante as transmissões ao vivo cria 

um sentimento de prestatividade e confiança, incentivando os consumidores a realizar 

transações. Fan et al. (2019) também corroboram essas descobertas ao analisar a interação entre 
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compradores e live-streamers, onde os consumidores enviam mensagens por texto e recebem 

respostas diretas durante as transmissões ao vivo. 

 

2.4 Confiança na marca 

 

A confiança na marca representa um elemento de extrema relevância para os 

consumidores durante o processo decisório de compra (Song et al., 2019). A reputação da marca 

se configura como uma vantagem competitiva valiosa para negócios, inclusive no setor de 

produtos agrícolas (Munaier et al., 2022). O economista norte-americano Thomas Sowell 

(2015) destaca que as marcas funcionam como uma maneira eficiente de otimizar o 

conhecimento limitado do consumidor, incentivando os produtores a competirem tanto em 

qualidade quanto em preço. As marcas, ao representarem um símbolo para o consumidor, 

facilitam a compreensão da qualidade do produto, proporcionando uma escolha mais acessível 

e informada aos compradores, pois as marcas buscam manter um padrão e reputação no 

mercado. 

As transmissões ao vivo de e-commerce, realizadas em colaboração especial entre uma 

marca específica e um streamer, não apenas oferecem uma oportunidade para que novos 

consumidores se familiarizem com a marca, mas também proporcionam um espaço para que os 

consumidores atuais possam interagir com a marca e adquirir seus produtos (Pinheiro et al., 

2019). Além disso, é possível crer que o consumidor se sinta mais seguro em adquirir o produto, 

confiando que seus dados financeiros estarão seguros e de que haverá um canal de pós-venda 

adequado para lidar com experiências malsucedidas. Vivenciar a experiência de ser 

negligenciado ante uma experiência malsucedida enseja, no consumidor, o desejo de não mais 

fazer negócios com o fornecedor (Munaier & Las Casas, 2019). 

É fundamental considerar uma característica essencial do mercado agrícola chinês: a 

Indicação Geográfica (IG), que não apenas informa o local de produção, mas também revela 

distinções cruciais sobre a qualidade do produto específico em comparação com produtos 

similares (Jin, 2022). Dada a natureza perecível, fresca e cultivada dos produtos agrícolas, é 

imperativo que os vendedores implementem garantias robustas. Isso inclui a seleção criteriosa 

dos produtos com base na qualidade, bem como o armazenamento e embalagem em ambientes 

propícios e adequados (Sergio, 2007). Além disso, após a compra, é essencial assegurar uma 

entrega ágil e em condições ideais para preservar a qualidade do produto (Zhou, 2016). Tais 

medidas são cruciais para estabelecer a confiança do consumidor e garantir a satisfação 

contínua do cliente. 
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3 Método 

O método empregado neste estudo foi o quantitativo descritivo e exploratório (Hair Jr 

et al., 2014). Utilizou-se um questionário online para obter insights aprofundados sobre o 

comportamento dos consumidores chineses em relação aos produtos agrícolas em transmissões 

ao vivo. A abordagem quantitativa foi escolhida devido à sua capacidade de incorporar dados 

históricos coletados e não apenas respostas estruturadas (Gil, 2002). 

O questionário (Tab. 1) foi elaborado com 23 perguntas, além das questões 

demográficas e sobre o uso dos principais aplicativos utilizados, bem como frequência de 

visualização das transmissões ao vivo. A variável dependente (VD) foi “Qual a importância 

desse atributo para a sua satisfação na compra de produtos agrícolas através de lives?” Todos 

os itens foram medidos em uma escala tipo Likert de cinco pontos, sendo 1 o mais baixo e 5 o 

mais alto. 

Utilizando o software IBM SPSS 22, foram realizados três testes: 1) a Análise Fatorial 

Exploratória, executada pelo método dos componentes principais com rotação Varimax, 

observando-se o comportamento dos itens de cada construto por meio do teste de esfericidade 

de Bartlett (p<0,001) e do teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), almejando carga externa ≥ 0,7; 

2) dos componentes principais, executou-se o teste de confiabilidade alfa de Cronbach, 

almejando α ≥ 0,7, para sua aceitabilidade como construto; e 3) uma regressão linear com 

método “stepwise” para identificar quais construtos impactam a VD. 

