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RESUMO

Proposito: O estudo explora como a conveniéncia proporcionada pela Inteligéncia Artificial (IA) no
e-commerce afeta a intencao de compra dos consumidores brasileiros, considerando preocupagdes com
a privacidade dos dados e a confianca na tecnologia em diferentes regidoes do Brasil.

Abordagem Metodologica: Adotou-se uma pesquisa quantitativa-descritiva utilizando um
levantamento (survey) de corte transversal por meio de um questiondrio online. A andlise das inter-
relagdes e teste das hipoteses foi realizada através da técnica de Modelagem de Equacdes Estruturais
(PLS-SEM).

Descobertas: A conveniéncia proporcionada pela IA tem um impacto significativo e positivo na
intencdo de compra. Preocupagdes com a privacidade de dados impactam negativamente a
conveniéncia percebida da IA. A confianca na tecnologia influencia positivamente a conveniéncia da
IA. Diferencgas regionais tém um impacto negativo na inteng¢ao de compra. A Conveniéncia da A atua
como um mediador significativo entre a confianga na tecnologia e a intengao de compra.

Limitacoes da Pesquisa: A amostra ¢ predominantemente composta por respondentes da cidade de
Uberlandia, limitando a generalizacdo dos resultados. Além disso, a pesquisa utilizou uma amostragem
ndo probabilistica e um questionario online, o que pode introduzir vieses de selegao.

Implicagdes Praticas: As empresas de e-commerce devem focar em aumentar a conveniéncia
proporcionada pela IA para melhorar a intengdo de compra. E crucial também tratar das preocupacdes
com a privacidade de dados e aumentar a confianca na tecnologia. Adaptagdes regionais nas estratégias
de e-commerce sdo necessarias para atender melhor as especificidades locais dos consumidores.

Palavras-chave: Inteligéncia Artificial. Comportamento de Compra. E-commerce. Conveniéncia.
Privacidade de Dados. Confianga na Tecnologia. Regionalismo.
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1 INTRODUCAO

O crescimento exponencial do uso da Internet continua a exercer uma influéncia significativa
na dindmica global, reconfigurando as interacdes, comunicacdes e transacfes entre as pessoas.
Segundo o relatério Digital 2023: Panorama Global, elaborado pela Hootsuite & We Are Social (2023),
mais de 5,6 bilhdes de individuos em todo 0 mundo agora possuem acesso a Internet, alcangando cerca
de 71% da populacéo global.

No cenario brasileiro, é notavel o aumento da conectividade online. A pesquisa TIC Domicilios,
conduzida pelo Comité Gestor da Internet no Brasil (CTIC.BR, 2023), revela que, em 2023,
aproximadamente 84,1% dos domicilios brasileiros tinham acesso a internet, representando um
crescimento de 12,7 pontos percentuais nos Ultimos cinco anos.

No Brasil, a preferéncia por compras online em detrimento das lojas fisicas atinge
aproximadamente 61% da populacdo, impulsionando o crescimento do e-commerce. Este setor, de
acordo com o "The Global Payments Report 2023" (WorldPay - FIS, 2023), esta projetado para
expandir-se em 11% até 2026, alcancando a expressiva cifra de US$ 78 bilhGes. Para as empresas que
atuam nesse segmento, proporcionar uma experiéncia de compra fluida, desde a navegacdo no site até
0 suporte ao cliente e o processo de finalizacdo do pagamento, torna-se imperativo para o sucesso (Pay
Retailers, 2023).

Em escala global, mais da metade das pequenas empresas relata obter até 50% de suas receitas
por meio de vendas online, com 37% delas atingindo a marca de 51% a 100% nesses canais. No Brasil,
a situacdo é ainda mais destacada: 52% das empresas alcangcam até metade de sua receita online,
enquanto surpreendentes 48% ultrapassam essa marca. Esse desempenho superior em comparagdo com
paises como os EUA, Colémbia e Espanha destaca o Brasil como lider na adocao de e-commerce entre
pequenas empresas (GS1 Brasil, 2023).

A revolucdo nas plataformas de e-commerce, impulsionada pela implementacdo de sistemas de
recomendacdo baseados em Inteligéncia Artificial (IA), redefine a experiéncia de compra,
personalizando-a e aumentando o engajamento do consumidor (Jannach & Adomavicius, 2016).
Alimentados por algoritmos de aprendizado de maquina, esses sistemas analisam o comportamento de
navegacao e compra, preferéncias pessoais e tendéncias de mercado para sugerir produtos relevantes
aos usuarios, otimizando as taxas de conversdo e o valor do tempo de vida do cliente. Estudos
evidenciam o impacto positivo dessas tecnologias, associando plataformas que aplicam
recomendacdes de 1A a um aumento significativo no retorno de investimento (ROI) e na conveniéncia

e satisfacdo do cliente (Sarwar et al., 2000).
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As preocupagdes com a privacidade dos dados no e-commerce tornam-se cada vez mais
centrais na era da informacdo, com os consumidores exigindo transparéncia e seguranca. Empresas
agora ndo apenas cumprem regulamentacdes rigorosas, como a Lei Geral de Protecdo dos Dados
(Cémara dos Deputados, 2018), mas também adotam praticas de protecdo de dados que promovem a
confianca do cliente e estabelecem relacionamentos duradouros baseados na integridade. Estudos
recentes indicam gue a confianca na seguranca de dados pessoais exerce influéncia direta nas decisoes
de compra dos usuarios, tornando a privacidade um imperativo estratégico para as lojas virtuais (Anic
etal., 2019).

