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RESUMO

A propagacdo da inteligéncia artificial (IA) generativa em contextos de e-
commerce tem facilitado o uso de imagens sintéticas em plataformas peer-to-peer de
compra e venda de roupa em segunda-mao (P2P-SM), levantando preocupagdes quanto a
praticas potencialmente enganadoras. O presente estudo investiga o efeito do realismo
percebido de imagens de roupa geradas por IA na decegdo percebida, na desconfianga no
vendedor e na plataforma P2P-SM, e na intencdo de electronic word-of-mouth (eWOM)
negativo, analisando ainda trés variaveis moderadoras: literacia de A, propensdo para
desconfiar e responsabilidade percebida da plataforma (RPP). O modelo conceptual
assenta no modelo Stimulus-Organism-Response (SOR) e numa adaptagdo da Teoria da
Transferéncia de Confianca ao construto da desconfianca. Os dados foram recolhidos
através de um questionario online com estimulo visual de antincios da Vinted com
imagens geradas por IA, obtendo-se 338 respostas validas de utilizadores de P2P-SM. As
variaveis foram medidas com escalas de Likert de 7 pontos adaptadas e os dados
analisados com SPSS e SmartPLS 4 via PLS-SEM. Os resultados confirmam que o baixo
realismo percebido aumenta a decec¢do percebida, o que eleva a desconfianga no vendedor
e na plataforma. Verifica-se uma transferéncia de desconfianca do vendedor para a
plataforma, sendo que apenas a desconfianga na plataforma influencia diretamente a
intencdo de eWOM negativo. Das trés varidveis moderadoras, apenas a RPP se revelou
significativa, amplificando o efeito de transferéncia de desconfianca. Numa andlise
adicional, observa-se ainda uma mediacdo em cadeia entre as variaveis do modelo,
sugerindo um processo psicologico que comeca no baixo realismo percebido e termina
na intengdo de eWOM negativo. Este estudo contribui para a literatura ao colmatar uma
lacuna explorando um fendmeno emergente nas P2P-SM, considerando o construto da
desconfiancga e alertando as plataformas para a necessidade de regulacdo e transparéncia

face ao conteudo gerado por IA.

Palavras-chave: Inteligéncia Artificial Generativa; Plataformas Peer-to-Peer; Roupa em

Segunda-Mao; Desconfianga; eWOM Negativo.
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ABSTRACT

The proliferation of generative artificial intelligence (Al) in e-commerce contexts
has facilitated the use of synthetic images on peer-to-peer second-hand clothing platforms
(P2P-SM), raising concerns about potentially deceptive practices. This study investigates
the effect of the perceived realism of Al-generated clothing images on perceived
deception, distrust in the seller and the P2P-SM platform, and negative electronic word-
of-mouth (eWOM) intention, while also examining three moderating variables: Al
literacy, propensity to distrust, and perceived platform responsibility (PPR). The
conceptual model is grounded in the Stimulus-Organism-Response (SOR) model and an
adaptation of the Trust Transfer Theory to the distrust construct. Data were collected
through an online questionnaire with a visual stimulus comprising Vinted listings
featuring Al-generated images, yielding 338 valid responses from P2P-SM users.
Variables were measured using 7-point Likert scales and data were analysed with SPSS
and SmartPLS 4 via PLS-SEM. The results confirm that low perceived realism increases
perceived deception, which in turn heightens distrust in both the seller and the platform.
A distrust transfer effect from the seller to the platform is observed, with only platform
distrust directly influencing negative eWOM intention. Of the three moderating variables,
only PPR proved significant, amplifying the distrust transfer effect. In an additional
analysis, a chain mediation effect is also found across the model's variables, suggesting a
psychological process that begins with low perceived realism and culminates in negative
eWOM intention. This study contributes to the literature by addressing a gap through the
exploration of an emerging phenomenon in P2P-SM platforms, considering the distrust
construct, and alerting platforms to the need for regulation and transparency regarding

Al-generated content.

Keywords: Generative Artificial Intelligence; Peer-to-Peer Platforms; Second-Hand

Clothing; Distrust; Negative eWOM.
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1. INTRODUCAO

1.1 Contextualizacio teorica

As plataformas peer-to-peer (P2P) online de compra e venda de bens em segunda-
mao (SM) — doravante denominadas P2P-SM — tém vindo a crescer devido ao aumento
do custo de vida e a tendéncia de consumo mais sustentavel (Butler, 2023). O relatério
Resale Report 2025 da empresa americana de revenda de moda on/ine ThredUp revela
que o mercado global de segunda-mao (que inclui doagdes e revenda, i.e., um sortido de
pecas de roupas e acessorios selecionados e disponiveis primariamente on/ine) cresceu
15% em 2024 face ao ano anterior, atingindo um total de 227 mil milhdes de ddlares
americanos em vendas, € prevé que o seu valor aumente a uma taxa de crescimento anual
de 10% até ao final da década (ThredUp, 2026). O mercado online europeu de moda em
segunda-mao apresentou um lucro de 29,7 mil milhdes de dolares americanos em 2025,

tendo crescido exponencialmente apds o inicio da pandemia (Statista, 2026a).

Numa plataforma P2P-SM, onde sdo anunciados produtos usados ou semi-novos,
¢ de significativa importancia para o consumidor poder avaliar o estado em que estes se
encontram, como as pecas assentam no corpo e todos os aspetos relevantes a mesma
(como cor, corte, textura, tecido, etc.) antes de tomar a decisao de compra (Lou &
Copeland, 2025). O fendmeno que se tem observado recentemente nestas plataformas ¢ a
utilizagdo de imagens geradas por inteligéncia artificial (IA) dos artigos — estas destacam-
se dos restantes anuncios por serem uniformes entre si em termos de qualidade e
composi¢ao, com texturas e iluminagdes mais suavizadas € com uma paleta de tons neutra
(Teoh, 2025). Alguns autores argumentam que o uso de conteudos sintéticos, i.e., gerados
por IA, ajudam a melhorar a atratividade dos produtos na sua representagdo grafica (Tang
& Chen, 2024). No entanto, existe também uma vertente de fraude associada a esta pratica
— os vendedores utilizam estas imagens para anunciar roupas baratas de baixa qualidade
compradas em lojas online de dropshipping, como a Shein ou Temu, e ocultam a origem
da pecga ao utilizar imagens geradas por IA, fazendo-as passar por pecas de melhor
qualidade, e pedindo por estas um preco mais elevado que o original (CE Noticias
Financieras, 2025). Nem todos os casos tém a inten¢do de enganar o comprador da
plataforma P2P-SM, mas torna-se relevante investigar se este perceciona esta agdo como

uma decegdo e se isso afeta a sua relagdo com a plataforma e posteriores respostas.
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Segundo o EU Artificial Intelligence Act (European Union, 2025), que vigora
sobre a Unido Europeia (UE) desde 2024, o uso de contetido gerado por IA deve ser
divulgado através de um rétulo. Sendo esta legislacdo aplicavel a todas as entidades
coletivas da UE, as plataformas P2P-SM deveriam aplicar esta norma aos seus
utilizadores e ter a responsabilidade ética de controlar o contetido carregado nas mesmas
para evitar fraudes ou insatisfagao por parte dos compradores. No entanto, tendo em conta
que, na sua maioria, os vendedores ndo cumprem a lei europeia nem os termos e condi¢des
das plataformas ao submeterem os antincios com imagens geradas por IA sem divulgagao
do uso da mesma, o comprador encontra-se numa situacdo de desvantagem pela
informagao assimétrica que tem sobre o artigo e por incerteza se esta perante uma imagem

verdadeira ou falsa (Hanson et al., 2025).

Apesar de ja existir alguma literatura sobre o impacto das experiéncias negativas
com vendedores na confianca do consumidor em plataformas P2P (Chen et al., 2009;
Grliner et al., 2024), esta incide sobretudo sobre uma visao unidimensional do construto
da confianga, resultando na reduzida abordagem ao da desconfiancga. Existe assim uma
lacuna na investigacdo sobre imagens geradas por IA, a perce¢ao de decegdo pelo
comprador e o seu impacto na relagdo de desconfianca com o vendedor e a plataforma

P2P-SM e as eventuais respostas posteriores.

1.2. Objetivos de investigacao

Com base na contextualizagdo tedrica anterior, o objetivo geral da presente
investigacdo ¢ compreender o efeito das imagens de roupa em segunda-mao geradas por
IA no realismo percebido e o seu efeito na dececdo percebida, na desconfianga no
vendedor e na desconfianca na plataforma P2P-SM, e consequentemente na intencao
electronic word-of-mouth (eWOM) negativo. Assim, procura responder-se as seguintes

questdes de investigagao:

Q1: De que forma o realismo percebido de imagens de roupa geradas por IA numa
plataforma P2P-SM influencia a dece¢do percebida e como ¢ que esta posteriormente
influencia a desconfianga no vendedor, a desconfianca na plataforma e a intengdo de

eWOM negativo?

Q2: De que forma a literacia de IA modera a relagdo entre o realismo percebido

das imagens de roupa geradas por IA e a decegao percebida?
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Q3: De que forma a propensao para desconfiar modera a relacao entre a dececao

percebida e a desconfiancga no vendedor e a desconfianca na plataforma?

Q4: De que forma a responsabilidade percebida da plataforma (RPP) modera a

relacdo entre a desconfianca no vendedor e a desconfianga na plataforma?

1.3. Relevincia académica

A presente investigacdo pretende colmatar uma lacuna teodrica na literatura, uma
vez que a investigacdo atual sobre a aplicacdo de IA generativa no setor da moda ainda ¢
limitada, abrindo espaco a investigagdes futuras (Kiper & Liang, 2025). Na otica da
industria de moda, as investigacdes sobre IA e IA generativa tém-se centrado no
desenvolvimento da tecnologia e da sua aplicagdo nos diversos ramos, como o design de
pecas de roupa (Shi et al., 2025). S6 nos ultimos anos, ap6és a democratizacdo da
tecnologia ao publico-geral (nomeadamente, ap6s 2022 com o langamento do ChatGPT),
a literatura comegou a centrar-se mais no consumidor (Kiper & Liang, 2025). No entanto,
devido ao rapido desenvolvimento da tecnologia e de todas as condicionantes que esta

traz, o estudo da IA aplicada a moda ainda permanece pouco explorado.

O impacto das imagens de roupa geradas por IA no contexto do mercado
consumer-to-consumer (C2C), nomeadamente em plataformas P2P, ainda nao foi alvo de
estudo. Devido a répida expansdo e aumento na popularidade do mercado C2C (Zhao,
Fang et al., 2020) e também a necessidade de estudo da decec¢do no e-commerce e dos
seus constantes desenvolvimentos (Mustak et al., 2023), torna-se fundamental

desenvolver estudos que acompanhem os fendmenos apresentados.

1.4. Relevancia pratica

No contexto pratico, a presente investigacao pretende fornecer insights valiosos a
industria da moda, nomeadamente na o6tica do e-commerce C2C. O alvo de estudo sdo as
plataformas P2P-SM, que ainda permanecem relativamente pouco estudadas, apesar da
sua complexidade. Neste contexto, as relagdes entre vendedor e comprador tém
beneficios e maleficios mutuos, e as interagdes entre as partes ditam as agoes e percegoes
que os compradores tém das plataformas, afetando diretamente os seus comportamentos.
Sao os utilizadores e as suas relagdes que garantem o sucesso ou o declinio destas
plataformas. As possiveis inten¢des negativas dos vendedores que adotam tecnologia de
IA de forma a enganar os compradores deve ser considerado como um alerta para as

plataformas P2P-SM, que véem este fenomeno a propagar-se pelos seus websites.
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1.5. Estrutura da dissertacio

O presente estudo ¢ composto por seis capitulos. A introducdo aborda a
contextualizagdo tedrica da investigagdo, expde os objetivos da mesma e, por fim, a
relevancia académica e pratica do estudo. No capitulo da revisdo de literatura,
mencionam-se 0s principais conceitos tedricos € publicagcdes relacionados com o tema
em questdo. A partir da literatura analisada, apresenta-se o modelo conceptual que ¢
adotado para a realizacdo do estudo. No capitulo da metodologia, sdo detalhados o tipo
de estudo, a amostra, o método da recolha de dados e o processo de tratamento destes. No
capitulo seguinte, faz-se a analise dos resultados, que dao resposta as perguntas de
investigagdo estabelecidas. No capitulo final, sdo discutidos os resultados apresentados,

seguidos das conclusdes da investigacdo, limitagdes e sugestdes de pesquisa futura.

2. REVISAO DE LITERATURA

2.1. Inteligéncia artificial generativa

O termo Inteligéncia artificial (IA) foi cunhado em 1956, sendo definido como a
tecnologia e desenvolvimento de sistemas de computadores capazes de realizar tarefas
para as quais € necessaria inteligéncia humana (Huang & Rust, 2021; Saponaro et al.,
2018). Esta veio a sofrer transformacgdes e desenvolvimentos nos ultimos anos, passando
de uma matéria inicialmente puramente conceptual para uma tecnologia com multiplas
aplicagdes, que se infiltrou nos mais variados campos (Belanche et al., 2025). Dentro da
IA, surge a IA generativa, que da origem a novos conteudos gerados automaticamente
através do uso da tecnologia, podendo tomar a forma de texto, dudio, video ou imagem,
e que veio transformar o paradigma da criagdo de conteudo no marketing e publicidade
(Lou & Copeland, 2025). O uso da tecnologia de [A generativa tem-se tornado mais
comum nos ultimos anos — ap6s o langamento do modelo mais popular ChatGPT da
OpenAl no final de 2022 —, devido a sua facilidade de uso, eficiéncia e acessibilidade

(Osadchaya et al., 2024).