 

3.1 População e Amostragem 

Para alcançar os objetivos deste estudo, foi realizado um questionário online, divulgado 

em plataformas sociais chinesas como o WeChat da Tencent (https://weixin.qq.com/), 

utilizando um design transversal (Malhotra et al., 2012). A amostra consistiu em consumidores 

comuns residentes na República Popular da China, que atenderam ao critério de terem realizado 

pelo menos uma compra de produtos agrícolas em transmissões ao vivo. A amostra final incluiu 

257 respondentes. Vale ressaltar que a amostragem foi de conveniência e não probabilística, 

visando capturar a perspectiva dos consumidores envolvidos nessas transações específicas 

(Hair Jr et al., 2014). 
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4 Discussão dos Resultados 

4.1 Etapa descritiva 

A pesquisa contou com a contribuição de pessoas de diferentes recortes 

socioeconômicos e demográficos da China. O questionário foi respondido por 257 pessoas no 

país, que já efetuaram pelo menos uma compra de produtos agrícolas através de transmissões 

ao vivo.  

Em termos de sexo ao nascimento, 55,64% da amostra foi do sexos feminino e 44,36%, 

masculino. Os resultados obtidos seguem de acordo com a distribuição de sexo ao nascimento 

dos usuários observados no relatório anual da Alibaba “2020 Taobao live New Economy 

Report” (2020), onde os usuários são majoritariamente do sexo feminino. Em relação às idades 

dos respondentes, na faixa etária menor de 18 anos, 25 pessoas responderam, e a faixa etária 

predominante foi de jovens de 18 anos a 30 anos de idade (64,98%; 167 pessoas). Aqueles entre 

31 e 40 anos, 45 pessoas; e mais de 40 anos, 20 pessoas. 

Ainda que todas as faixas etárias tenham contado com respondentes, as conclusões dessa 

pesquisa podem ser mais bem direcionadas para o público jovem, entre a geração dos anos 80 

e 90. Esses dois grupos etários já possuem certo poder aquisitivo e possuem maior facilidade 

de aceitar mudanças. São proficientes na operação de alguns dispositivos inteligentes. Estas 

características estão diretamente alinhadas com as características dos grupos de consumidores 

online. E os nascidos entre 1980 e 1995, são os que mais compram online. Essas duas gerações 

são mais ativas online e, também, representam a maioria dos respondentes da pesquisa. 

A maioria dos respondentes da pesquisa costumam assistir a lives através de apps 

focados em transmissões de vídeo, como TikTok e Kwai (73,93%). Já os apps voltados para 

compras online ficaram em segundo lugar (42,02%). 

Entre as amostras da pesquisa, do ponto de vista do nível de renda disponível mensal, 

concentra-se principalmente em 1.000-4.000 Yuans (entre R$800 a R$3.200), representando 

51,36%. Eles também se enquadram na distribuição etária predominante e pertencem ao nível 

de consumo do grupo jovem. Os respondentes com renda disponível mensal entre 4.000 e 7.000 

Yuans (R$3.200 a R$5.600), representam 27,24%, e o restante, abaixo de 1.000 e acima de 

7.000 yuan mensais, representam proporções relativamente pequenas, de 12,06% e 9,34%, 

respectivamente. A renda e sua relação com as faixas etárias são apresentadas nas Fig.2 e Fig.3. 
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Figura 2 

Rendimento disponível mensal 

 

Fonte: Elaborada pelos autores a partir dos resultados da pesquisa 

 

 

Figura 3 

Rendimento disponível mensal por faixa etária 

 

Fonte: Elaborada pelos autores a partir dos resultados da pesquisa 

 

A frequência na audiência às lives parece ser uma característica deste público que 

consome este tipo de conteúdo, conforme se observa nos resultados obtidos (Fig.4) : 28,79% 

dos participantes da pesquisa assistem a transmissões ao vivo relacionadas a produtos agrícolas 

diariamente, 46,69% dos participantes assistem frequentemente, uma ou mais vezes por mês ou 

várias vezes por semana. 
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Figura 4 

Regularidade com que assiste a lives sobre produtos agrícolas 

 

Fonte: Elaborada pelos autores a partir dos resultados da pesquisa 

 