A confianc¢a do usuério na tecnologia desempenha um papel crucial no sucesso das plataformas
de e-commerce, servindo como pilar fundamental para a adogéo e fidelizacdo do cliente no ambiente
digital. Dispositivos seguros, interface intuitiva e sistemas robustos de protecéo contra fraudes criam
um ambiente de seguranca percebida que encoraja os consumidores a realizar transacdes online com
maior tranquilidade (Corbitt et al., 2003). Evidéncias empiricas indicam que uma maior confianga na
tecnologia esta associada a um aumento na intencdo de compra e na satisfacdo do cliente, refletindo-
se diretamente na performance geral (Escobar-Rodriguez & Bonsén-Fernandez, 2017).

Em sintese, o panorama atual do e-commerce revela uma realidade global em constante
evolugdo, marcada pelo crescimento exponencial do acesso a internet e pela significativa preferéncia
dos consumidores por transacdes online. Nesse contexto, destaca-se o papel transformador da
Inteligéncia Artificial (IA) na oferta de conveniéncia, redefinindo a experiéncia de compra e
impulsionando o engajamento do consumidor. Diante dessa conjuntura, surge a relevante problematica
de pesquisa: De que forma a conveniéncia oferecida pela Inteligéncia Artificial no comércio
eletronico afeta a intencéo de compra, levando em conta as preocupacdes com a privacidade dos
dados, o nivel de confianca na tecnologia e 0 comportamento regional dos brasileiros? Este estudo
busca, assim, explorar e compreender as complexas interacdes entre 0s elementos-chave do cenério
digital atual, visando oferecer insights valiosos para aprimorar a compreensdo académica e pratica

desses fendbmenos no contexto do comércio eletronico.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA E HIPOTESES DE PESQUISA
2.1 INTENCAO DE COMPRA

A intencdo, como constructo psicologico, refere-se a predisposicdo ou propensdo de um
individuo em realizar uma agdo futura, conforme discutido por Katona (1953). Ele enfatizou a
importancia da inten¢cdo como um elemento essencial no processo de formacdo de comportamentos,

destacando sua influéncia nas acbes e decisdes dos individuos com base em seus objetivos e
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expectativas. Suas contribui¢fes para a compreensdo da relacdo entre intengdes e comportamentos
ofereceram subsidios sobre os processos decisorios dos individuos.

Avancando para a intencdo de compra, esse conceito especifico se concentra na predisposicao
do consumidor em adquirir um determinado produto ou servi¢o. Autores seminais como Fishbein &
Ajzen (1977) estabeleceram as bases tedricas para compreender a intencdo de compra, ressaltando a
importancia das atitudes e normas sociais na formacdo dessa intencdo. A ampliacdo desses conceitos
por Venkatesh et al. (2003) no Modelo Unificado de Aceitacdo e Uso de Tecnologia (UTAUT)
contextualiza a intencdo de compra no ambito da compra em plataformas digitais de tecnologia,
evidenciando fatores como utilidade percebida, facilidade de uso e expectativas de desempenho como
determinantes-chave desse comportamento. Essas contribui¢fes tedricas tém sido essenciais para
compreender e prever o comportamento do consumidor no contexto de decisbes de compra,

fortalecendo a relagdo entre intencdes e acdes na esfera do comércio eletronico.

2.2 CONVENIENCIA DE 1A

A conveniéncia € um constructo central que descreve a facilidade e eficiéncia proporcionadas
por determinado processo, produto ou servico, permitindo que individuos realizem tarefas com menor
esforco e maior agilidade. Alinhado com a perspectiva desta pesquisa, Venkatesh et al. (2003)
introduziu a ideia de conveniéncia em seu Modelo de Aceitacdo de Tecnologia, enfatizando a
importancia da percepcdo de usabilidade e utilidade para influenciar a aceitacdo e adocdo de
tecnologias. Esse aspecto da conveniéncia engloba desde a simplicidade na interacdo até a economia
de tempo e recursos na realizacdo de atividades diversas, contribuindo significativamente para a
eficacia e satisfacdo dos usuarios em relacdo a um determinado sistema ou contexto.

A conveniéncia proporcionada pela inteligéncia artificial (IA) no e-commerce transforma a
experiéncia de compra online ao personalizar recomendac@es, automatizar o atendimento ao cliente e
otimizar a gestdo de estoques. Brynjolfsson & McAfee (2014) destacam que a IA analisa grandes
volumes de dados para fornecer interagdes mais relevantes e eficientes, economizando tempo e
melhorando a satisfacdo do cliente. Assistentes virtuais e chatbots oferecem suporte instantaneo e
continuo, enquanto algoritmos de recomendag&o tornam as pesquisas mais precisas. Essas facilidades
aumentam a intengdo de compra, conforme descrito por Venkatesh et al. (2003), que relacionam a
utilidade e facilidade de uso com o incremento das intengdes de transacao.