O uso de TA generativa no contexto de marketing tem as suas vantagens e
desvantagens. Ao utilizar estas ferramentas, os marketeers conseguem produzir e
comunicar maiores quantidades de conteudo com o publico, de forma mais personalizada,
eficaz e eficiente (Huh et al., 2023), cortando nos custos de desenvolvimento destas
comunicagdes (Campbell et al., 2022). Este tipo de conteudo pode estimular reagdes de

maior engagement por parte dos consumidores (Kshetri et al., 2024). No entanto, pode

Ana Rita Félix Mestrado em Marketing



Imagens de Roupa em Segunda-Mao Geradas por IA em P2P:
Realismo, Decegdo, Desconfianca e eWOM Negativo

também levar a que estes sintam que a comunicagdo falha na transmissao de
autenticidade, refletindo-se negativamente nas ag¢des e atitudes tomadas em relagdo as
marcas que utilizam este tipo de ferramentas na sua estratégia de comunicacdo (Briins &

Meiliner, 2024).

Os consumidores nem sempre conseguem distinguir quando o conteudo foi gerado
por 1A ou criado por humanos (Briins & Meillner, 2024; Dwivedi et al., 2023), sobretudo
em casos onde o uso de IA ndo ¢ devidamente divulgado (Karpinska-Krakowiak &
Eisend, 2025). A decisao de divulgagdo do conteudo como sendo gerado por IA (ou
disclosure de 1A) leva a um paradoxo — a transparéncia que a marca pretende transmitir
ao divulgar o uso da tecnologia pode levar a que o consumidor se sinta enganado ao ver
que o conteudo ndo foi obra humana; no entanto, esconder o uso de IA pode também
trazer consequéncias negativas para a reputagao da marca e levantar questdes éticas, se

tal for descoberto (Zhang & Hur, 2025).

2.2. Inteligéncia artificial na inddstria da moda

O uso de IA na industria da moda tem vindo a crescer e a importancia de estudar
a forma como os consumidores percecionam o uso desta tecnologia também (Lou &
Copeland, 2025). O desenvolvimento da IA levou a que muitas marcas se adaptassem a
esta nova forma de abordar o marketing, utilizando a tecnologia para criar contetido
realista e que cria engagement com o consumidor, proporcionando assim uma melhor

experiéncia para este e garantindo uma maior eficiéncia para a marca (Wu & Wen, 2021).

A investigacdo existente que incide sobre a tematica da IA aplicada a industria da
moda foca-se no impacto do uso da tecnologia para diferentes fungdes dos diversos
stakeholders — para design de moda em modelos virtuais 3D e gerar padrdes de costura
(Shi et al., 2025), para provadores virtuais (virtual try-on) (Islam et al., 2024), como
assistente algoritmico para a andlise de dados (Huang & Rust, 2021) ou para criacdo de
conteudos em agéncias de comunicacao (Chaisatitkul et al., 2024; Demsar et al., 2025).
Nos tltimos anos, com o desenvolvimento e maior adogdo da tecnologia, a investigagao
passou a focar-se mais no consumidor final e nas suas percec¢des relativamente ao uso
desta tecnologia no mercado da moda (Liang et al., 2020). Ainda assim, existe uma lacuna
na investigacdo sobre o impacto desta tecnologia no consumidor do mercado C2C,

nomeadamente em plataformas de e-commerce P2P.
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2.3. Plataformas online de venda de roupa em segunda-méao

As P2P-SM classificam-se como um tipo de plataforma P2P, onde existe um
vendedor e um comprador que sdo pares (ou iguais, isto ¢, qualquer individuo pode
assumir qualquer um dos papéis) e que trocam a propriedade de itens por um valor
monetario (Murtas & Pedeliento, 2025). As interagcdes que ocorrem nestas plataformas
sao definidas de forma mais geral como trocas C2C, i.e., sdo interagdes cooperativas entre

consumidores fora dos canais e cadeias de valor tradicionais (Plouffe, 2008).

A literatura tende a agrupar os conceitos de plataformas P2P, onde se inserem as
plataformas P2P-SM (Perren & Kozinets, 2018), com o conceito de economia de partilha
(Styvén & Mariani, 2020). Belk (2007) inicialmente definiu economia de partilha como
a alternativa a propriedade privada, onde duas ou mais pessoas podem usufruir dos
beneficios (ou custos) associados a possuir um ativo. Huurne et al. (2017) discordam desta
defini¢do, por omitir a reciprocidade destas interagdes € assumir que os bens se tornam
propriedade de ambas as partes. Assim, os autores propdem que a economia de partilha ¢
"um modelo econémico com base na partilha de ativos subutilizados entre pares sem a
transferéncia de posse, desde espagos, capacidades a objetos, por beneficios monetarios
ou nao, através de uma plataforma online” (p. 486). Esta defini¢do, porém, exclui as
plataformas P2P-SM como integrantes da economia de partilha, pelo facto de os artigos

vendidos passarem a ser propriedade do comprador.

Perren e Kozinets (2018) reconhecem a indecisdo geral sobre como classificar
plataformas P2P, expondo as disparidades entre defini¢des na literatura. Belk (2014)
classifica os marketplaces P2P como fazendo parte da economia de partilha, enquanto
Arnould e Rose (2016) contrapdem que o termo umbrella da partilha ¢ redutor para o tipo
de transacdes econdmicas que sdo feitas nestas plataformas. Perren e Kozinets (2018)
definem que plataformas P2P se inserem em mercados de trocas laterais, i.e., "mercados
formados através de intermediagdo tecnoldgica por parte de uma plataforma que facilita
as atividades de troca entre uma rede de atores com posi¢des econdmicas equivalentes"
(p. 22), onde pode ou nao existir a transferéncia de posse e excluindo a partilha ou doagao

de ativos.

Enquanto que, em marketplaces tradicionais, o ativo a venda ¢ propriedade da
empresa, nos mercados P2P, a empresa (plataforma) ¢ simplesmente um intermediario,

assumindo apenas func¢des de controlo e coordenacdo (Marth et al., 2022). Dada esta
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caracteristica, as interagdes P2P tém riscos especificos associados para o comprador,
nomeadamente o oportunismo do vendedor (a crenca que este age apenas em beneficio
proprio; Jones & Leonard, 2014) ou a informagdo assimétrica partilhada pelo mesmo

(Park & Tussyadiah, 2020).

2.4. Plataformas P2P e imagens de roupa em e-commerce

A apresentagdo do produto no contexto de plataformas de e-commerce ¢ a
principal forma de comunicagdo entre o vendedor e o consumidor (Zhang et al., 2025),
sendo as imagens do produto o primeiro ponto de contacto (Xia et al., 2020). Elementos
visuais sdo de extrema importancia no contexto C2C (Usas et al., 2024). Os vendedores
online t€m a desvantagem de o consumidor ndo poder verificar o aspeto e estado dos
produtos como se estivessem numa loja fisica, dependendo bastante da representacao
visual para comunicar a qualidade, funcionalidade e desejabilidade do produto, através
de imagens, descrigdes, videos ou outros meios nao-fisicos (Hou & Jansen, 2023; Xia et

al., 2020).

No caso dos vendedores de plataformas P2P-SM, a importancia do conteudo
visual ¢ ainda mais relevante, tendo em conta a natureza dos bens que estdo a anunciar.
Os anuncios de produtos em segunda-mao tém de seguir os termos e condi¢des previstos
pelas plataformas de venda, onde ¢ indicado que as imagens utilizadas devem ser
fotografias proprias que indiquem claramente o estado das pecas e eventuais danos, nao
podendo ser utilizadas imagens com direitos de autor (como imagens de websites onde as

roupas tenham sido inicialmente compradas; Vinted, 2026).

Slaton (2025) propde que as plataformas de venda de produtos em segunda-mao
se dividem em duas categorias: company-controlled (como a ThredUp ou Levi’s
SecondHand), onde a propria marca salvaguarda a autenticacdo das pegas, seleciona e
vende-as, garantindo o controlo dos contetdos anunciados na plataforma; e as
plataformas P2P, ou seller-controlled (onde se inserem as P2P-SM, como a Vinted,
Wallapop ou OLX), onde qualquer utilizador se pode tornar um vendedor e/ou comprador.
Nestas ultimas plataformas, ¢ o vendedor que estd encarregue de anunciar os seus
produtos, que sdo sujeitos a sistemas de reputacdo, validacdo e denuncia pelos
compradores (Slaton, 2025). Desta forma, ndo existe um controlo de todos os antncios e
das imagens utilizadas; o controlo por parte da plataforma ¢ feito apenas quando ha uma

dentuncia por parte de um comprador. Para o mercado P2P funcionar corretamente, devido
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a sua natureza comunitaria, € necessario que exista confianga interpessoal, provas sociais

e eWOM (Ilmalhagq et al., 2024).

2.5. Modelo SOR

O modelo Stimulus-Organism-Response (SOR) propde que um estimulo (S)
molda um estado cognitivo e emocional organico no individuo (O), que resulta em
respostas comportamentais (R) (Slaton, 2025). Inicialmente, o framework foi utilizado no
contexto offline, sendo mais tarde aplicado ao contexto online para entender como
estimulos envolventes afetam o comportamento do consumidor digital (Kaur, 2017). No
e-commerce C2C, os compradores desistem de comprar se perceberem que o risco
associado ¢ muito alto, nomeadamente gracas a fraudes ou produtos mal descritos e/ou
representados (Zhao, Fang et al., 2020), logo, sendo o realismo das imagens geradas por
IA considerado estimulo (Lou & Copeland, 2025), propde-se que estas possam ter efeito
na decegdo e desconfianga face ao vendedor e a plataforma e consequentemente nas

respostas comportamentais.

Neste estudo, baseado no modelo SOR, o estimulo (S) estudado ¢ o realismo
percebido associado a imagem gerada por IA pelos consumidores de plataformas P2P-
SM. Os consumidores interagem com as imagens online de forma cognitiva, sendo
influenciados pelas suas expetativas, intengdes e pelo estimulo em si (Lou & Copeland,
2025). Estes ndo tém acesso ao produto fisicamente, pelo que necessitam de avaliar o
mesmo através de imagens para formar impressdes iniciais € avaliagdes sobre a
informagdo observada (Chaudhuri et al., 2026; Zhao, Fang et al., 2020). Uma imagem
gerada por 1A pode tentar emular uma fotografia real, com elevado detalhe e realismo,
mas a tecnologia ndo permite ainda criar uma copia totalmente fiel a realidade (Miskolczi,
2026). O organismo (O) do modelo SOR descreve o processo interno acionado pelo
estimulo (Lou & Copeland, 2025). Neste estudo, este ¢ representado pela decegdo
percebida e as perce¢des de desconfianca face ao vendedor e a plataforma. Por fim, a
resposta comportamental (R) ¢ definida pelo resultado do processamento do estimulo,
que inclui comportamentos de aproximagdo e evitagdo (Slaton, 2025). Na presente
investigacdo, estuda-se o efeito do estimulo nos comportamentos de evitagdo (intengdo

de eWOM negativo).
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2.6. Imagens de roupa geradas por IA nas plataformas P2P

Para que os antncios de roupa em plataformas P2P vao de encontro as normas
impostas pelas mesmas e incitem respostas de confianca positivas no consumidor
(Kazantsev et al., 2023), € necessario que as informagdes do anuncio, nomeadamente as
imagens utilizadas, sejam precisas, i.e., claras, completas e consistentes (Alyahya et al.,
2023). Como ponto de primeiro contacto entre o comprador e o antincio (Xia et al., 2020),
as imagens devem refletir exatamente o produto que esta a ser anunciado, de modo a
evitar que o comprador percecione que estd a ser enganado, o que levara a respostas
negativas no que toca a confianca (Slaton, 2025). Tratando-se da venda de pegas de roupa
em segunda-mao, o realismo das imagens utilizadas nos antincios torna-se ainda mais
importante para o comprador, devido a necessidade de informacdo precisa sobre as
condi¢des exatas do artigo, nomeadamente o possivel desgaste ou defeito da pega (Murtas

& Pedeliento, 2025).

Karpinska-Krakowiak e Eisend (2025) definem realismo percebido como uma
avaliacdo subjetiva do grau de retrato fiel a realidade de uma imagem. Neste mesmo
estudo, focado na percecao de verdade associada a deepfakes, os autores argumentam que
o uso de disclosure nas imagens/videos nao altera a perce¢do de realismo por parte do
consumidor. Hartmann et al. (2025) afirmam que os melhores modelos de IA generativa
sdo capazes de gerar versdes sintéticas a partir de fotografias reais com tanto realismo
percebido como as imagens originais, € com maior qualidade e apelo estético. Este aspeto
¢ relevante para os vendedores de P2P, que querem destacar os seus anuncios dos demais
na pagina de pesquisa do website (Wu et al., 2016). No entanto, mesmo os modelos mais
avancados de 1A generativa podem dar origem a imagens de roupa com padrdes errados,
irregulares ou repetitivos, com superficies de textura aveludada e com proporcdes e

detalhes incorretos (Miskolczi, 2026).