Como se observa na Figura 5, quem assiste com mais regularidade são os jovens com 

idade entre 18 e 30 anos. Comparado com as compras online tradicionais, como sites de venda 

ou venda através de anúncios online, a transmissão ao vivo do e-commerce tem vantagens e 

características únicas. Além de ser uma forma fácil de demonstrar os produtos e ter acesso por 

tempo relativamente longo ao usuário, também permite participação e interação dos 

consumidores, eles podem fazer perguntas diretamente ao apresentador, criar reações e as vezes 

participarem por vídeo da transmissão. Essa interação direta cria uma sensação de proximidade 

do usuário com o apresentador e pode influenciar fortemente sua decisão de compra (Fan et al., 

2019).  
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Figura 5 

Faixa etária e regularidade de compra 

 

Fonte: Elaborada pelos autores a partir dos resultados da pesquisa 

 

4.2 Etapa analítica 

 

Nesta etapa, os dados da coleta foram tratados através de técnicas estatísticas para 

explorar possíveis diferenças entre as médias obtidas. 

Por se tratar de uma pesquisa exploratória, buscando, a partir da literatura consultada, 

identificar quais atributos das lives mais impactavam a satisfação do consumidor chinês na 

compra de produtos agrícolas, um conjunto de 23 itens, além da variável dependente e das 

questões demográficas, foi elaborada. 

Para identificar se os itens se aglutinavam adequadamente, formando construtos com 

validade convergente e poder de explicação, foram executadas a análise fatorial exploratória 

(AFE) e a análise de confiabilidade. Os resultados são observados na Tabela 1 e as premissas 

da técnica foram atendidas. 
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Tabela 1 

 

Questionário utilizado: “Qual a importância do(a)... para a sua satisfação na compra produtos 

agrícolas via Live?” 
Referências Código Item Carga Construto 

Ferrand et al. 

(2010; Ho et al. 

(2020). 

Origin Origem do produto 0,90 Origem 

KMO=0,82 (p≤0,00) 

Variância=80% 

α=0,91 

Price Preço 0,77 

Delivery Tempo de entrega 0,78 

Product_Display Poder ver o produto durante a live 0,75 

Jin (2022); 

Munaier et al. 

(2022); Song et 

al. (2019). 

Brand_Reputation Reputação da marca 0,85 Credibilidade da 

Marca 

KMO=0,88 (p≤0,00) 

Variância=68% 

α=0,88 

Broad_Followers Número de seguidores da live 0,80 

Broad_Influencers Famosos presentes na live 0,77 

Product_Aftersales Pós-venda dos produtos 0,85 

Product_Pack Embalagem dos produtos 0,84 

Amy (2017); 

Cai & Wohn 

(2019); Li 

(2021); Wang 

& Fan (2021). 

Broad_Scenario Cenário da live 0,95 Transmissão 

KMO=0,80 (p≤0,00) 

Variância=78% 

α=0,91 

Broad_Atmosphere Atmosfera da live 0,85 

Broad_Duration Duração da live 0,87 

Broad_Period Período da live 
0,87 

Cai & Wohn 

(2019); Fan et 

al. (2019); Ren 

(2021); Tang et 

al. (2022). 

Stream_Expression Expressão do Streamer 0,95 Streamer 

KMO=0,87 (p≤0,00) 

Variância=72% 

α=0,92 

Stream_Gender Gêneno do Streamer 0,84 

Stream_Physical Características físicas do Streamer 0,80 

Stream_Popularity Popularidade do Streamer 0,85 

Stream_Explain Explicação do Streamer sobre o produto 0,79 

Stream_Identity Identidade do Streamer 0,87 

Munaier 

(2021); 

Munaier & da 

Costa (2021). 

Promotion_Brand Promoção da marca 0,94 Promoção 

KMO=0,81 (p≤0,00) 

Variância=78% 

α=0,90 

Promotion_SalesTime Venda por tempo limitado 0,86 

Promotion_Stok Estoque limitado 0,85 

Promotion_Coupons Cupons especiais para a live 0,87 

Fonte: Os autores, a partir da literatura consultada e dados coletados. 

 

O primeiro construto analisado faz referência à origem do produto, seu preço, tempo de 

entrega e a possibilidade de ver o produto comercializado durante a live. Pode-se identificar 

nesse construto um elemento mais utilitarista. O total explicado da variância em um único 

componente principal foi de 80%. Uma nova variável foi criada a partir das médias desses 

quatro itens. Dado que, na AFE, a maior carga extraída veio do item “origem”, este nome foi 

dado ao construto.  