Assim, define-se a primeira hipdtese de pesquisa:

H1: A conveniéncia proporcionada pela Inteligéncia Artificial no e-commerce tem um

impacto na intencdo de compra dos consumidores brasileiros.

REVISTA ARACE, Sio José dos Pinhais, v.7, n.5, p. 22986-23004, 2025

- 22989



Revista

ARACE

2.3 PRIVACIDADE DE DADOS

A privacidade de dados € um constructo essencial que aborda a protecdo e controle das
informacbes pessoais dos individuos em meio a avangos tecnoldgicos. A preocupacdo com a
privacidade de dados remonta a debates anteriores a era digital, com pesquisadores como Westin
(1968) destacando a importancia de salvaguardar a privacidade em face da crescente coleta e uso de
informacdes pessoais. A sensibilidade em relacdo a privacidade no contexto digital foi posteriormente
ampliada por Barth et al. (2023) em seu estudo sobre a compreensdo da privacidade online, destacando
a importancia das visualizacBes de privacidade e das diretrizes de privacidade como padrdo. Essas
contribuicbes ressaltam a necessidade de politicas e mecanismos para proteger os dados dos
individuos, promovendo a transparéncia e seguranca na gestao de dados pessoais.

No ambito do comércio eletronico, a privacidade de dados desempenha um papel crucial na
confianca do consumidor e na adogéo de tecnologias. Culnan & Bies (2003) indicaram que a percepgao
de ameacas a privacidade pode influenciar significativamente as atitudes e comportamentos dos
consumidores em relacdo aos negdcios online. A protecdo dos dados pessoais dos usuarios tornou-se
uma preocupacdo central, onde a transparéncia nas praticas de coleta e uso de dados, juntamente com
medidas robustas de seguranca cibernética, sdo fundamentais para construir uma relacéo de confianca
entre empresas e consumidores. Essa atencao a privacidade de dados ndo apenas reflete preocupacdes
éticas e legais, mas também influencia diretamente as decisbes de compra e 0 engajamento dos
consumidores nas plataformas de comércio eletronico.

Dessa forma, define-se a segunda hipotese de pesquisa:

H2: A preocupagédo com a privacidade de dados impacta na conveniéncia da 1A na

jornada de compras on-line.

2.4 CONFIANCA NA TECNOLOGIA

A confianga € um constructo multidimensional que implica na crenca na confiabilidade,
integridade e competéncia de uma entidade ou individuo. Mayer et al. (1995) descrevem a confianca
como a disposicao de uma parte em ser vulneravel as acdes de outra parte, com base na expectativa de
que a segunda parte realizard uma agdo importante para a primeira, independentemente da capacidade
de monitorar ou controlar essa outra parte. Rousseau et al. (1998) complementam essa definicéo,
considerando confianca como um estado psicolégico que compreende a intencdo de aceitar a
vulnerabilidade com base em expectativas positivas das inten¢ées ou comportamentos do outro.

Quando se trata de tecnologia, a confianga assume uma dimenséo essencial para a aceitacao e

uso das inovacdes tecnoldgicas. McKnight et al. (2002) exploram esse constructo, destacando que a
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confianca inicial em tecnologia é formada a partir da percepcao de atributos como utilidade percebida,
facilidade de uso e benevoléncia. Esta perspectiva é reforcada pelo modelo unificado de aceitacdo e
uso de tecnologia (UTAUT) de Venkatesh et al. (2003), que enfatiza a confianca como um fator crucial
para a adocdo e utilizagdo continua de novas tecnologias. A confianga em tecnologia é particularmente
relevante no contexto de sistemas emergentes, como a inteligéncia artificial e o e-commerce, afetando
diretamente a interacédo e a dependéncia dos usuarios em relacéo a esses sistemas.

A combinacdo dessas perspectivas ilustra como a confianca, tanto em individuos, quanto em
tecnologias, é fundamental para a formacdo de expectativas positivas e a disposicdo de aceitar
vulnerabilidades, permitindo um maior engajamento e uso eficiente das tecnologias modernas.

H3: A confianga na tecnologia impacta na conveniéncia da IA na jornada de compras on-

line.

2.5 REGIONALISMO

Regionalismo, como conceito, refere-se a valorizacdo e preservacao das identidades culturais,
econdmicas e sociais distintas de cada regido geografica. Haas (1958) é considerado um autor seminal
na discussdo sobre regionalismo, destacando a importancia das diferencas locais na formacdo de
identidades regionais e na definicdo de politicas e praticas que levem em consideracdo as
especificidades de cada localidade. O regionalismo promove a diversidade e autonomia das regides,
reconhecendo suas particularidades e fortalecendo as relacdes entre comunidades em um mundo cada
vez mais globalizado.