Nem sempre os consumidores sdo capazes de distinguir que uma imagem de moda
foi gerada por IA, sobretudo quando esta ndo tem um roétulo de disclosure (Lou &
Copeland, 2025), como ¢ o caso nas plataformas P2P-SM. Nestes casos, apesar de nao
haver uma indicacdo da origem da imagem e do consumidor ter dificuldade em identifica-
la corretamente, este ainda ¢ capaz de reconhecer que existem elementos visuais que
apontam para um menor realismo percebido em imagens geradas por IA comparadas com

fotografias (Veldsquez-Salamanca et al., 2025). Desta forma, ¢ possivel argumentar que
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o consumidor, perante imagens geradas por IA em plataformas P2P-SM, pode ter uma

percecao de menor realismo.

2.7. Dececio percebida

Miller (1983) define dececdo (ou engano) inicialmente como "uma mensagem
distorcida como resultado de falsificacdo ou omissao deliberada de informacao por um
comunicador com o intuito de estimular num outro, ou outros, uma crenga em que 0
comunicador ndo acredita" (citado em Aditya (2001); p.738). Roman (2010) define
dececao percebida como “um ato nao-ético perpetuado por vendedores online que
manipulam a informagdo ou apresentacdo do conteido do produto com o intuito de
induzir mudancas de comportamento no consumidor em seu detrimento” (p.377). Grazioli
e Jarvenpaa (2003) aprofundam a tematica e definem o termo relabeling como uma tatica
que envolve a descri¢cdo por parte de um vendedor das caracteristicas de um produto de
forma questionavelmente favoravel, afetando mais frequentemente consumidores
individuais. Os autores afirmam que, pelo caracter virtual das interagdes em e-commerce,
o relabeling ¢ usado como tatica de dececdo por vendedores, que descrevem o artigo de
uma forma aparentemente verdadeira, mas com o intuito de enganar. O uso de IA na
replicacdo de fotografias de pecas de roupa em segunda-mao pode ser considerado como
relabeling, dado que, por caracteristica dos atuais modelos de IA generativa, as imagens
parecerem demasiado perfeitas e polidas, ndo contendo todos os detalhes e condi¢des das

pecas (Lou & Copeland, 2025).

Pollay (1986) foi um dos primeiros autores a propor que o efeito de dececao
provocado por anuincios enganadores se refletia na adogdo de uma postura negativa por
parte dos consumidores. Sendo a honestidade na comunicagdo um dos principais fatores
nas transagdes comerciais, o consumidor que sinta uma quebra de confianca pode sentir
a sua relacdo com a marca afetada (Pollay, 1986) e diminuir também a confianga no
mercado no geral (Darke & Ritchie, 2007; Mustak et al., 2023). Ja no e-commerce, Xiao
e Benbasat (2011) propdem que a dececdo engloba a apresentacdo do produto e o
conteudo associado ao antincio. Um anuncio em P2P que utilize contetido gerado por TA
em vez de uma fotografia real pode ser utilizado como uma forma de representar
informagao falsa e tentar enganar o consumidor (Liu et al., 2025), o que pode levar a que
este sinta dece¢do ao sentir que esta a ser manipulado (Xiao & Benbasat, 2011). Assim, ¢
logico assumir que a perce¢ao do uso de IA num antuincio P2P pode ter efeito direto na
perce¢do de decegdo, elaborando-se a hipotese H1:
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H1: O realismo percebido tem um efeito negativo na decegao percebida.

2.8. Desconfianca no vendedor e na plataforma P2P-SM

Sitkin e Roth (1993) definem que a desconfianga ocorre quando a parte que confia
perceciona que a parte confiada ndo ¢ capaz ou ndo tenciona ir ao encontro das suas
expetativas. A desconfianga tem sido alvo de menor atencdo na literatura por se assumir
que esta ¢ apenas o nivel mais baixo do espetro da confianga (Chang & Fang, 2013; Cheng
& Chen, 2021). A distingdo entre os construtos foi abordada por Lewicki et al. (1998),
que propdem que a desconfianga representa as "expetativas negativas relativamente a
conduta de outra parte", enquanto a confianga ¢ definida pelas "expetativas positivas
relativamente a conduta da outra parte" (p. 444). Os autores argumentam que, apesar dos
termos poderem ser reciprocos, baixa desconfian¢a ndo equivale necessariamente a alta
confianca e vice versa (Zhao, Jiang & Su, 2020). A desconfianga nao ¢, entdo, apenas a
auséncia de confianga, mas sim a expetativa de que a outra parte ira agir de forma a
comprometer o bem-estar ou seguranca do individuo (Kramer, 1999). Os construtos
coexistem como duas dimensoes diferentes, mas relacionadas (Cheng & Chen, 2021;
Moody et al., 2014). Este estudo foca-se apenas na dimensao da desconfianga, associada
ao comportamento oportunista motivado pelo uso de IA generativa para dececionar os

compradores de plataformas P2P-SM.

A desconfianga baseia-se na necessidade humana de sobrevivéncia e de seguranca
que o individuo sente, tendo um efeito direto nas suas escolhas e comportamentos (Chang
& Fang, 2013). McKnight et al. (2004) aplicam o conceito de desconfianga ao contexto
do e-commerce, definindo-a como "a tendéncia para ndo estar disposto a depender ou ser
vulneravel a outros, acompanhada de sentimentos de preocupacdo, medo ou receio" (p.
41). Os potenciais compradores, antes de fazerem uma decisdo de compra online, t€m
como maior preocupacao saber se o vendedor entregard o produto tal como se encontra

descrito no website (Teo & Liu, 2007).

A desconfianga no vendedor sdao as expetativas negativas que o comprador tem
relativamente aos comportamentos deste (McKnight et al., 2004; Moody et al., 2017). O
mercado de segunda-mao, pela natureza dos bens comercializados, ¢ propicio a gerar
desconfian¢a no vendedor por parte dos compradores (Negash & Akhbar, 2024). Ao se
adicionar a vertente online das plataformas P2P-SM, onde o comprador e o vendedor nao

interagem pessoalmente e onde informacgdo pode ser mais facilmente escondida ou
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omitida, estas podem espoletar a desconfianca no vendedor (Lee et al., 2018). Os autores
destacam também o alto potencial para comportamentos oportunistas dos vendedores que

as plataformas P2P-SM permitem, o que pode agravar a desconfianca sentida.

Moody et al. (2014) enumeram a anormalidade situacional percebida (que engloba
os erros de informacdo do artigo anunciado), a suspeicdo e a propensdo para desconfiar
como antecedentes da desconfianca no vendedor. Na situacdo em que o comprador se
depara com um anuncio com uma imagem gerada por IA, que ndao constitui a
representacao real de uma pega de roupa em segunda-mao (Lou & Copeland, 2025), ¢
proposto que este pode percecionar a a¢do do vendedor como uma dece¢do, por estar a
esconder informagdes exatas do artigo, podendo resultar em desconfianca face ao
vendedor (Cheng & Chen, 2021; Lee et al., 2018). Os consumidores de e-commerce
sentem-se menos satisfeitos ¢ mostram maior desconfianca em relagdo aos vendedores
quando experienciam deceg¢do ou praticas de venda pouco éticas (Roman & Ruiz, 2005).
Robles (2019) conclui que a informagdo exata em plataformas de e-commerce C2C é um

fator que mitiga a desconfianga no vendedor.

Por outro lado, a desconfianca na plataforma define-se pelas expetativas negativas
que o comprador sente em relagdao a esta (Lewicki et al., 1998), que pode exibir um
comportamento imprevisivel (Moody et al., 2017). A plataforma age como um
intermediario na relagdo entre comprador e vendedor, proporcionando a infraestrutura
digital que lhes permite realizar a transagdo, intervindo minimamente e atribuindo a

responsabilidade da troca a ambos os individuos (Lee et al., 2018).

Riquelme e Roman (2014) definem a desconfianca na plataforma na 6tica da ética,
sendo esta a "crenca subjetiva ou expetativa de que o retalhista ¢ motivado pelos seus
proprios interesses (ao invés dos do consumidor) e agird de forma a tirar partido do
contexto (ambiente virtual) ou do consumidor, utilizando taticas enganosas para induzi-
lo a acreditar em informagdes falsas sobre a natureza dos produtos e servicos que
realmente oferece" (p. 141). Esta definicao aborda as percegdes negativas em relagao as
plataformas online que os consumidores sentem quando estdo perante situagdes que
provocam dececdo. Pela menor atengdo prestada ao construto da desconfianga na
literatura (Cheng & Chen, 2021), ao se adotar uma visdo unidimensional da relagao
confianga-desconfianca, em que a desconfianca ¢ o nivel mais baixo na escala de
confiang¢a (Schoorman, 2007), alguns autores identificam o efeito da dececao percebida

na diminui¢ao da confianga em plataformas de e-commerce (Grazioli & Jarvenpaa, 2000).
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Riquelme e Réman (2014) argumentam que estes autores falham na identificacao do
construto da desconfianca, mas que se pode assumir um igual efeito de aumento da mesma
por se identificarem antecedentes a dececao relacionados com desconfianga (McKnight

et al., 2004). Desta forma, elaboram-se as hipoteses H2 e H3:
H2: A dececdo percebida faz crescer a desconfianga no vendedor.
H3: A dececao percebida faz crescer a desconfianga na plataforma.

2.9. Transferéncia de desconfianca

A relagdo entre membros de plataformas P2P, i.e., um vendedor e um comprador,
pode afetar a relacdo entre o comprador e a propria plataforma (Chen et al., 2009). Zhao
et al. (2019) estudaram o caso das plataformas de social commerce C2C, i.e., plataformas
de redes sociais onde as transagdes sdo feitas entre utilizadores que ja tém lagos anteriores
na vida real. Neste caso, a confianca entre utilizadores ¢ de alta importancia e tem um

maior impacto na confianga que ¢ transferida para a marca comprada.

A Teoria da Transferéncia de Confianga (Trust Transfer Theory, ou TTT),
desenvolvida por Stewart (2003), descreve um processo cognitivo em que a confianga
sentida num contexto familiar ¢ transferida para uma outra entidade. Esta teoria envolve
trés participantes: o principal (quem confia), o confiado e a terceira entidade confiada —
se o principal confia no confiado e existir uma relacdo proxima entre o confiado e a
terceira entidade, entdo a confianca pode ser transferida para esta Gltima parte (Zhao et

al., 2019).

No contexto do mercado P2P de alojamento, Moon et al. (2019) aplicam a TTT e
afirmam que, apesar das experiéncias negativas serem causadas por utilizadores
individuais, o consumidor considera que a plataforma também tem responsabilidade pelo
incidente por permitir que este acontega. Griiner et al. (2024) investigam o efeito das
experiéncias negativas (quebra de confianca) dos utilizadores na transferéncia de
confian¢a no vendedor para confianca na plataforma, descobrindo que o efeito negativo
da TTT se verifica quando a confianca no vendedor decresce e, por consequéncia, a
confianca na plataforma também. Os autores acrescentam que este efeito ¢ mais
proeminente quando a quebra de confianga ¢ motivada por experiéncias negativas
relacionadas com os resultados (ao invés dos processos), como, por exemplo, o produto

ou servigo prometido pelo vendedor nao ir ao encontro do que ¢ oferecido.
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Ainda dentro do mesmo contexto, Jin et al. (2025) propdem a aplicagdo do
framework da TTT ao construto da desconfianga, denominando este efeito como a
propagag¢ado de desconfianca (ou distrust spillover). Os autores estudam a transferéncia da
desconfianca entre hospedes, em que um hospede ¢ afetado por uma experiéncia negativa
com um hospedeiro que espoleta desconfianga — esta desconfianga causa desconfianca
num proximo hospedeiro e, por levar a partilha da experiéncia (através de eWOM
negativo), propaga a desconfianca para outros hdspedes. Lee et al. (2018) descobrem
também o efeito de transferéncia de desconfianca de vendedor para plataforma no

contexto mais abrangente de e-commerce.

No presente estudo, pretende-se investigar se a perce¢ao de imagens geradas por
IA como artificiais leva a perce¢ao de decegdo por parte do consumidor de P2P-SM, se
este efeito afeta negativamente a desconfianga sentida pelo vendedor e, posteriormente,
se esta desconfianca se transfere para a plataforma. A TTT ¢ aplicada apenas ao construto
da confianga, no entanto, serd aplicada a 16gica apresentada por Stewart (2003) para testar

o0 mesmo efeito com o construto da desconfianga. Assim, elabora-se a hipotese H4:

H4: A desconfianga no vendedor faz crescer a desconfianga na plataforma,

existindo um efeito de transferéncia de desconfianca.

2.10. Intencdo de eWOM negativo

O eWOM ¢ definido como “qualquer afirmagao positiva ou negativa feita por um
potencial, atual ou antigo cliente sobre um produto ou empresa, disponibilizada para uma
multitude de pessoas e institui¢des através da internet” (Hennig-Thurau et al., 2004, p.
39). Este tipo de comunicagdo tem influéncia significativa noutros consumidores, por ser
de cariz credivel ao expor situagdes pessoais sem enviesamento € nao ter qualquer
compromisso financeiro com a entidade mencionada (Bhandari et al., 2021; Bueno &
Gallego, 2021; Ilmalhaq et al., 2024). Quando potenciais consumidores leem eWOM
negativo, a sua desconfianca no vendedor ou na plataforma pode ser espoletada (Zhao,
Jiang & Su, 2020), tendo consequéncias negativas para a reputacdo da empresa (Roman,
2010). O estudo de Kramer (1999) mostra que as respostas e crengas dos individuos sdo
mais afetadas pelos sentimentos de desconfianca ao invés de confianga, logo tém maior

tendéncia a partilhar uma experiéncia negativa.