O segundo conjunto de itens traz elementos da construção e manutenção da reputação 

de uma marca, desde a credibilidade em si da marca às experiências vividas com o pós-venda 

promovido pelo fornecedor. Ainda, um item traz a presença de famosos na live e o número de 

seguidores da live, o que trazem maior credibilidade percebida. Os cinco itens foram 

aglutinados em um único componente, com 68% total da variância explicada. Uma nova 

variável foi criada a partir das médias desses itens. Deu-se ao construto o nome de Credibilidade 

da Marca. 
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O terceiro construto formado a partir de quatro itens traz o conjunto de atributos 

relacionados à live propriamente dita. O cenário, a atmosfera percebida, a duração e o período 

que o ocorre a live formaram o construto Transmissão. Os itens desse construto se ordenaram 

em um único componente principal, explicando 78% de toda a variância. 

O construto Streamer é formado a partir de seis itens. “Expressão do streamer” (voz, 

tom, entonação e gesticulação), “gênero do streamer”, “características físicas do streamer” 

(aparência, estilo, detalhes faciais), “popularidade do streamer” (reconhecimento, fama ou 

influência na internet), “explicação do streamer sobre o produto” (forma na qual o streamer 

transmite informações sobre o produto), “identidade do streamer” (histórico ou características 

sociais do streamer, como por exemplo: profissão, área de atuação, formação, local de 

nascimento) se organizaram em um único componente, capaz de explicar 72% de toda a 

variância. 

Por fim, os atributos promocionais utilizados nas lives que lidam com a oportunidade, 

apreço à promoção e sensação de vantagem ou escassez formaram também um construto. A 

média dos quatro itens formou o construto Promoção, capaz de explicar 78% de toda a variância 

extraída. 

Importante agora resgatar a variável dependente. Foi perguntado ao respondente, em 

uma escala de 1 (nenhuma importância) a 5 (muita importância), qual a importância desse 

atributo para a sua satisfação na compra de produtos agrícolas através de lives?  

Dessa forma, procedeu-se uma regressão linear, utilizando a técnica de estimação 

“stepwise”, que consiste na seleção de variáveis para inclusão no modelo que melhor permite 

predizer a variável dependente (Hair Jr et al., 2014). Os construtos Credibilidade (β=0,28; 

t=4,36; p=0,00), Streamer (β=0,26; t=4,27; p=0,00) e Transmissão (β=0,20; t=3,52; p=0,00) 

entraram no modelo. O construto Promoção (β=0,12) teve o t=1,961 e p=0,051, sendo candidato 

à exclusão. No entanto, optou-se por sua permanência no modelo final, uma vez que se encontra 

no limite da aceitabilidade: t≥ 1,96 e p≤0,05 (Hair Jr et al., 2014). O construto Origem foi 

excluído do modelo (β=0,76; p=0,45). O R2 auferido no modelo foi de 30% e o teste Durbin-

Watson=1,91.  

Assim, é possível dizer que a credibilidade passada na live, as características do 

streamer e as promoções promovidas nas transmissões impactam na importância para a 

satisfação do consumidor nas compras de produtos agrícolas. Esses resultados estão em linha 

com a literatura consultada e ajuda a entender o fenômeno observado no mercado chinês de 

consumo de produtos agrícolas via lives. 
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5 Considerações Finais 

A partir de um olhar sobre Inovação e Economia Criativa, o presente artigo buscou 

analisar quais atributos impactam a percepção de satisfação dos consumidores chineses que 

compram produtos agrícolas via transmissões ao vivo. 

Os atributos atrelados à credibilidade são centrais para o consumidor. O construto de 

maior importância aos olhos do consumidor quanto impacto em sua satisfação 

(βCREDIBILIDADE=0,28) dialoga intimamente com a literatura de gestão de marca (Munaier et al., 

2022; Sowell, 2015). As marcas são um símbolo que funcionam como um farol para o 

consumidor. Sua reputação facilita a compreensão por parte do consumidor sobre a qualidade 

do produto.  

No construto Credibilidade, a presença do atributos “número de seguidores da live” e 

“famosos presentes na live” iluminam algumas conclusões importantes sobre o fenômeno. 