Considerando o papel crucial do regionalismo no comercio eletronico, é fundamental que as
empresas compreendam e direcionem suas estratégias de acordo com as nuances e expectativas
regionais. Gong (2009) ressalta a importancia da personalizacdo e adaptacdo dos servicos online
conforme as caracteristicas locais, incluindo formas de pagamento preferenciais, lingua, contextos
sociais e valores culturais especificos. Ao considerar o regionalismo, as empresas podem construir
relagcBes mais solidas com os clientes, promover maior engajamento e fortalecer a confianga na marca,
criando experiéncias de compra mais relevantes e auténticas para os consumidores em diferentes partes
do mundo (Klein, 1999). A compreensdo da influéncia do regionalismo e a diversidade de
comportamento em funcdo da geografia do consumidor amplia o entendimento sobre o tema da
pesquisa.

H4: As diferencas regionais impactam na intengéo de compra.
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O diagrama do modelo proposto para a pesquisa esta descrito na Figura 1. Este estudo foi
baseado em diversas teorias estabelecidas para compreender melhor as motivacGes e 0 comportamento

dos consumidores ao comprar produtos em e-commerce.

Figura 1 - Diagrama do modelo proposto para a pesquisa

Conveniéncia
dalA

Privacidade de
Dados

Intengéo de
Compra

Confianga na
Tecnologia

Regionalismo

Fonte: Produzido pelos autores

3 METODO DE PESQUISA

O estudo adotou uma abordagem de pesquisa quantitativa-descritiva (Creswell, 2007),
utilizando um levantamento (survey) de corte transversal por meio de um formulério online. A
verificacdo das interrelagGes inerentes ao modelo tedrico considerado, assim como o teste das hipoteses
propostas, foi realizada por meio da técnica de Modelagem de Equacdes Estruturais (Hair, 2009).

A pesquisa foi realizada com usuarios de e-commerce que ja utilizaram plataformas com
sistemas de recomendacdo baseados em Inteligéncia Artificial (I1A) e que voluntariamente acessaram
o link compartilhado nas redes sociais. Tratou-se de uma pesquisa quantitativa ndo probabilistica
(Cochran, 1977) e os respondentes foram incentivados a compartilhar o link da pesquisa com seus

contatos.

3.1 INSTRUMENTO DE COLETA E PROCESSAMENTO DOS DADOS

Para alcancar os objetivos estabelecidos neste estudo, foi desenvolvido um questionario online
como instrumento de coleta de dados (Fowler Jr, 2013). As respostas obtidas por meio desse survey
foram utilizadas para compreender as relagdes entre os construtos analisados nesta pesquisa (Hair,
2009).

Para a mensuracao dos construtos, foi adotada uma escala de distribui¢do continua intervalada
do tipo Likert (1932), considerando-se que os intervalos entre as posi¢cdes sdo iguais, conforme
requisito estabelecido pela modelagem de equacOes estruturais (Hair, 2009). A escala de cada
constructo foi estabelecida em conformidade com escalas previamente validadas (Wakita et al., 2012).
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Para cada constructo foi estabelecida uma escala ja existente e comprovada para sua medic&o.
Para a Conveniéncia da IA utilizou-se uma escala conforme estabelecido por Wagner et al. (2009), em
relacdo a Intencdo de Compra foi considerada a escala definida por Voorhees (2006), ja para a
Privacidade de Dados utilizou-se a escala proposta por Okazaki et al. (2009), para o constructo
Confianca na Tecnologia, foi considerada a escala proposta por Schlosser et al. (2006) e para o
Constructo Regionalismo foram incluidas questdes geograficas dos respondentes para serem utilizadas
como moderadores da Intencdo de Compra.

Questdes demogréaficas e sociais foram incorporadas ao formulario de coleta de dados para
caracterizar o perfil dos entrevistados na pesquisa. Para garantir a validade e confiabilidade do
questionario, foi realizado um processo de pré-validacdo envolvendo um professor doutor da area de
Administracdo para assegurar a clareza, relevancia e alinhamento com os objetivos da pesquisa
(Malhotra et al., 2017).

A Tabela 1 a seguir, apresenta uma visao estruturada dos principais referenciais teéricos que
orientam esta pesquisa. Cada teoria traz abordagens Unicas sobre diferentes aspectos da tomada de
decisdo do consumidor, como preocupacdes, motivacdes, perspectivas e o impacto da regionalidade.
Ao incorporar essas teorias nesta pesquisa, buscou-se obter uma compreensao abrangente dos fatores

que influenciam o comportamento do consumidor em compras online.

Tabela 1 — Visdo estruturada da pesquisa

Constructo

Teoria Aplicével

Autores-chave da Teoria
Citados no Texto

Autor da Escala de
Medicéo do Constructo

Conveniéncia da

Modelo de Aceitacdo de
Tecnologia (TAM) - Davis

Venkatesh et al., (2003),
Brynjolfsson & McAfee

Traduzido e adaptado de

1A et al. (1989) (2014) Wagner et al. (2009)
N Teoria do Comportamento Katona (1953), Fishbein & .
Inéegr;;]a?;je Planejado (TPB) - Ajzen | Ajzen (1977), Venkatesh et al. Tra@ggﬂﬁeis?gggag)o de
P (1991) (2003)
Privacidade de Teoria da Privacidade de Barth et al. (2023), Culnan & Traduzido e adaptado de
Dados Dados - Westin (1968) Bies (2003) Okazaki et al. (2009)

Confian¢a na

Modelo Unificado de
Aceitacdo e Uso de

Mayer et al. (1995), Rousseau
et al. (1998), McKnight et al.