Mohammad et al. (2021) utilizam o modelo SOR para medir o impacto do eWOM

no comportamento de compra de roupa em segunda-mao, descobrindo que este efeito ¢
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positivo. Ja Riquelme et al. (2016) investigam o efeito da decegdo percebida no contexto
de e-commerce no eWOM, concluindo que, quando se deparam com uma situa¢ao onde
se sentem enganados, os consumidores tendem a participar em eWOM negativo sobre a
plataforma que os dececionou, tendo consequéncias bastante negativas para a mesma,
pela difusdao e atencdo que estas publicagdes e comentarios recebem. Numa destas
situacdes, o comprador que experiencia engano por parte do vendedor sente uma quebra
de confianga, tentando equilibrar o dano causado através de agdes como eWOM negativo
(Roman, 2010). No contexto do mercado P2P de alojamento, Sthapit et al. (2025)
concluem que existe uma relagdo entre a desconfianga no vendedor e a intencdo de
eWOM negativo. Ja Kirk e Givi (2025) abordam o efeito negativo que o contetido gerado
por IA tem na inten¢do do consumidor de fazer eWOM positivo. A existéncia de eWOM
negativo sobre um vendedor ou uma plataforma pode demover outros consumidores de
utilizar a mesma ou de comprar, ao partilhar os riscos associados (Wu et al., 2023).

Aplicando a logica anterior ao contexto P2P, elaboram-se as hipoteses HS e H6:
HS: A desconfianga no vendedor faz crescer a intencdo de eWOM negativo.
H6: A desconfianga na plataforma faz crescer a intengcdo de eWOM negativo.

2.11. Variaveis moderadoras

2.11.1. Literacia de IA como variavel moderadora

A literacia de IA é o conhecimento objetivo que um individuo possui sobre 1A
(Tully et al., 2023). Os autores afirmam que as pessoas com um grau mais baixo de
literacia de A véem esta tecnologia como uma ferramenta magica e sentem um maior
fascinio pelo seu output, exibindo forte recetividade em relagdo ao contetido sintético.
Carolus et al. (2023) desenvolvem escalas para avaliar a literacia de IA dos inquiridos,
onde o nivel mais bésico corresponde ao entendimento e conhecimento da tecnologia.
Atualmente, observa-se uma acentuada disparidade no que toca a literacia de 1A, com
uma divisdria a ser criada entre os beneficios que cada grupo pode retirar do seu
conhecimento relativo a tecnologia (Wang et al., 2025). Estas diferengas, provenientes da
heterogeneidade de literacia, influenciam como os consumidores percecionam e

interpretam conteudos sintéticos (Liu et al., 2025).

Kobis et al. (2021) avaliam como utilizadores reagem a manipulagdes hiper-
realistas de contetido audio-visual e a influéncia da literacia de IA na distingcdo de

conteudo verdadeiro ou manipulado, concluindo que consumidores com menor literacia
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digital sao mais suscetiveis a dece¢do. Os consumidores com esta capacidade cognitiva
menos desenvolvida podem estar numa posi¢ao mais vulneravel a fraudes ou informacao
falsa (Mustak et al., 2023). Wang et al. (2025) propdem que literacia de IA se divide em
conhecimento de IA — o conhecimento factual do individuo sobre como IA funciona e a
logica operacional inerente — e capacidades de IA — a capacidade do individuo reconhecer
e interagir com IA. A literacia de IA influencia as respostas cognitivas dos individuos que
percecionam conteudos sintéticos (Li & Yuan, 2026). Quanto maior for a literacia em [A
do consumidor, maior serd a sua capacidade de identificar as potenciais limitagdes de
conteudos gerados por ela (Zhai et al., 2025), como por exemplo a sua incapacidade atual
de fielmente retratar um objeto da mesma forma que uma fotografia (Lou & Copeland,
2025), e menor sera o seu deslumbre com o conteudo sintético (Tully et al., 2023). Sendo
uma capacidade inerente ao individuo, a literacia de IA pode moderar a percecao de

realismo da imagem de IA e a decegdo percebida. Desta forma, elabora-se a hipdtese H7:

H7: A literacia de IA tem um efeito moderador positivo na relagao entre o realismo
percebido e a dececdo percebida. Quanto maior a literacia em IA, maior sera o efeito do

realismo percebido na dececao percebida.

2.11.2. Propensao para desconfiar como varidvel moderadora

A propensao para desconfiar (ou disposicao para desconfiar) ¢ definida como "a
propensao [de um individuo] para atribuir inteng¢des sinistras e o desejo de se proteger
dos efeitos da conduta de outra parte" (Lewicki et al., 1998). Reimann et al. (2017)
propdem que a propensdo para desconfiar ¢ desenvolvida pelo ambiente em que o
individuo se insere e pelas suas vivéncias, mas que nao € uma caracteristica herdada
geneticamente ao contrario da propensao para confiar. McKnight et al. (2004) afirmam
que a disposicdo para desconfiar de uma pessoa pode tornar-se mais ou menos negativa
com o decorrer do tempo, por se tratar do resultado de uma amalgama de experiéncias

pessoais.

Os individuos com maior nivel de propensao para desconfiar sdo mais relativistas,
tendo maior tendéncia a ceticismo face a questdes €ticas € a questionar a integridade do
retalhista ou vendedor (Riquelme & Roman, 2014). Estes individuos tendem a adotar uma
postura defensiva ao interagir com outros, de forma a evitar o risco, tendo um efeito
positivo na desconfianca que sentem em relacdo a estes (Min & Zickar, 2023). Lee et al.

(2018) estudam o efeito da varidvel moderadora da propensdao para desconfiar na

16
Ana Rita Félix Mestrado em Marketing



Imagens de Roupa em Segunda-Mao Geradas por IA em P2P:
Realismo, Decegdo, Desconfianca e eWOM Negativo

desconfianga tanto no vendedor como na plataforma de e-commerce, descobrindo que

esta tem um efeito positivo em ambas.

Sendo a relagcdo entre comprador-vendedor e entre comprador-plataforma das
caracteristicas mais proeminentes das interacdes no mercado C2C (Zhao, Fang et al.,
2020), ¢ logico assumir que um individuo com maior propensao para desconfiar podera
sentir a sua desconfianca face ao vendedor e a plataforma agravar numa situagao
eticamente questionavel, como ap6s a dececao percebida relativamente a ocultacao de

informacao num antncio. Desta forma, elaboram-se as seguinte hipdteses H8 e H9:

HS8: A propensdo para desconfiar modera a relacao entre a dececdo percebida e a
desconfianca no vendedor. Quanto maior a propensdo para desconfiar, maior o efeito da

decegdo percebida na desconfianca no vendedor.

H9: A propensdo para desconfiar modera a relacao entre a dececdo percebida e a
desconfianca na plataforma. Quanto maior a propensao para desconfiar, maior o efeito da

decegdo percebida na desconfianca na plataforma.

2.11.3. Responsabilidade percebida da plataforma

Yu et al. (2025) definem a RPP como as expetativas dos utilizadores sobre o
controlo por parte das plataformas de e-commerce em relagdo aos seus contetidos,
nomeadamente a identificagdo de conteudos de IA, transparéncia e correcdo de
incidentes. Os autores afirmam que, num ambiente onde esta tecnologia ¢ cada vez mais
utilizada e nem sempre existe transparéncia quanto ao seu uso, os consumidores destas
plataformas preocupam-se mais com as suas capacidades de supervisdo, corre¢do e

san¢des quando situagdes de informagdes falsas ou enganosas ocorrem.

A RPP pode levar a uma maior confianga por parte dos consumidores (Stanaland
et al., 2011). Esta dimensao, ligada a ética e transparéncia, afeta o sentido de seguranca
moral dos utilizadores e as suas intengdes (Yu et al., 2025). Os autores propdem também
que, no contexto do uso de IA, os consumidores t€ém maior propensao a atribuir a
responsabilidade de falhas no contetido a falta de controlo da plataforma em vez de aos
vendedores que criaram o contetido. A RPP representa um julgamento subjetivo por parte
do comprador (Yang et al.,, 2024). A desconfianca que este sente pela plataforma,
espoletada por uma imagem sintética que o dececiona, pode ser mitigada se a plataforma

identificar o conteido como gerado por IA, estabelecer mecanismos de feedback e de
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correcoes, resultando numa maior recetividade a aceitar conteudo sintético tendo em

conta que a plataforma assume estas responsabilidades (Liu et al., 2025).

Assim, aplicando o raciocinio anterior ao contexto das plataformas P2P-SM,
propde-se que a RPP pode ter um efeito negativo na desconfianga que o consumidor sente
em relacdo a plataforma, quando se depara com conteudo gerado por IA anunciado por

um vendedor. Elabora-se, entdo, a hipotese H10:

H10: A RPP modera a relagdo entre a desconfianca no vendedor e a desconfianga
na plataforma. Quanto maior a RPP, maior o efeito de transferéncia de desconfianca do

vendedor para a plataforma.

3. MODELO CONCEPTUAL

O modelo conceptual presente na Figura 1 € proposto com apoio da literatura
exposta no capitulo anterior (Griiner et al., 2024; Lee et al., 2018; Lou & Copeland, 2025;
Moriuchi & Takahashi, 2022). Desta forma, pretende-se responder as questdes de
investigacdo expostas no capitulo 1. As hipoteses de investigacdo baseadas nas questoes

de investigagdo e na revisao de literatura sdao representadas na figura abaixo.

Desconfianga no
vendedor

Imagem de roupa
gerada por A
Realismo
percebido

2 HS (+)

Decegiio Propensdo l H100 R“S‘:Eil"::dt
percebida para desconfiar peceica d
plataforma

HY(F)

Intencdo de
eWOM negativo

H3(3)

HI(+)

Desconfianga na
plataforma

Literacia de IA

Figura 1: Modelo conceptual (Fonte: Elaboragdo propria)

4. METODOLOGIA

4.1. Tipo de estudo

O presente estudo tem uma filosofia positivista, ao observar uma realidade social
de forma objetiva e neutra (Saunders et al., 2023). A abordagem de pesquisa adotada ¢é
dedutiva, partindo de teoria existente para o desenvolvimento das hipoteses, tendo em

conta o problema do estudo, que posteriormente sdo testadas através de dados empiricos
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(Saunders et al., 2023). O objetivo do estudo visa compreender a forma como as imagens
geradas por IA em plataformas P2P-SM afetam a desconfianga que os compradores
sentem pelo vendedor e pela plataforma, e o seu efeito na intengdo de partilhar eWOM
negativa sobre estes. A forma de recolha de dados passa por uma metodologia quantitativa
monométodo através de um inquérito online sob forma de questionario, que permite
recolher dados de forma eficiente (Saunders et al., 2023). O estudo tem um horizonte
temporal cross-sectional, estando a recolha de dados limitada a um s6 periodo de tempo

especifico (Saunders et al., 2023).

4.2. Populacio e amostragem

A presente pesquisa tem como populagdo-alvo todos os individuos cuja idade seja
superior a 18 anos (ndo descartando qualquer outra caracteristica sociodemogréfica) e que
ja tivessem visitado uma plataforma P2P-SM, para o qual foi aplicada a pergunta filtro
“J4 alguma vez visitou uma plataforma online de compra e venda de roupa em segunda-
mao (ex: Vinted, OLX, Wallapop, Depop)?”. Desta forma, ¢ possivel garantir uma maior
e mais diversa amostra, de modo a obter uma andlise mais abrangente das percecdes dos

utilizadores de plataformas P2P-SM quanto a imagens geradas por [A.

Para a determinacdo da amostra, adotou-se a técnica de amostragem nao-
probabilistica por conveniéncia e efeito bola de neve (Saunders et al., 2023), visto que a
partilha do questionario foi feita através de redes sociais (Instagram, Whatsapp e
LinkedIn), de QR codes impressos e distribuidos em 6 faculdades da Universidade de
Lisboa e de “passa-a-palavra”. Por esta mesma razao, salienta-se que esta amostra nao ¢

representativa da populacdo geral, estando a investigacdo sujeita a enviesamentos.