Parece ser possível suportar que o número de seguidores de uma live determina, em alguma 

medida, o nível de confiança que se pode atrelar à transmissão. Faz sentido, dado que 

transmissões com baixo engajamento podem ter, como motivo, baixo interesse ou o fato de 

quem transmite não detém autoridade sobre o tema. Da mesma forma, a presença de pessoas 

famosas na live parece transferir para a transmissão os traços da “estrela”, incrementando a 

credibilidade percebida do evento. Esses resultados conversam com a literatura de endosso de 

celebridade e de construção da marca e são um achado importante para o entendimento do 

fenômeno observado. 

De acordo com os achados de Amy (2017), a disponibilidade de mostrar e ofertar 

produtos para qualquer pessoa via plataforma através das transmissões ao vivo e, às vezes, 

gravado, potencializa as oportunidades comerciais neste novo modelo de vendas. Vale lembrar 

que 28.79% dos participantes da pesquisa disseram assistir às transmissões ao vivo relacionadas 

a produtos agrícolas diariamente, e 46.69% assistem frequentemente, uma ou mais vezes por 

mês ou várias vezes por semana. Logo, é possível inferir que estar presente, com produção 

constante de conteúdo para esse público, impacta positivamente no volume de vendas feito pelo 

streamer.  

A pergunta que se faz agora é: qual o papel do streamer? Essa pesquisa apresenta uma 

parte da resposta: o streamer que sabe se expressar, usando bem o tom de voz, gestos, com a 

aparência e estilo adequados para o tema, e que sabe explicar com propriedade as informações 

sobre o produto (βSTREAMER=0,26). Tais atributos são importantes para que o comunicador seja 
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realmente um elo de conexão entre o produto anunciado e o consumidor (Keeling et al., 2010; 

Li, 2021; Tang et al., 2022). 

Outro elemento é a sensação de autenticidade dos produtos e do ambiente nas 

transmissões ao vivo (Li, 2021). Neste sentido, a atmosfera e o cenário da live, bem como sua 

duração e período, têm importante impacto na percepção de satisfação do consumidor de 

produtos agrícolas (βTRANSMISSÃO=0,20). Criar o ambiente correto, com indicadores geográficos 

(IG) que garantam a percepção de qualidade e frecor dos produtos vendidos, parecem ser 

estratégia necessárias para trazer a atmosfera desejada. E, claro, desde que seja verdadeiro. 

Identificados elementos que coloquem em dúvida a veracidade na transmissão, a credibilidade 

poderá sofrer danos importantes. E como Munaier et al. (2022) sustentam, o greenwhasing 

impacta negativamente na confiança da marca e intenção de compra.  

Assim, uma marca com credibilidade, apresentado por um streamer com habilidades em 

um ambiente que traga a sensação de autenticidade são cruciais para a percepção de satisfação 

do consumidor quando compra produtos agrícolas via streaming. 

Por fim, outra característica identificada na pesquisa foi quanto ao perfil econômico do 

comprador de produtos agrícolas via plataformas digitais. A relação entre renda e consumo é 

observada em extensa literatura (Munaier, 2021) e, no caso em lente, observou-se um impacto, 

ainda que quase marginal, do apreço à promoção na percepção de satisfação do consumidor de 

produtos agrícolas via lives (βPROMOÇÃO=0,12; p=0,051). 

Dos respondentes, 51,36% apresentam renda disponível mensal entre 1.000-4.000 

Yuans (entre R$800 a R$3.200) e outros 27,24% entre 4.000 e 7.000 Yuans (R$3.200 a 

R$5.600). Uma inferência que se pode propor a partir desse achado é que os consumidores de 

classe social mais baixa, contudo com renda, enxergam melhores oportunidades nas compras 

online em detrimento das compras presenciais, talvez pelos preços ali ofertados. 

A frequência mais baixa como respondentes com renda superior a 7.000 Yuans 

(R$5.600) acessa as plataformas para compras online de produtos agrícolas corrobora essa 

inferência. Além disso, como visto, elementos atrelados ao apreço à promoção estão entre os 

principais motivos de satisfação com esse modelo de compra. Munaier (2021) demonstrou que 

quanto menor a renda, maior o apreço às promoções.  