Traduzido e adaptado de

Haas (1958)

Tecnologia Tecnologia (UTAUT) - (2002) Schlosser et al. (2006)
Venkatesh et al. (2003) '
A cidade onde o
Teoria do Regionalismo — respondente vive foi
Regionalismo Gong (2009), Klein (1999) utilizado para moderar a

Intencdo de Compra nas
analises

Fonte: Produzido pelos autores

O questionario foi distribuido de forma digital por meio de redes sociais, tendo obtido 190

respondentes. Dentre esses, 175 ja haviam realizado compras em e-commerces com recomendacdes
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por meio de 1A, que era o foco da pesquisa. Dos resultados validos, 21 questionérios ndo foram
preenchidos completamente, representando 12% da amostra valida. Esses foram excluidos da anélise,
seguindo a pratica de exclusdo "listwise deletion” (Hair, 2009).

A amostra da pesquisa resultou em 154 registros validos, o que é considerado adequado para a
modelagem de equac0es estruturais (SEM-PLS). Segundo Henseler et al. (2015), para se garantir uma
estimativa adequada dos parametros do modelo, a recomendag¢éo comum é ter um tamanho de amostra
de pelo menos 10 vezes o numero de indicadores do maior constructo formativo. No caso desta
pesquisa, sdo 7 indicadores, o que requer 70 registros validos para uma anélise consistente. Portanto,

a amostra obtida excede em mais do que o dobro o requisito minimo, garantindo a robustez da andlise.

3.2 MODELAGEM ESTRUTURAL

Para a pesquisa, foi utilizada a abordagem PLS-SEM (Partial Least Squares-Structural
Equation Modeling), para se poder analisar as relacdes entre as varidveis de forma simultinea e a
inferéncia das relagdes de causa e efeito entre as variaveis de interesse estabelecidas (Hair, 2009).

As variaveis latentes consideradas no estudo foram: Conveniéncia da IA, Intencdo de
Compra, Privacidade dos Dados, Confianca na Tecnologia e Regionalismo. Foi adotada uma
abordagem de mensuracdo reflexiva, uma vez que essas variaveis sao vistas como manifestacfes de
uma construgéo subjacente que influencia ou causa as medidas observadas (Byrne, 2013).

Apbs a configuracdo do modelo estrutural no software SmartPLS-4, as questdes do formulario
de coleta foram associadas aos constructos de forma reflexiva, conforme a recomendacéo tedrica para
a medicdo desses constructos. Dessa forma, as perguntas Q5, Q6, Q7, Q8 e Q9 foram conectadas a
Conveniéncia da IA; Q10 e Q11 a Intencdo de Compra; Q12, Q13, Q14 e Q15 a Privacidade dos
Dados; Q16, Q17, Q18, Q19, Q20 e Q21 a Confianca na Tecnologia; e a pergunta Q25 ao constructo

Regionalismo.

4 RESULTADOS DA PESQUISA

Conforme a Tabela 2, A amostra analisada apresenta um perfil composto majoritariamente por
individuos bem-educados, com alta renda e uma distribuicdo equilibrada entre os géneros e
predominantemente residentes em Uberlandia. A maioria dos participantes possui pos-graduacao
completa (55,84%), seguida por aqueles com ensino superior completo (18,18%) e po6s-graduacgédo
incompleta (18,18%). Em termos de local de residéncia, a maior parte dos respondentes reside em

Uberlandia (67,53%), enquanto os demais estdo distribuidos em outras localidades (32,47%).
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Quanto a renda média mensal, mais da metade dos participantes (55,84%) possui uma renda
superior a R$ 10.000,00, com uma distribuicdo menor entre as faixas de renda mais baixas. A amostra
é composta por 54,55% de homens e 45,45% de mulheres. Em relacdo a idade, a maior idade registrada

¢ de 70 anos e a menor é de 23 anos, com uma média de 54 anos e uma mediana de 45 anos.

Tabela 2 — Perfil dos respondentes

Variavel n %
Nivel Educacional
Ensino Médio incompleto 2 1.30%
Ensino Superior incompleto 10 6.49%
Ensino Superior completo 28 18.18%
Pés-graduacdo incompleta 28 18.18%
Pés-graduacdo completa 86 55.84%
Local de Residéncia
Uberlandia 104 67,53%
Outros 50 32,47%
Renda Média Mensal
Menos de R$ 1.000,00 2 1.30%
R$ 1.000,00 - R$ 2.499,99 10 6.49%
R$ 2.500,00 - R$ 4.999,99 28 18.18%
R$ 5.000,00 - R$ 9.999,99 28 18.18%
Acima de R$ 10.000,00 86 55.84%
Género
Masculino 84 54.55%
Feminino 70 45.45%
Idade

Maior Idade: 70 anos
Menor Idade: 23 anos
Média das Idades: 54 anos
Mediana das Idades: 45 anos
Fonte: Produzido pelos autores

4.1 AVALIACAO DO MODELO DE MENSURACAO

Os resultados demonstrados na Tabela 3 indicam que todos os constructos (Confianga na
Tecnologia, Conveniéncia da IA, Intencdo de Compra e Privacidade dos Dados) possuem alta
consisténcia interna e confiabilidade, conforme evidenciado pelos altos valores de Alfa de Cronbach e
Confiabilidade Composta com valores superiores a 0,7. Além disso, a Variancia Média Extraida (AVE)
para todos os constructos estd acima do limite aceitdvel de 0.5, indicando que uma propor¢do
significativa da variancia dos indicadores ¢ explicada pelos respectivos constructos. Portanto, os

constructos utilizados no modelo sdao validos e confiaveis para a analise.