4.3. Recolha de dados

Este estudo contou com uma fase inicial de recolha de dados secundarios,
nomeadamente artigos cientificos, livros e websites, com o objetivo de definir as questdes
de investigagdo e as hipdteses. Posteriormente, para responder a estas questdes e testar as
hipoteses definidas, optou-se por um questiondrio como instrumento de recolha de dados
primarios, autoadministrado pelos inquiridos através da internet (Saunders et al., 2023).
Este foi partilhado através de redes sociais € QR codes impressos distribuidos em
faculdades entre os dias 11 de maio e 2 de junho de 2026, resultando numa amostra total

de 578 respostas.
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4.4. Questionario

O questionario foi estruturado em 8 secgdes, organizado de modo a conduzir o
inquirido através da experiéncia de forma natural e sem enviesar as suas respostas (ver
Anexo A). A primeira secc¢ao ¢ constituida pela pergunta que filtra a amostra valida para
o estudo — os utilizadores de plataformas P2P-SM. A segunda sec¢ao recolhe informagao
sobre os habitos de compra online e de utilizagdo de plataformas P2P-SM, com o objetivo
de caracterizar o perfil comportamental da amostra e identificar o grau de familiaridade
dos inquiridos com este tipo de plataformas. A terceira sec¢do conta com outra pergunta
filtro sobre o género com o qual o inquirido mais se identifica, para que a imagem
apresentada na sec¢ao seguinte seja mais adequada a sua experiéncia real na plataforma.
Nesta sec¢do, ¢ apresentada a imagem (ver Anexo B), que consiste numa captura de ecrd
de um antncio real de uma camisola em segunda-mao na aplicagdo movel da Vinted, onde
a imagem do anuncio foi gerada por IA; o anuncio tem a descricao “vintage shirt”, da
marca Vintage Dressing, corresponde ao tamanho M/38, em estado muito bom e tem um
custo de 6,50€. O antincio tem apenas uma imagem publicada e esta ¢ gerada por IA,
sendo que o inquirido ¢ informado a partida do caracter sintético da mesma, apesar desta
nao ter rotulo na propria imagem ou plataforma, a semelhanca da utilizagdo real da
aplicacdo. A imagem apresentada variava conforme o género do inquirido, sendo
apresentada a mesma imagem para os respondentes que escolhessem a opgao “Nao-
binario/Outro” e “Prefiro ndo responder”. Ainda na quarta sec¢ao, o inquirido ¢ convidado
a confirmar que visualizou a imagem e a responder as perguntas sobre o realismo
percebido, a dececdo percebida, a desconfianca sentida em relagdo ao vendedor e a
plataforma e, por fim, a sua intencao de partilhar eWOM negativo. As trés seccdes
seguintes contam cada uma com as perguntas relativamente as varidveis moderadoras —
RPP, Literacia de IA e Propensdo para Desconfiar, respetivamente. A oitava e ultima
sec¢ao recolhe os dados sociodemograficos dos inquiridos, nomeadamente a idade,

habilitagdes literarias, situacao profissional, rendimento mensal e nacionalidade.

As imagens utilizadas como estimulo foram selecionadas com base em critérios
de representatividade do fendomeno a ser estudado: tratam-se de imagens com
caracteristicas visuais tipicamente associadas ao conteudo gerado por IA (uniformidade
de composicdo, iluminacdo suavizada e paleta de tons neutra; Miskolczi, 2026),

publicadas no contexto de um antincio de roupa em segunda-mao numa plataforma P2P-
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SM real. Foi utilizado o layout da aplicacao mével da Vinted como o exemplo de antncio

por esta ser a plataforma P2P-SM mais popular em Portugal (Statista, 2026b).

Foi realizado um pré-teste a 10 inquiridos do publico-alvo, com o objetivo de
avaliar a clareza das instrucdes, a adequacdo das escalas ao contexto e o tempo médio de
preenchimento, estimado em cerca de 6 minutos. Com base no feedback recolhido, foram
aplicados os ajustamentos considerados necessarios antes da distribuigao final do

questionario, nomeadamente a formatacao visual das op¢des e erros ortograficos.

4.5. Escalas de medida

Relativamente a medicdo dos construtos, utilizaram-se escalas traduzidas e
adaptadas ao contexto da presente investigacao (ver Anexo C). As perguntas relativas ao
realismo percebido da imagem gerada por IA foram adaptadas de Hartmann et al. (2025).
A percecdo de dececao foi medida através dos itens de Romén (2010). O construto da
desconfianca no vendedor foi adaptado de Zhao, Jiang & Su (2020) e o da desconfianca
na plataforma foi adaptado de Lee et al. (2018) (tal como o da varidvel moderadora da
propensdo para desconfiar), com o objetivo de se compreender o impacto do realismo e
da dececao percebidos na relacdao que o utilizador tem com estas entidades e se se verifica
uma transferéncia de desconfianga. O construto da intencdo de eWOM negativo provém
da escala de Sthapit et al. (2025), que permite aferir a tendéncia do utilizador em partilhar
publicamente uma ma experiéncia no contexto das P2P-SM. A variavel moderadora da
literacia de IA foi adaptada de Carolus et al. (2023) e a da RPP ¢ medida através dos itens
de Yu et al. (2025). Todas as questdes foram medidas através de uma escala concordancia
do tipo Likert de 7 pontos, em que 1 corresponde a “Discordo totalmente” e 7 corresponde

a “Concordo totalmente”.

4.6. Tratamento e analise preliminar dos dados

Apos a recolha de dados, procedeu-se ao tratamento e a andlise preliminar das
respostas, através do software IBM SPSS Statistics. Obtiveram-se 578 respostas no total,
mas destas apenas 338 foram validas e consideradas para analise. A amostra total contou
com 169 respostas ndo terminadas, que foram eliminadas. Além destas, 65 dos inquiridos
responderam "Nao" a pergunta "J& alguma vez visitou uma plataforma online de compra
e venda de roupa em segunda-mao (ex: Vinted, OLX, Wallapop, Depop)?", tendo sido
desconsideradas para analise por ndo se enquadrarem na amostra procurada de

utilizadores de plataformas P2P-SM. Outras 5 respostas foram eliminadas por se observar

21
Ana Rita Félix Mestrado em Marketing



Imagens de Roupa em Segunda-Mao Geradas por IA em P2P:
Realismo, Decegdo, Desconfianca e eWOM Negativo

mais de 80% de opc¢des iguais nas respostas. Finalmente, uma outra resposta foi também
desconsiderada por representar um outlier na maioria dos dados sociodemograficos (99

anos; doutoramento; nacionalidade chinesa; género ndo-binario).

Para garantir uma maior fiabilidade e facilidade na analise e tratamento dos dados,
realizaram-se alguns procedimentos, como a codificagdo de variaveis e a verifica¢ao dos
dados. Em perguntas com possibilidade de sele¢ao de duas ou mais opgdes, as opgoes
nao-selecionadas apareciam com um ponto (.) no SPSS, pelo que se decidiu substituir o
valor por 0 para uniformizar a codificacao. Foi feita também a anélise de minimos e
maximos de todos os itens para verificar se existiam valores impossiveis ou
inconsistentes. Foi ainda feita a recodificacio do item RP6 (sexto item da varidvel
Realismo Percebido), cuja escala era invertida no artigo de origem (Hartmann et al.,
2025), atribuindo-se assim o nome RP6 Reversed. Através da funcao de visual binning,
a variavel Idade foi ainda dividida em trés faixas etarias: "Dos 18 aos 25 anos", "26 aos

40 anos" e "Mais de 40 anos".

5. ANALISE DE RESULTADOS
5.1. Caracterizacio da amostra

A amostra do estudo ¢ constituida por 338 inquiridos, sendo 62,7% do género
feminino, 34,9% do género masculino e cerca de 2,4% nao-binario/outro ou preferiu nao
partilhar essa informagao. No que diz respeito ao grupo etario, a faixa etaria entre os 18
e 0s 25 anos foi a mais representada, representando 80,8% da amostra, seguindo-se a faixa
entre os 26 e os 40 anos, com 16,2%, e, por fim, os inquiridos com idade superior a 41
anos com apenas 3%. Relativamente as habilitagdes literarias, a licenciatura/bacharelato
foi o grau académico com maior representatividade, com 40,3% das respostas, seguida
do 12.° ano ou equivalente, com 36%, ¢ do Mestrado, com 18%. No que diz respeito a
situagdo profissional, a maioria dos inquiridos afirmou ser estudante, representando mais
de metade da amostra, com 57,4% — esta representatividade € consistente com os locais
de distribuicdo do questiondrio. Adicionalmente, 24% sao trabalhadores por conta de
outrem e cerca de 13,8% sdo trabalhadores-estudantes. Em relagdo ao rendimento mensal
liquido individual, 9,5% dos inquiridos optaram por ndo indicar o seu rendimento, tendo
sido registados como valores omissos. Considerando as respostas validas, 45,9% dos

inquiridos afirmaram nao auferir rendimentos, o que ¢ consistente com a elevada

percentagem de estudantes na amostra. Seguem-se aqueles que auferem entre 1001€ e
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2000€ por més, representando 23,3% da amostra, e os que auferem entre 5S00€ e 1000€
por més, correspondendo a 9,5% das respostas. No que diz respeito a nacionalidade, a
grande maioria dos inquiridos ¢ de nacionalidade portuguesa, com 93,8% das respostas,

sendo os restantes de outras nacionalidades, destacando-se a brasileira, com 2,1%.

Relativamente aos héabitos de consumo dos inquiridos, pdde apurar-se que 10,9%
dos utilizadores quase nunca visitam estas plataformas. A frequéncia mais comum entre
os inquiridos ¢ visitar raramente (menos de 1 vez por més), correspondendo a 47,7% da
amostra. Os motivos pelos quais os inquiridos mais procuram roupa em segunda-mao
nestas plataformas sdo o preco mais baixo (47,3%), encontrar pegas Unicas (21,9%) e o
consumo consciente e sustentavel (16,9%). Quanto as plataformas utilizadas pelos
inquiridos, verificou-se que a Vinted ¢ a plataforma mais popular, sendo utilizada por
83,7% dos participantes. Segue-se 0 OLX como a segunda plataforma mais utilizada, com
26,9% das respostas, seguida do Facebook Marketplace, utilizado por 10,9% dos
inquiridos. Quando questionados relativamente a importancia que atribuem as imagens
dos anuncios de artigos nas plataformas P2P-SM, 94,3% dos inquiridos respondeu
"Importante" ou "Muito importante". No Anexo D, encontra-se a caracterizacdo da

amostra mais detalhada.

5.2. Analise de Componentes Principais e Fiabilidade

ApOs o tratamento preliminar dos dados e a andlise da amostra, procedeu-se a
Analise dos Componentes Principais (ACP), a analise do Alfa de Cronbach dos itens de
cada escala e a sua validacdo, seguida da criagdo de indices sintéticos para uma analise
mais resumida descritiva e de normalidade. No Anexo E, encontra-se a tabela com os

valores detalhados.

Para reduzir a dimensionalidade e identificar o nimero minimo de fatores que
representam as relagdes entre as variaveis, realizou-se a ACP. Para isso, foi analisado o
critério de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) para averiguar se os dados sdo adequados para a
analise fatorial (Pallant, 2010). O critério varia entre 0 e 1, devendo ser superior a 0,6
para se considerarem adequados (Pallant, 2010), o que se verifica em todos os itens das
variaveis, pelo que a analise fatorial ¢ adequada aos dados. De seguida, efetuou-se o Teste
de Esfericidade de Bartlett, onde o p-value deve ser inferior a 0,05, o que se verifica, mais
uma vez, para todos os itens, concluindo-se que a andlise de fatores ¢ considerada

apropriada (Pallant, 2010). Ainda dentro da ACP, ¢ avaliada a Variancia Total Explicada,
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cujo valores das escalas variam entre 54,113 e 74,069, o que indica que estas estdao
suficientemente correlacionadas (Pallant, 2010). Verificaram-se ainda as comunalidades
de cada item, que devem apresentar valores superiores a 0,5 (Sarstedt & Mooi, 2019),
onde apenas dois itens apresentaram valores inferiores a este valor, RP6 Reversed (com

0,258) e RPP4 (com 0,083).

De seguida, procedeu-se a Andlise de Fiabilidade, através do calculo do
coeficiente do Alfa de Cronbach, que indica a consisténcia interna das variaveis, que deve
apresentar valor superior a 0,7 para se considerar como aceitavel (Pallant, 2010). Todas
as varidveis apresentaram valores do Alfa de Cronbach entre 0,794 ¢ 0,911, com exce¢ao
da variavel RPP, com um Alfa de Cronbach de 0,552. Este ¢ um valor fraco, explicado
pela baixa correlagdo de item total corrigida do item RPP4, que, se apagado, aumentaria
o Alfa de Cronbach da variavel para 0,782, pelo que foi removido da escala. Apds a
exclusdo deste item, procedeu-se a uma nova ACP com a escala com apenas trés itens. Os
resultados mostram a adequagdo dos dados a andlise fatorial (KMO = 0,681; Teste de
Esfericidade de Bartlett: ¥> =331,199; p <0,001). A solu¢do obtida explicou 70,607% da
variancia total do construto e a consisténcia interna da escala revelou-se aceitavel, com
um Alfa de Cronbach de 0,782. Assim, a escala final de Responsabilidade Percebida da
Plataforma ficou constituida por trés itens (RPP1, RPP2 ¢ RPP3).

O outro item que demonstrou uma comunalidade abaixo de 0,5, correspondente
ao ultimo item de escala invertida da varidvel Realismo Percebido, mostrou também que,
apesar do Alfa de Cronbach da variavel ser bom (0,898), se este fosse eliminado, levaria
a sua melhoria do Alfa de Cronbach (0,928), visto também se observar que o valor da
correlagdo de item total corrigida ¢ mais baixo em relacdo aos outros itens da escala.
Procedeu-se a sua eliminacado e a elaboracdo de uma nova ACP com a escala com apenas
cinco itens. Os resultados mostram a adequacdo dos dados a anélise fatorial (KMO =
0,869; Teste de Esfericidade de Bartlett: y> = 1334,173; p < 0,001). A solugdo obtida
explicou 77,808% da variancia total do construto e a consisténcia interna da escala
revelou-se aceitavel, com um Alfa de Cronbach de 0,928. Assim, a escala final de

Realismo Percebido ficou constituida por cinco itens (RP1, RP2, RP3, RP4 e RP5).