A idade parece ser um componente importante para que se entenda o comprador online 

de produtos agrícolas. Dois terços (66,68%) dos respondentes entre 18 e 30 anos acessam todos 

os dias as plataformas online onde se comercializam produtos agrícolas. São pessoas já nascidas 

na era da Internet e que operam os apps com naturalidade. Dessa observação, surge outra 
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inferência sobre as gerações e comportamentos: qual o papel da autoeficácia na escolha da 

plataforma onde comprar, de forma online, produtos agrícolas?  

A autoeficácia é definida como “a crença de uma pessoa na capacidade de realizar uma 

tarefa” (Gist, 1987, p. 472) e, quando aplicada ao contexto de mobile, a autoeficácia se refere 

ao grau em que um indivíduo acredita que tem capacidade para realizar uma tarefa usando o 

celular (Mesquita et al., 2021). A facilidade de compra parece ser um item muito importante 

para a escolha da plataforma a ser usada para a compra online dos produtos agrícolas. Dessa 

forma, é possível inferir que, quanto maior a autoeficácia na utilização dos apps para compras 

online de produtos agrícolas, maior aderência ao método. 

 

5.1 Implicações Gerenciais 

 

Em termos gerenciais, além das observações feitas anteriormente, é importante observar 

que as plataformas TikTok, Kwai e similares têm a maior aderência por parte desses 

entrevistados. Tornam-se, portanto, as melhores alternativas no momento da confecção deste 

artigo para quem quer empreender com vendas online de produtos agrícolas.  

Uma atenção extra também pode ser dada ao cenário onde as lives são gravadas, para 

melhor ambientação e atmosfera. E ainda neste sentido, para incrementar a sensação de 

segurança, uma boa prática pode ser trazer os depoimentos de quem já adquiriu anteriormente 

esses produtos, para atestar a qualidade, o tempo de entrega, a suculência, entre outros atributos 

que poderão aumentar ainda mais o desejo do consumidor em comprar os produtos 

apresentados. 

Quanto à sua aplicação no Brasil, as possibilidades são muitas. Este trabalho buscou, de 

forma abrangente, delinear alguns caminhos gerenciais para marcas e produtores que, 

inspirados no fenômeno chinês, também iniciar suas investidas nas lives de mídias sociais como 

canais não “apenas” de awareness e personalidade da marca (Munaier et al., 2022), mas 

também de comercialização direta. Alguns dos elementos já estão postos: a produção agrícola 

abundante e o comportamento de uso das mídias sociais pelos brasileiros. 

 

5.2 Limitações e sugestões 

 

O ineditismo do presente trabalho e seus achados iluminam novos caminhos de pesquisa 

tanto para o avanço do entendimento dos comportamentos do consumidor chinês, onde esse 

fenômeno já é observado, como para mercados com enorme potencial e que ainda não foram 
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explorados, como é o caso do Brasil. Dada a natureza exploratória do trabalho, ainda que de 

natureza quantitativa descritiva, não foram usadas escalas psicométricas validadas 

anteriormente para a observação multidimensional dos comportamentos do consumidor, sendo 

essa tanto uma limitação quanto sugestão para novas pesquisas.  

Investigações futuras poderão identificar o apreço à promoção dos compradores online 

versus compradores presenciais e as diferenças de preços dos produtos nas duas formas de 

compra, a autoeficácia como variável direta ou moderadora na escolha da plataforma, além da 

frequência de publicações e seu impacto no ímpeto de compra do consumidor, bem como a 

relação entre tempo de entrega versus percepção de qualidade, tendo em vista que, como 

produtos agrícolas tendem a ter prazos de validade menos extensos, a velocidade na entrega 

pode ter algum impacto para o consumidor. 

Outra sugestão segue no sentido de se mensurar quais os traços do streamer celebridade 

são transferidos para os produtos agrícolas. Se é a confiabilidade e a expertise, que compõem a 

credibilidade percebida da fonte e congruência do endossante e a marca, ou se é uma questão 

de grupo de aspiração, ainda que a celebridade não tenha uma relação direta com o produto. 

Outra limitação deste artigo também advém de sua característica exploratória. Buscou-

se mapear o fenômeno das compras de produtos agrícolas via streaming na China. Sua 

contribuição teórica poderia ser aprofundada a partir de distintas lentes teóricas não presentes 

neste artigo. Essa limitação também aponta oportunidades de trabalhos futuros. Sob a lente da 

Teoria do Stakeholders, pode-se avançar no entendimento da Teoria das Redes e de IG. 
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