4.2 VALIDADE DISCRIMINANTE
A validade discriminante do modelo foi avaliada utilizando dois critérios principais: o critério
de Fornell-Larcker e a razdo Heterotrait-Monotrait (HTMT). De acordo com o critério de Fornell-

Larcker, a Variancia Média Extraida (AVE) de cada constructo deve ser maior que a correlagdo

REVISTA ARACE, Sio José dos Pinhais, v.7, n.5, p. 22986-23004, 2025

‘

22995



ﬁ

Revista Py

ARACE

ISSN: 2358-2472

quadrada entre o constructo e qualquer outro constructo no modelo. Isso indica que cada constructo
compartilha mais variancia com seus proprios indicadores do que com outros constructos, confirmando
a validade discriminante. Além disso, todos os valores de HTMT sao inferiores a 0.85, o que reforga a
validade discriminante entre os constructos, pois valores abaixo de 0.85 indicam boa validade

discriminante.

4.3 RELACOES ENTRE OS CONSTRUCTOS

Os coeficientes de caminho (Path Coefficients) indicam a forga e a direcdo das relagdes entre
os constructos no modelo. A relagdo entre Confianca na Tecnologia e Conveniéncia da A tem um
coeficiente de 0.413, sugerindo uma relagdo direta moderada. A relagdo entre Conveniéncia da [A e
Intencdo de Compra ¢ muito forte, com um coeficiente de 0.842, indicando que a Conveniéncia da [A
¢ um forte preditor da Inten¢do de Compra. Por outro lado, a relacdo entre Privacidade dos Dados e
Conveniéncia da IA é negativa (-0.117), sugerindo que preocupagdes com a privacidade podem reduzir
a percepgdo de conveniéncia da IA. A relagdo entre Regionalismo e Intengdo de Compra também ¢
negativa (-0.131), indicando que o regionalismo pode ter um impacto adverso na inten¢cdo de compra.

Os efeitos indiretos especificos mostram como um constructo influencia outro através de um
mediador. Por exemplo, a Confianga na Tecnologia influencia a Intencdo de Compra através da
Conveniéncia da IA com um efeito indireto de 0.348. Da mesma forma, a Privacidade dos Dados
influencia negativamente a Inten¢do de Compra através da Conveniéncia da IA, com um efeito indireto
de -0.098. Esses resultados destacam a importancia da Conveniéncia da IA como um mediador

significativo no modelo.

4.4 QUALIDADE DO AJUSTE DO MODELO

A qualidade do ajuste do modelo foi avaliada utilizando o R? (Coeficiente de Determinagdo) e
0 SRMR (Standardized Root Mean Square Residual). O R? para Conveniéncia da IA ¢ 0.208, indicando
que 20.8% da variancia na Conveniéncia da IA € explicada pelo modelo. Para a Intengdo de Compra,
o R? ¢ 0.715, significando que 71.5% da variancia na Inten¢ao de Compra ¢ explicada pelo modelo,
demonstrando um forte poder explicativo. O SRMR do modelo saturado ¢ 0.079 e do modelo estimado
¢ 0.081, ambos abaixo de 0.08, o que indica um bom ajuste do modelo.

Esses resultados confirmam que o modelo possui boa qualidade de ajuste, com uma quantidade
significativa de variancia explicada nas varidveis endogenas e valores de SRMR que indicam um bom
ajuste do modelo. A propor¢do de variancia explicada (R?) ¢ especialmente alta para a Intencdo de

Compra, demonstrando que os constructos do modelo sdao bons preditores desta variavel. Além disso,
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a auséncia de problemas significativos de colinearidade ¢ confirmada pelos valores de VIF abaixo de

5.

4.5 COLINEARIDADE

A colinearidade no modelo foi avaliada utilizando o VIF (Variance Inflation Factor). Todos os
valores de VIF sao inferiores a 5, indicando que nao ha problemas significativos de colinearidade entre
os indicadores. Valores de VIF abaixo de 5 sugerem que os indicadores ndo estdo altamente
correlacionados, o que ¢ desejavel para garantir a precisao das estimativas dos coeficientes de caminho
no modelo.