Com os itens validados através da ACP e da Andlise de Fiabilidade, procedeu-se
a criagao de indices sintéticos de forma a testar a normalidade de cada construto de forma
mais resumida. Os dados estdo detalhados na tabela do Anexo F. Os indices sintéticos

correspondem a média aritmética dos itens de cada construto. Em relacdo as suas
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estatisticas descritivas, verifica-se que o indice com maior média ¢ o da RPP (M=6,5118;
DP=0,72509) e com a menor média ¢ o da Desconfianca na Plataforma (M=4,7293;
DP=1,35411). O indice mais heterogéneo ¢ o Realismo Percebido, por ter o maior desvio-
padrao (DP=1,5161), ou seja, existe maior dispersdo na resposta aos itens desta variavel.
Quanto a normalidade das variaveis, esta ¢ determinada através de valores absolutos de
curtose inferiores a 7 e de assimetria inferiores a 2 (Kline, 2015), o que se verifica para
todos os indices. No entanto, pelo teste de Kolmogorov-Smirnov, onde um p < 0,05
significa a rejeicdo da normalidade (Pallant, 2010), ¢ possivel verificar que todos os

indices apresentam um p < 0,001, logo as variaveis nao seguem uma distribui¢do normal.

5.3. Analise do Modelo de Medida

A analise do modelo de medida passa pela anélise da fiabilidade da consisténcia e
dos indicadores, bem como a analise da validade convergente e discriminante (Hair et al.,
2011). Para isto, foi utilizado o SmartPLS 4, que permite a modelagem de equagdes
estruturais de minimos quadrados parciais. A utilizagdo deste sofiware ¢ adequada a
modelos complexos, sem necessidade de uma amostra de grande dimensdo e de uma
distribuicao normal, focando-se na explicagcdo da variagdo das varidveis dependentes do
modelo de medida (Hair et al., 2011). Inicialmente, foi corrido o algoritmo de PLS-SEM

para aferir os resultados detalhados na Tabela 1.

Enquanto a ACP e a analise da fiabilidade do subcapitulo anterior serviram para
validar e apurar os itens antes de os transferir para o SmartPLS 4, a presente andlise serve
como confirmacdo do modelo de medida j& com os itens finais. Para isso, volta-se a
avaliar a fiabilidade dos construtos agora através do segundo software. A anélise de
fiabilidade consiste na analise do Alfa de Cronbach, que deve ser superior a 0,6, € na
analise da fiabilidade composta (ou composite reliability) (CR), que deve ser superior a
0,7 (Pallant, 2010). Verifica-se que o Alfa de Cronbach (ja analisado anteriormente
através do SPSS), através de PLS-SEM, confirma os valores superiores a 0,791 de todas
as variaveis. Quanto a fiabilidade composta, ¢ possivel observar que as variaveis
apresentam valores de CR superiores a 0,873. A fiabilidade de cada indicador ¢
determinada pelo valor dos outerloadings, que devem ser superiores a 0,7 (Hair et al.,
2011). Isto verificou-se para a maioria dos indicadores, exceto os itens LIAS, LIA6 e
PPD2, que apresentavam cargas fatoriais abaixo de 0,4, sendo eliminadas

automaticamente para nao prejudicarem a fiabilidade dos seus respetivos construtos.

25
Ana Rita Félix Mestrado em Marketing



Imagens de Roupa em Segunda-Mao Geradas por IA em P2P:
Realismo, Decegdo, Desconfianca e eWOM Negativo

Através da analise da variancia média extraida (ou average variance extracted)
(AVE), ¢ possivel avaliar a validade convergente, que expressa a convergéncia entre
indicadores comparativamente a uma das varidveis latentes (Hair et al., 2011). A AVE
deve apresentar valores superiores a 0,5, o que se verifica para todos os construtos.
Quanto a validade discriminante, esta permite analisar a correlagdo entre construtos para
aferir que nao existem medidas iguais entre estes (Hair et al., 2011). Através do critério
de Fornell-Larcker, ¢ possivel averiguar a validade discriminante ao verificar que a raiz
quadrada da AVE de uma variavel latente ¢ superior a sua relagdo com as restantes (Hair
et al., 2011), o que se verifica para todas as variaveis (ver Anexo G). Desta forma, o

modelo de medida ¢ validado e pode prosseguir-se com a analise do modelo estrutural.

Alfa de

Construto Variavel Outerloading Cronbach CR AVE
RP1 0,8552
RP2 0,8869

Realismo Percebido RP3 0,8852 0,929 0,946 0,778
RP4 0,8979
RP5 0,8833
DEC1 0,7828

Decegdo Percebida DEC2 0,8950 0,858 0,904 0,702
DEC3 0,8294
DEC4 0,8405
VENI 0,8194

Desconfianga no Vendedor VEN2 0,8696 0,801 0,883 0,715
VEN3 0,8476
PLA1 0,8359
PLA2 0,8296

Desconfianga na Plataforma PLA3 0.8139 0911 0,931 0,691
PLA4 0,8787
PLAS 0,8188
PLA6 0,8079
EWOMI1 0,7513

Intengdo de eWOM negativo EWOM2 0,8922 0,800 0,881 0,713
EWOM3 0,8831
RPP1 0,7705

Responsabilidade Percebida da Plataforma RPP2 0,8501 0,791 0,873 0,696
RPP3 0,8790
LIA1 0,7408
LIA2 0,6101

Literacia de A LIA3 0,7546 0,835 0,642 0,334
LiA4 0,7087
LIAS -0,0567
LIA6 -0,0804
PPDI 0,9425

Propensao para Desconfiar PPD2 0,3541 0,828 0,784 0,499
PPD3 0,7156
PPD4 0,6844

Tabela 1: Modelo de Medida (Fonte: Elaboragdo Propria)

5.4. Analise do Modelo Estrutural

Para analisar o modelo estrutural, utilizou-se, mais uma vez, o software SmartPLS
4 e a técnica de bootstrapping de forma a testar as suas hipoteses, através de uma amostra
maior composta por 5000 subamostras. Os resultados do teste encontram-se detalhados
na Tabela 2. Antes de se analisar o modelo estrutural, ¢ necessario verificar os niveis de
colinearidade de forma a garantir que nao existem resultados ou conclusdes enviesadas.

Para isto, utiliza-se o fator de inflacdo de variancia (ou variance inflation factor) (VIF),
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cujo valor deve ser inferior a 5 (Hair et al., 2011), o que se verificou para todos os itens.
Para analisar o modelo estrutural e para que as hipoteses sejam suportadas, o p-value dos
path coefficients deve ser inferior a 0,05, significando que as relagdes entre construtos

sejam significativas (Hair et al., 2011).

Relativamente aos efeitos diretos entre as variaveis, ¢ possivel verificar que o
Realismo Percebido tem uma relacdo estatisticamente significativa com a Decegao
Percebida (p<0,001), sendo esta negativa ( =-0,448), pelo que a H1 ¢ suportada. Quanto
ao efeito direto entre a Dececdo Percebida e a Desconfianga no Vendedor, verifica-se que
estas apresentam uma relacdo estatisticamente significativa (p<0,001) e que esta ¢
positiva (f=0,573). Esta ¢ a relagdo mais forte apurada pelo bootstrapping. Assim, valida-
se a H2. De forma semelhante, a relagdo entre a Decegao Percebida e a Desconfianca na
Plataforma também se revela como estatisticamente significativa e positiva (p<0,001;
=0,271), embora com uma forca menor, suportando a H3. Os resultados do
bootstrapping permitem observar o efeito de transferéncia de desconfianga, isto ¢, a
relacdo entre a Desconfianca no Vendedor ¢ a Desconfianca na Plataforma ¢
estatisticamente significativa e positiva (p<0.001; f=0,548), sendo esta a segunda relagao
mais forte entre os coeficientes, o que significa que a H4 ¢ suportada. A relagdo entre a
Desconfianca no Vendedor e a Intencdo de eWOM Negativo segue um padrio diferente
das anteriores ao ndo se verificar estatisticamente significativa (p=0,093; =0,133), pelo
que a H5 ndo ¢ suportada. J& a relacdo entre a Desconfianga na Plataforma e a Intengao
de eWOM Negativo ¢ estatisticamente significativa e positiva (p<0,001; f=0,271), pelo
que a H6 ¢ suportada.

Relativamente aos efeitos moderadores, ¢ possivel observar que a Literacia de 1A
ndo ¢ estatisticamente significativa a moderar o efeito do Realismo Percebido na Dececdo
Percebida (p=0,975; p=-0,001), pelo que a H7 ndo ¢é suportada. Da mesma forma se
observa que a Propensao para Desconfiar ndo ¢ estatisticamente significativa a moderar
a relacdo entre a Dececao Percebida e a Desconfianga no Vendedor (p=0,068; p=-0,093)
nem a relagcdo entre a Deceg¢do Percebida e a Desconfianga na Plataforma (p=0,662;
=0,016), pelo que tanto a H8 como a H9 ndo sdo suportadas. Por fim, e ao contrario das
anteriores, a RPP apresenta-se como estatisticamente significativa a moderar a relagao
entre a Desconfianga no Vendedor e Desconfianga na Plataforma (p<0,001), sendo esta

relacdo positiva (f=0,170), logo a H10 ¢ suportada.
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Apesar de ndo ser o objetivo da investigacdo, numa analise adicional observa-se
um efeito indireto significativo da Desconfianga no Vendedor na Intengdo de eWOM
Negativo, mediado pela Desconfianca na Plataforma (f=0,149; p<0,001), o que
complementa o facto da H5 ndo ser suportada. Isto sugere que a desconfianga no vendedor
por si s6 ndo ¢ suficiente para espoletar a intencao de partilhar eWOM negativo, mas sim
quando existe a transferéncia de desconfianca para a plataforma. Também numa anélise
adicional aos objetivos de investigacdo, observa-se que o modelo evidencia um efeito de
mediacdo em cadeia entre o Realismo Percebido e a Intencao de eWOM Negativo, que
operam sequencialmente através da Dececao Percebida e da Desconfianca no Vendedor e
na Plataforma (B=-0,038; p=0,001). Este resultado sugere que o realismo das imagens
geradas por IA influencia o comportamento de partilha de eWOM negativo ndo de forma
direta, mas através de um processo sequencial psicoldgico, onde a percecdo de menor
realismo aumenta a decegdo, que por sua vez aumenta a desconfianga no vendedor, que

se transfere para a plataforma e resulta no aumento da intengdo de eWOM negativo.

Ainda de ressalvar sdo os valores do R? (ou o coeficiente de determinacao), que
representa a capacidade explicativa do modelo através dos construtos (Hair et al., 2011).
A Dececao Percebida apresenta uma capacidade explicativa fraca (R?=0,220), isto ¢, 22%
da Dececao Percebida ¢ explicada pelo Realismo Percebido. J4 a Decegdo Percebida, por
sua vez, explica 35,3% (R?=0,353) da Desconfian¢a no Vendedor e 54,5% (R?>=0,545) da
Desconfian¢a na Plataforma, o que Hair et al. (2011) consideram como valores de
capacidade explicativa altos (superiores a 0,2), no ambito de investigagdo do
comportamento do consumidor. Por fim, a Desconfianga no Vendedor e na Plataforma
explicam 13,6% (R?>=0,136) da Intencdo de eWOM Negativo, o que ¢ considerado uma

capacidade explicativa fraca.

Hipoétese Efeito Direto B Teste-t p-value Resultado
H1 Realismo Percebido — Dece¢do Percebida -0,448 10,872 <0,001 Suportada
H2 Decegao Percebida — Desconfianga no Vendedor 0,573 13,393 <0,001 Suportada
H3 Decegao Percebida — Desconfianga na Plataforma 0,243 5,103 <0,001 Suportada
H4 Desconfianga no Vendedor — Desconfianga na Plataforma 0,548 12,853 <0,001 Suportada
H5 Desconfianga no Vendedor — Inteng@o de e WOM negativo 0,133 1,681 0,093 Nao Suportada
Ho6 Desconfianga na Plataforma — Intengdo de eWOM negativo 0,271 3,861 <0,001 Suportada
H7 Literacia de IA x Realismo Percebido — Decegao Percebida -0,001 0,031 0,975 Nao Suportada
H8 Propenséo para Desconfiar x Decegdo Percebida — Desconfianga no Vendedor -0,093 1,822 0,068 Nao Suportada
H9  Propensdo para Desconfiar x Decegao Percebida — Desconfianga na Plataforma 0,016 0,437 0,662 Nao Suportada
H10 Responsabilidade Percebida da Plataforma x Desconfianga no Vendedor — Desconfianga na Plataforma 0,170 4,491 <0,001 Suportada

Tabela 2: Modelo Estrutural (Fonte: Elaboragdo Propria)
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6. DISCUSSAO DE RESULTADOS E CONCLUSAO
6.1. Discussao de Resultados

A presente dissertacao teve como objetivo compreender o efeito das imagens de
roupa em segunda-mao geradas por Inteligéncia Artificial (IA) na intencdo de eWOM
negativo no contexto das plataformas de compra e venda de roupa em segunda-mao (P2P-
SM), através da analise da dececdo percebida e do seu efeito na desconfianga que o
comprador sente face ao vendedor e a plataforma. Ao estudo foram ainda acrescentadas
tr€s varidveis moderadoras — Literacia de IA, Propensdo para Desconfiar e
Responsabilidade Percebida da Plataforma (RPP). Com base na literatura, desenvolveu-
se 0 modelo conceptual que analisou estes efeitos diretos e moderadores. Os resultados
obtidos revelam que a auséncia de realismo percebido nas imagens geradas por TA
aumenta a dececao percebida dos compradores (Hausken, 2024; Velasquez-Salamanca et
al., 2025). Este resultado vai ao encontro da literatura relativa a necessidade de
informagdo precisa no contexto do mercado de roupa em segunda-mao, bem como no
contexto das interagdes C2C (Robles, 2019), que, pela sua natureza, t€ém maior propensao
a originar comportamentos enganadores e nao-éticos por parte dos vendedores pela
informagdo assimétrica que dd vantagem a este (Hanson et al., 2025; Liu et al., 2025).
Estudos como o de Kim et al. (2019) concluem que, em situagdes onde a estratégia de
comunica¢do de um produto passe por minimizar as desvantagens do mesmo, o uso de
imagens artificiais ou estilizadas ao invés de realistas pode ter um impacto positivo na
perce¢do do consumidor. No entanto, os resultados da presente investigacdo provam que
o contexto onde a imagem sintética ¢ utilizada muda significativamente o efeito da mesma
no consumidor. Assim, um utilizador de plataformas P2P-SM prioriza a informacao

precisa que consta das imagens dos antincios de roupa.