Os resultados demonstrados na Tabela 3 indicam que o modelo possui alta confiabilidade e
validade, conforme evidenciado pelos altos valores de Alfa de Cronbach, Confiabilidade Composta e
AVE. A validade discriminante ¢ confirmada pelos critérios de Fornell-Larcker ¢ HTMT. Os
coeficientes de caminho mostram relagdes significativas entre os constructos, € o R? indica um bom
poder explicativo do modelo. O ajuste do modelo ¢ considerado bom com base nos valores de SRMR,

e ndo ha problemas significativos de colinearidade. Portanto, o0 modelo ¢ valido e confidvel para a

analise.
Tabela 3 — Sintese do modelo
Indicador Confiancana | Conveniéncia Intencéo de Privacidade Justificativa
Tecnologia dalA Compra dos Dados
Boa
Alfa de consisténcia
Cronbach (a) 0.856 0.916 0.885 0.882 interna (>
0.7)
- Alta
gg:‘;'aobs't';d(ai‘; 0.865 0.923 0.887 0.898 confiabilidade
posta {p (pa>0.7)
- Alta
gzg'aobs't';d(a(i‘; 0.891 0.937 0.945 0.918 confiabilidade
posta {p (pc > 0.7)
Variancia Validade
Média Extraida 0.578 0.749 0.896 0.738 convergente
(AVE) (AVE > 0.5)
Fornell-Larcker Passa Passa Passa Passa . Va_I |d_ade
discriminante
Boa validade
HTMT <0.85 <0.85 <0.85 <0.85 discriminante
(HTMT < 0.85)
Path 0.413 0.842 -0.117 -0.131 Forca e diregao
Coefficients das relacBes
R2 20.8% da
(Conveniéncia 0.208 variancia
da lA) explicada

‘

REVISTA ARACE, Sio José dos Pinhais, v.7, n.5, p. 22986-23004, 2025

22997



Revista

ARACE

ISSN: 2358-2472

a 71.5% da
3 (C'Z?ﬁ';@ri‘)’ de 0.715 varidncia
explicada
Bom ajuste do
(Sglt:\::\r/lalzo) 0.079 modelo (SRMR
< 0.08)
Bom ajuste do
(Ei':?rlr\:lal?jo) 0.081 modelo (SRMR
< 0.08)
Sem problemas
significativos
VIF <5 <5 <5 <5 de
colinearidade
(VIF <5)

Fonte: Dados da pesquisa

4.6 SINTESE DO DIAGRAMA DE NOS DO MODELO

O diagrama de no6s do modelo PLS-SEM destacado na Figura 2, descreve as relagdes entre os
constructos e os indicadores, além das inter-relagdes entre os proprios constructos. No modelo em
questdo, quatro caminhos principais foram identificados: Confianga na Tecnologia -> Conveniéncia da
IA (0.413), Conveniéncia da IA -> Intencdo de Compra (0.842), Privacidade dos Dados ->
Conveniéncia da IA (-0.117), e Regionalismo -> Inten¢do de Compra (-0.131). Esses coeficientes de
caminho indicam a forga e a direcdo das relagdes entre os constructos. Valores positivos indicam uma

relagdo direta, enquanto valores negativos indicam uma relagao inversa.

Figura 2 - Diagrama do modelo proposto para a pesquisa
o |as||m||08| ® |
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Fonte: Dados da pesquisa
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Os efeitos indiretos também sdo significativos, como visto na influéncia de Confianga na
Tecnologia na Inten¢ao de Compra através da Conveniéncia da IA (0.348) e a influéncia negativa da
Privacidade dos Dados na Inten¢do de Compra através da Conveniéncia da IA (-0.098). Esses
resultados destacam a importancia da Conveniéncia da IA como um mediador significativo no modelo.
A andlise dos coeficientes de caminho e dos efeitos indiretos ajuda a entender melhor como os

diferentes constructos se inter-relacionam e influenciam as varidveis enddégenas no modelo.

5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A pesquisa realizada sobre a influéncia da Inteligéncia Artificial no comportamento de compra
dos consumidores brasileiros no e-commerce aborda aspectos cruciais como conveniéncia, privacidade
de dados, confianga na tecnologia e regionalismo. Com base em uma abordagem quantitativa-
descritiva, utilizando a técnica de Modelagem de Equagdes Estruturais (PLS-SEM), o estudo testou
quatro hipoteses principais. Os resultados revelaram significativas relagdes entre os constructos
estudados, mostrando como a conveniéncia proporcionada pela IA, as preocupagdes com a
privacidade, a confian¢a na tecnologia e as diferencas regionais impactam a inten¢do de compra dos
consumidores.

O diagrama de nds do modelo PLS-SEM descreve as relacdes entre os constructos € os
indicadores, além das inter-relacdes entre os proprios constructos. No modelo em questdo, quatro
caminhos principais foram identificados: Confianga na Tecnologia -> Conveniéncia da IA (0.413),
Conveniéncia da IA -> Intencdo de Compra (0.842), Privacidade dos Dados -> Conveniéncia da IA (-
0.117), e Regionalismo -> Intencao de Compra (-0.131). Esses coeficientes de caminho indicam a forga
e a direcdo das relagdes entre os constructos. Valores positivos indicam uma relagao direta, enquanto
valores negativos indicam uma relagdo inversa.

A primeira hipotese (H1) sugere que a conveniéncia proporcionada pela Inteligéncia Artificial
no e-commerce tem um impacto na intencao de compra dos consumidores brasileiros. Esta hipotese
foi aceita, pois o coeficiente de caminho entre Conveniéncia da IA e Intengdo de Compra ¢ 0.842,
indicando uma relagdo muito forte e positiva. Este resultado est4 alinhado com o referencial tedrico de
Venkatesh et al. (2003), que relaciona a utilidade e facilidade de uso com o incremento das intengdes
de transacdo. Brynjolfsson & McAfee (2014) também destacam que a 1A melhora a satisfacdo do
cliente, o que corrobora a aceitagao desta hipdtese.

A segunda hipdtese (H2) afirma que a preocupacdo com a privacidade de dados impacta na
conveniéncia da A na jornada de compras on-line. Esta hipdtese também foi aceita, pois o coeficiente

de caminho entre Privacidade dos Dados ¢ Conveniéncia da IA ¢ -0.117, indicando uma relacao
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negativa. Este resultado sugere que preocupacdes com a privacidade reduzem a percepgdo de
conveniéncia da IA, conforme discutido por Culnan & Bies (2003) que indicam que a percepgao de
ameacas a privacidade pode influenciar significativamente as atitudes dos consumidores.

A terceira hipotese (H3) propde que a confianga na tecnologia impacta na conveniéncia da [A
na jornada de compras on-line. Esta hipotese foi aceita, uma vez que o coeficiente de caminho entre
Confiang¢a na Tecnologia e Conveniéncia da IA ¢ 0.413, indicando uma relagdo direta moderada. Este
resultado esta em conformidade com o referencial teérico de McKnight et al. (2002) e Venkatesh et al.
(2003), que destacam a confianga como um fator crucial para a aceitagao e utilizagdo continua de novas
tecnologias.

A quarta hipdtese (H4) sugere que as diferencas regionais impactam na intengdo de compra.
Esta hipotese foi aceita, pois o coeficiente de caminho entre Regionalismo e Inten¢do de Compra ¢ -
0.131, indicando uma relagcdo negativa. Este resultado sugere que o regionalismo pode impactar
adversamente a intencdo de compra, conforme discutido por Gong (2009) e Klein (1999), que
ressaltam a importancia da personalizag¢do e adaptagdo dos servigos online conforme as caracteristicas
locais.

Considerando a varidvel Q25, que trata da cidade de origem do respondente, onde 1 representa
Uberlandia e 2 representa as demais cidades, € possivel concluir que os respondentes de Uberlandia,
que constituem a maioria da amostra (67,53%), podem ter influenciado significativamente os
resultados gerais da pesquisa. A predominancia de respondentes de Uberlandia sugere que as
percepcdes e comportamentos observados no estudo podem refletir fortemente as caracteristicas e
preferéncias dessa cidade especifica. Portanto, ao interpretar os resultados, ¢ importante considerar
que as conclusdes sobre a conveniéncia da IA, privacidade de dados, confianca na tecnologia e

regionalismo podem ser particularmente representativas do comportamento dos consumidores desta

cidade.

6 CONCLUSOES

Os resultados desta pesquisa destacam a importancia da conveniéncia proporcionada pela
Inteligéncia Artificial (IA) no e-commerce, evidenciando seu impacto significativo na intengdo de
compra dos consumidores brasileiros. Ao analisar as inter-relagdes entre conveniéncia, privacidade de
dados, confianca na tecnologia e regionalismo, o estudo revela que a IA ndo so6 facilita a jornada de
compra, mas também atua como um mediador critico entre a confianca na tecnologia e a decisao de
compra. A preocupagdo com a privacidade dos dados, por outro lado, continua a ser um desafio,

reduzindo a percepcao de conveniéncia da IA. Além disso, as diferengas regionais desempenham um
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papel crucial, indicando a necessidade de estratégias de e-commerce mais adaptadas as especificidades
locais.

Para futuras pesquisas, algumas sugestdes podem ser consideradas para superar as limitagdes
identificadas e explorar novas areas de investigacdo. Primeiramente, recomenda-se a utilizacdo de uma
amostra mais diversificada e representativa, incluindo respondentes de diferentes regides do Brasil
para melhorar a generalizacao dos resultados. A ado¢do de um método de amostragem probabilistica
também pode ajudar a reduzir vieses de selecdo e aumentar a representatividade da amostra.

Outra sugestdo ¢ a realizacdo de estudos longitudinais para acompanhar as mudangas nas
percepgdes e comportamentos dos consumidores ao longo do tempo. Isso pode fornecer insights mais
profundos sobre a evolugdo das atitudes em relacdo a IA, privacidade de dados e confianca na
tecnologia.

Além disso, futuras pesquisas podem explorar em maior detalhe as interagdes entre diferentes
variaveis, como a moderacao e mediacao de efeitos, para compreender melhor as dindmicas complexas
que influenciam a intengdo de compra no e-commerce. A inclusdo de novas variaveis, como a
experiéncia prévia com IA e o nivel de alfabetizacdo digital, também pode enriquecer a analise.

Por fim, ¢ importante considerar a realizacao de estudos qualitativos complementares, como
entrevistas em profundidade e grupos focais, para explorar as percepgdes e sentimentos dos
consumidores de maneira mais detalhada. Esses métodos qualitativos podem fornecer uma
compreensdo mais rica e contextualizada dos fatores que influenciam o comportamento de compra no

contexto do e-commerce.
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