Os resultados apontam também que a decegdo percebida pelos utilizadores das
plataformas P2P-SM leva a que se crie um sentimento de desconfianga no vendedor e na
plataforma. O consumidor que se sinta enganado por lhe ser transmitida informacgao falsa
através de imagens geradas por IA por parte do vendedor, passa a sentir desconfianga por
este. Como o mercado C2C ndo ¢ abrangido pelas mesmas legislagdes e praticas que o
mercado B2C, a protecao do consumidor em relagdo a praticas desonestas ou enganadoras
¢ mais facilmente posta em causa e existe uma maior incerteza (Huurne et al., 2017). Esta
incerteza manifesta-se também em relacdo a plataforma em si — os resultados mostram

que o comprador que experiencia dece¢do na interagdo com a imagem gerada por [A sente
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desconfianga também pela plataforma, o que vai ao encontro da literatura (Grazioli &
Jarvenpaa, 2000; Riquelme & Roman, 2014). Além do efeito direto que a dececdo
percebida tem no desenvolvimento da desconfianga em ambas as entidades, observa-se
também um efeito de transferéncia de desconfianca entre as duas. Assim, quando este
experiencia dececdo ao visualizar conteudos que perceciona como enganadores, a
desconfianga que sente pelo vendedor que criou o conteido propaga-se para a
desconfianca que sente pela plataforma, que falha na identificagdo, regulacdo e
eliminacdo de contetidos sintéticos. Na literatura, este efeito ja tinha sido abordado por
Lee et al. (2018), embora fosse o efeito de transferéncia contrario, isto ¢, a desconfianga
na plataforma ser transferida para a desconfianga no vendedor, e também por Griiner et
al. (2024), mas, pela perspetiva unidimensional de confianga adotada na maioria dos
estudos, este reconhece que existe um efeito de quebra de confianca no vendedor que se

transfere para a plataforma no contexto de experiéncias P2P negativas.

Os resultados indicam ainda que a desconfianga na plataforma tem um efeito
direto no aumento da intengdo de partilhar eWOM negativo em redes sociais ou outros
foruns online, nao se verificando o mesmo quando motivado pela desconfianga no
vendedor. Estes resultados indicam que, apesar do comprador sentir que a sua relagdo
com o vendedor ¢ afetada ao percecionar que este o tenta enganar com uma imagem
gerada por A, o comprador ndo sente a necessidade de espalhar esta informagao com o
seu circulo préoximo ou em redes sociais ou foruns online. Esta inagao pode ser justificada
pelo facto de o vendedor ser um individuo ao mesmo nivel do comprador e que, por serem
pares, este reconheca que o mesmo ndo tem a mesma responsabilidade para com o
consumidor que a plataforma tem. Assim, o comprador mostra inten¢do de partilhar a sua
experiéncia negativa relativamente a plataforma na sua rede online, com o intuito de
demover outros potenciais ou atuais compradores de visitar a plataforma, o que vai ao

encontro do estudo de Wu et al. (2023).

Contrariamente ao expectavel, a literacia de A nao mostrou ter efeito moderador
na relacdo entre o realismo percebido e a decegao percebida. Isto pode ser explicado pelo
facto de que a literacia de IA pode influenciar a capacidade de detecdo do contetdo como
sendo sintético, mas nao ser tdo eficaz quando esta informacgao ja ¢ transmitida ao
consumidor. Apds o disclosure de 1A, o conhecimento que o individuo tem sobre esta ird
informar sobretudo a sua perce¢do de realismo, atuando mais como um antecedente a esta

variavel do que como um moderador (Liu et al., 2025).

30
Ana Rita Félix Mestrado em Marketing



Imagens de Roupa em Segunda-Mao Geradas por IA em P2P:
Realismo, Decegdo, Desconfianca e eWOM Negativo

Em relagdo a propensdo para desconfiar dos utilizadores, esta ndo revelou um
efeito moderador na relagdo entre a dececdo percebida e a desconfianga tanto no vendedor
como na plataforma. O construto da desconfianga ¢ ainda pouco estudado na literatura, o
que implica que a propensdo para desconfiar também seja pouco abordada. Pode
especular-se que o resultado possa estar relacionado com a propensao para desconfiar se
tratar de um antecedente geral a desconfianca ao invés de um moderador neste contexto
especifico, como a propensdo para confiar ¢ identificada na literatura do construto da
confianca (Huurne et al., 2017). Darke e Ritchie (2007) concluem também que, apesar de
uma postura defensiva de um individuo com maior propensao para desconfiar o possa
prevenir de ser enganado, a desconfianga exagerada pode também limité-lo no usufruto

das oportunidades que encontra.

Finalmente, o efeito de transferéncia de desconfianca revelou ser moderado pela
responsabilidade percebida que o individuo atribui a plataforma. Desta forma, o
comprador espera que a plataforma P2P-SM, como reguladora das transacdes entre pares,
o proteja de visualizar contetidos enganadores, como os gerados por A, que tentem levar
a compra através de informagdes exageradas ou estilizadas. Este efeito ¢ também
observado na literatura, onde ¢ concluido que os compradores tendem a atribuir erros no
contetdo ndo aos vendedores, mas sim as plataformas que falham na sua identificacdo ou
na responsabilidade perante o consumidor (Yu et al., 2025), o que resulta numa perda de

confianca que se transfere do vendedor para a plataforma (Griiner et al., 2024).

6.2. Conclusao

O presente estudo teve como objetivo a resposta as pergunta de investigagdo "De
que forma o realismo percebido de imagens de roupa geradas por IA numa plataforma
P2P-SM influencia a dececao percebida e como ¢ que esta posteriormente influencia a
desconfianca no vendedor, a desconfianca na plataforma e a intengcdo de eWOM
negativo?". Através dos resultados expostos, € possivel perceber que existe um processo
psicoldgico que acontece quando o comprador observa uma imagem gerada por 1A, em
que o estimulo da falta de realismo percebido leva a que o comprador processe esta
informagdo como uma dececdo e posteriormente na desconfianga no vendedor e na
plataforma, que culmina no aumento da inteng¢do de partilhar a experiéncia negativa
online, como teorizado através do modelo SOR. Em relacdo as restantes questdes de
investigacdo, relativas as variaveis moderadoras, confirmou-se que apenas a
responsabilidade percebida da plataforma tem um efeito moderador significativo,
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mostrando que a percecdo de maior responsabilidade da plataforma aumenta a

transferéncia de desconfianca do vendedor para a mesma.

Concluindo, a presente investigacao sugere fortes evidéncias de que as imagens
geradas por IA tém um efeito negativo para as plataformas P2P-SM. O modelo propde e
estabelece relagdes que ainda ndo foram abordadas na literatura, ndo havendo estudos

anteriores suficientes para estabelecer comparagdes diretas com os presentes resultados.

6.3. Contributos Académicos

O presente estudo contribuiu para abordar as lacunas presentes na literatura
através de um modelo conceptual com relagdes entre variaveis que ainda nao tinham sido
exploradas até a data. A partir deste modelo, provou-se que, no contexto do mercado
online de segunda-mao, as imagens de roupa geradas por IA sdo percebidas como pouco
realistas, o que espoleta a percecdo de dececdo no comprador, desenvolvendo um
sentimento de desconfianga face ao vendedor que se transfere também para a plataforma,
resultando na intencdo de eWOM negativo relativamente a esta ultima entidade,
constituindo novos insights para a literatura. Além destas relagdes, foi também provada
estatisticamente a moderagdo positiva da varidvel RPP no efeito de transferéncia de
desconfiang¢a no vendedor para a plataforma, que agrava o sentimento face a esta tltima.
Este ¢ um efeito ainda pouco explorado, tal como o construto da desconfianga,
contribuindo esta investigagdo para complementar a literatura que adota a visao
bidimensional da confianca-desconfianga. O comportamento do consumidor do mercado
online de segunda-mao revela-se ainda pouco explorado, pelo que este estudo permitiu
alargar o conhecimento tedrico neste dominio, contribuindo também para a tematica

emergente e rapidamente em desenvolvimento da IA.

6.4. Contributos Praticos

Relativamente aos contributos praticos, esta investigacdo permite ajudar as
empresas que detém as plataformas P2P-SM a compreenderem melhor as relagdes entre
comprador, vendedor e plataforma, e também o comportamento do comprador e possiveis
consequéncias associadas a sua decegdo. A relevancia da varidvel moderadora RPP como
agravadora da transferéncia de desconfian¢a no vendedor para a plataforma, mostra a esta
que a sua responsabilidade perante o consumidor passa ndo s6 pela resolugcdo de
incidentes e intermediagdo passiva nas transacdes, mas também pela identificagdo e

regulacao do conteudo visual anunciado nesta, de forma a ndo contarem apenas com a
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denuncia por parte dos utilizadores que reconhecem o conteudo de A para tomar acdes
relativamente a estes anuncios. E de urgente importancia que as plataformas atualizem os
seus termos e condi¢des de uso para refletirem o avango tecnologico e abrangerem as
novas praticas observadas nos seus vendedores. O desenvolvimento de tecnologias
passiveis de serem utilizadas para enganar os compradores deve ser acompanhado de
perto pelas plataformas, sob o risco de utilizadores terceiros mancharem a sua reputacdo

e denegrirem a experiéncia do comprador.

O acompanhamento do contetdo visual submetido deve ser feito de inicio, tendo
a plataforma a responsabilidade de rotular as imagens como geradas por IA caso os seus
vendedores ndo o fagam. Os resultados heterogéneos a escala da varidvel Realismo
Percebido permitem concluir que os individuos percecionam as imagens geradas por [A
de forma divisiva, em que muitos acreditam que esta ¢ uma representacao fiel da peca em
segunda-mao quando, na verdade, ¢ uma reproducao pouco fiavel. Sugere-se entdo que a
plataforma deve informar os seus clientes de que as imagens destes antincios ndo sao

fotorrealistas e que a IA pode distorcer o aspeto verdadeiro da peca.

De forma a mitigar a intengdo de eWOM negativo por parte do comprador, a
plataforma pode ainda incluir, nos seus mecanismos de dentincia, uma opg¢ao que permita
denunciar diretamente o aniincio com imagens geradas por IA como uma violagdao da
legislacao europeia (Al Act) ou como imagens falsificadas ou fraudulentas. Além disso,
¢ importante que a plataforma garanta que as suas denlncias s3o corretamente
processadas e que existam consequéncias negativas para os utilizadores que sejam

denunciados.

6.5. Limitacoes e Sugestoes de Pesquisa Futura

A amostragem nao-probabilistica por conveniéncia e bola de neve constitui uma
das principais limitagdes do estudo ao impedir a generalizacdo dos resultados obtidos.
Desta forma, a amostra nao ¢ representativa da populacao, pelo seu nimero reduzido de
respostas validas e por ser constituida maioritariamente jovens estudantes de ensino
superior. O estudo pode estar sujeito a enviesamentos por esta razdo. Seria interessante,
no futuro, abordar esta investigacdo numa vertente geracional, onde se comparam as

diferentes reagdes de cada uma destas as variaveis em estudo.
Este estudo teve uma abordagem de pesquisa dedutiva, tendo sido escolhida uma

metodologia quantitativa, o que permitiu validar a maioria das hipoteses, mas que falhou
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em validar sobretudo os efeitos moderadores. Sugere-se, numa pesquisa futura, abordar
esta tematica de forma qualitativa de forma a apurar diferentes varidveis moderadoras que

possam influenciar cada um destes construtos, bem como os antecedentes aos mesmos.

Este estudo focou-se apenas na fase de pré-compra do utilizador de plataformas
P2P-SM, o que levou a conclusdes ligadas as consequéncias para a plataforma enquanto
marca, sendo alvo de eWOM negativo. Seria também interessante, numa investigacao
futura, abordar a fase de pds-compra, onde o cliente compra um artigo anunciado com
imagens geradas por IA, e onde se podem investigar respostas como a lealdade, o
abandono da plataforma, a intengdo de recompra, de dentincia do vendedor ou até de

reclamacao da plataforma.

Outra limitagdo do estudo ¢ o foco no utilizador da plataforma P2P-SM como
apenas comprador. Pela natureza da plataforma, qualquer utilizador pode assumir o papel
de comprador, vendedor ou ambos. Uma sugestdo de pesquisa futura passa por adicionar
uma outra variavel que abranja o papel do utilizador e compare as diferencas de percecao

de cada um destes perfis.
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Anexo A — Inquérito

0% 100%

Portugués v
O presente questiondrio faz parte de uma investigagcdo académica
sobre imagens de roupa geradas por inteligéncia artificial (1a)
em plataformas de compra e venda de artigos em segunda-
mado. A participagéo € volunt@ria, anénima e confidencial, sendo os
dados apenas utilizados para fins académicos. NGo existem
respostas certas ou erradas. O tempo estimado de preenchimento
& de cerca de 7 minutos. Obrigada pela sua colaboragéo!

Aceita participar e confirma ter 18 anos ou mais?

O sim, aceito participar e confirmo ter 18 anos ou mais.

O Néo aceito participar.
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ANEXOS

0% 100%
o Lisbon School
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v Management
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Portugués i

J@ alguma vez visitou uma plataforma online de compra e venda
de roupa em segunda-mdo (ex: Vinted, OLX, Wallapop, Depop) ?

QO sim
O Néao

Portugués V|
Com que frequéncia utiliza estas plataformas?

O Nunca
O Raramente (menos de 1 vez por més)
QO As vezes (1 a 3 vezes por més)

O frequentemente (mais de 3 vezes por més)
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jrhon School
< IS ! of Earomes
v lw
Portugués v

Qual & o principal motivo que o/a leva a procurar roupa em
segunda-mao nestas plataformas?

O Prego mais baixo

(O Sustentobilidode | consumo consciente

O Etncontrar pegas Gnicas ou vintage

O Conveniéncia

O outro (espacifiqua)
1
Que plataforma(s) utiliza habitualmente?

[ vinted

0 owx

[ watopop

[ rocebook Marketpiace

[ pepop

[ outra (especifique):

]

Ao avaliar um anancio de um artigo de roupo em segunda-mao
numa plataforma online, qual a importancia que atribui as imagens
do artigo?

00000
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Portugués

Para Ihe ser atribuida uma imagem mais adequada para as
perguntas seguintes, indique o género com o qual mais se
identifica.

O Feminino
O Masculino
O Nao-binario |/ Outro

O Pprefiro néo responder

Portugués

Por favor, observe com atengd@o a imagem abaixo. Esta imagem

foi gerada por Inteligéncia Artificial (1A) e foi retirada de um
anincio real publicado na plataforma Vinted, onde um

vendedor publicita uma camisola em segunda-mdéo. Tenha esta

imagem presente o responder as questées seguintes.
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Confirma que visualizou a imagem apresentada acima?
O sim

O Nao

Com base na imagem gerada por IA apresentada anteriormente,

indique o seu grau de concorddncia com cada uma das
afirmagées abaixo (1 = Discordo Totalmente; 7 = Concordo
Totalmente).

Os elementos

visuais da imagem

de roupa gerada por O O O O O O
14 500 realistas.

ogem gerada
por |4 representa o

artigo de roupa de O O O O O O
forma realista

Considero que os
elementos de
produgdo (ex

de roupa, O O O O o O

cendrio,

imagem
por 1A 500, No
gerol realistas.

A imogem gerada

por 1A opresenta

uma representagao O O O O O O
coerente do arigo

de roupa.

O artigo de roupa na

por

|A & apresentado de O O O O O O
forma consistente.

imogem geradk

Alguns aspetos da

imogem gerada por O o O O O O

IA contradizem-se
entre si
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Com base na imagem gerada por IA apresentada anteriormente,
indique o seu grau de concordancia com cada uma das
afirmagoes abaixo (1 = Discordo Totalmente; 7 = Concordo
Totalmente).

1. Discordo 2 3. Discordo

totaimente  Discordo  parciaimente Concordo  tot
A imagem gerada

por IA exagera as

caracteristicas e o O O O O O O O
estado do artigo de

roupa

A imagem gerada

por IA utiliza

representacdes

enganosga bor O ©) O O O O O
convencer-me a

comprar o artigo.

A imagem gerada

por IA néo é

totalmente fiel co O O O O O O O
estado real do

artigo de roupa.

A imagem gerada

por IA tenta

persuadir-me o

comprar um artigo

que poderG néo O O O O O O O
corresponder s

minhas

expectativas.
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Suponha que tem interesse na pega de roupa apresentada. Com
base na imagem gerada por IA apresentada anteriormente,
indique o seu grau de concordancia com cada uma das
afirmagoes abaixo (1 = piscordo Totalmente; 7 = Concordo

Totalmente).

Receio que o
vendedor ndo me
enviaré o artigo de
roupa Igual &
imagem gerada por
1A

Preocupa-me que o
vendedor possa
néo se importar
com a minha
compra.

Suspeito que o
vendedor va reagir
Qo meu interesse no
artigo com més
intengdes.

Ana Rita Félix

1. Discordo

totalmente

©)

Concordo

ente  discordo Concordo  totaimente

O O O O
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Suponha que tem interesse na pega de roupa apresentada. Com
base na imagem gerada por IA apresentada anteriormente,
indique o seu grau de concordancia com cada uma das
afirmagoées abaixo (1 = Discordo Totalmente; 7 = Concordo

Totalmente).

Partilharia uma mé
experiéncia com o
vendedor/plataforma
em redes sociais ou
num website.

Contaria aos meus
amigos nas redes
sociais e websites
sobre a minha
Insatistagdo com o
vendedor/plataforma

Informaria os meus
amigos através de
redes sociais e
websites que 0
vendedor/plataforma
€ um mau prestador
de servigos.

4.Nem

concordo

1. Discordo 2 3. Discordo ner ordo 6. Concordo

totalmente  Discordo  parcicimente  discordo mente  Concordo  totalmente

o O O (@) @) o O
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Suponha que tem interesse na pega de roupa apresentada. Com
base na imagem gerada por IA apresentada anteriormente,
indique o seu grau de concordancia com cada uma das
afirmagoes abaixo (1 = Discordo Totalmente; 7 = Concordo

Totalmente).

Receio que a
conduta
empresarlal da
plataforma possa
causar danos
futuros.

Suspeito que a
plataforma possa
reagir ao meu
interesse no artigo
com més intengdes.

Preocupa-me que a
plataforma possa
ndo se importar
com a minha
compra.

Receio que esta
plataforma néo
seja confiavel nem
comprometida com
os seus clientes.

Teria receio de
caracterizar esta
plataforma como
honesta.

A plataforma néo é
de confianga nem
fiavel

2. Discordo

3. Discordo nem cordo 6.

porciclmente  discordo  parcialments  Concordo

(@) O (@) ©)
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Com base na sua experiéncia com este tipo de plataforma,
indique o seu grau de concordéncia com cada uma das
afirmagoées abaixo (1 = Discordo Totalmente; 7 = Concordo
Totalmente).

4 plataforma tem o
responsabiidode de
informar

# plataforma deve
estobalecar

mecanismos para

monitorizar a

precisdo & O O O O O @] (@)
aplicabilidade dos

magens gerados por

Quando surgem
problemas

relocionodos com

imogens geradas por

4 o plataforma i o © o O o O o
deve orrente

Ofactodea

plataforma assumir
responsabilidade

o symacers O 0 0O O O 0o O
e
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Portugués v

Com base na sua experiéncia com inteligéncia artificial, indique
o seu grau de concordéncia com cada uma das afirmagoes
abaixo (1 = Discordo Totalmente; 7 = Concordo Totalmente).

Conhego os
conceltos mais
importantes do tema
“Inteligéncia
Artificial” (14)

Sei definir o que &
1A

Consigo avaliar as
limitagdes e
oportunidades da
utilizagao de IA

Consigo avaliar as
vantagens e
desvantagens da
utilizagao de
inteligéncia artificial

Consigo pensar em
novas utilizagdes
para alA.

Consigo imaginar
possiveis utilizagdes
futuras da IA

2. Discordo

@) ®)
(@) O
(@) O
(@) @)
(@) O
(@) O

part discordo

O @) @) @) @)
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7
It
Q)

V e i

Portugués

Com base na sua experiéncia pessoal, indique o seu grau de
concordéncia com cada uma das afirmagées abaixo (1 = Discordo
Totalmente; 7 = Concordo Totalmente).

Tenho sempre
culdado em confiar
nas pessoas &
primelra interacéo.

Quando conhego
uma pessoa pela
primelra vez tendo
a ficar atento(a) as
Suas agoes.

Suspelto sempre de
novos conhecidos
até que me
mostrem que sd@o
confiavels

Hesito em
acreditar em
pessoas até que
provem que s&o
confiavels

O

®)
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Habilitagoes literdrias (nivel mais elevado concluido):
O Inferior ao 12°ano
O 12°ano ou equivalente

O Licenciatura/Bacharelato
Portugués 2

Por fim, preencha os seguintes dados para efeitos de

caracterizag@o da amostra.

idade (ex: 25):

Ccvolcrcs restantes: 2

Situagao profissional:

O Estudante

O Trabalhador(a)-estudante

O Trabalhador(a) por conta de outrem
O Trabalhador(a) por conta prépria
O Desempregado(a)

O Relormado(o)

Ana Rita Félix

O Pés-graduagao
O Mestrado

O Doutoramento

Rendimento mensal liquido individual:

O Nao aufiro rendimentos
O Ate 500€

O 500€ - 1000€

O 1001€ - 2000€

O 2001€ - 3000€

O Mais de 3001€

O Prefiro nao responder

49

Nacionalidade:

O Portuguesa

O outra:
0% e—— 10 0%
Lisbon School
N of Economics
& Management

Agradego a sua participagao e disponibilidade.

A sua resposta foi registada.
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Imagens de Roupa em Segunda-Mao Geradas por IA em P2P:
Realismo, Decegdo, Desconfianga e eWOM Negativo

Anexo B — Imagens utilizadas no inquérito

JOHNS HOPR e

UNIVERSITY ¥

vintage shirt vintage shirt vintage shirt
M /38 /10 - Muito bom - Vintage Dressing * M / 38 /10 - Muito bom - Vintage Dressing M /38 /10 - Muito bom - Vintage Dressing -
Carregado ha 15 minutos Carregado ha 15 minutos Carregado ha 15 minutos
6,50 € 650€ 650 €
7,53 € Inclui Protegao do Comprador @ 7,53 € Inclui Protegao do Comprador @ 7,53 € Inclui Prote¢ao do Comprador @
Descrigao Descrigao Descri¢ao
\
Género feminino Género masculino Género nao-binario/outro/

Preferiu ndo responder
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Realismo, Decegdo, Desconfianga e eWOM Negativo

Anexo C — Escalas do inquérito

Va.r 1fwel Autores
original
°
Perceived Hartmann et al.
Realism (2025) °
°
Perceived ®
Deception Roman (2010)
°
°
°

Distrust [in Zhao, Jiang & Su | o

Seller] (2020)
.
.
.
Distrust in ®
Intermediary Lee et al. (2018)
.
.
.
Ana Rita Félix

Itens escala original

PR1: The visual elements of the ad are realistic
PR2: The scene in the ad is realistic

PR3: I feel that the overall production elements of the ad are
realistic

PR4: The post shows a coherent advertisement
PRS: The ad portrayed in this post is consistent

PR6: Some parts of the ad are contradicting each other
(reversed)

PD1: The site exaggerates the benefits and characteristics of
its offerings

PD2: The site uses misleading tactics to convince consumers
to buy its products

PD3: 1t is not entirely truthful about its offerings

PD4: This site attempts to persuade you to buy things that you
do not need

D1: I am afraid the seller will not offer me the right
product/service.

D2: T am worried that this seller might not care about my
business.

D3: I am suspicious that the seller will respond to my interest
in this product/ service with vicious intentions.

DI1: I feel afraid that this intermediary’s business conduct may
bright damage in future.

DI2: T have a suspicion that this intermediary will react to my
interest in the product with malicious intention.

DI3: 1 am worried that this intermediary might not be
interested in my business.

DI4: I am not comfortable about whether this intermediary is
trustworthy and committed.

DI5S: T would feel cautious about characterizing this
intermediary as honest.

DI6: This intermediary is untrustworthy and unreliable.

Escala
medicao
original

Likert de 7
pontos
(1=strongly
disagree;
7=strongly
agree)

Likert de 5
pontos
(1=strongly
disagree;
S=strongly
agree)

Likert de 7
pontos
(1=strongly
disagree;
7=strongly
agree)

Likert de 7
pontos
(1=strongly
disagree;
7=strongly
agree)
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Variavel
adaptada

Realismo
Percebido

Dececiao
Percebida

Desconfian¢a no
Vendedor

Desconfian¢a na
Plataforma

Itens escala adaptada

o RP1: Os elementos visuais da imagem de roupa gerada por IA sdo realistas.

e RP2: A imagem gerada por IA representa o artigo de roupa de forma realista.

o RP3: Considero que os elementos de producdo da imagem gerada por IA sdo, no geral,
realistas.

e RP4: A imagem gerada por IA apresenta uma representagdo coerente do artigo de roupa.

e RP5: O artigo de roupa retratado na imagem gerada por IA ¢ apresentado de forma
consistente.

o RP6: Alguns aspetos da imagem gerada por 1A contradizem-se entre si.

o DEC1: A imagem gerada por IA exagera as caracteristicas e o estado do artigo de roupa.

e DEC2: A imagem gerada por IA utiliza representagdes enganosas para convencer-me a
comprar o artigo.

o DEC3: A imagem gerada por IA ndo ¢ inteiramente fiel ao estado real do artigo de roupa.

e DEC4: A imagem gerada por IA tenta persuadir-me a comprar um artigo que podera ndo
corresponder as minhas expectativas.

e VENI: Receio que o vendedor ndo me enviara o artigo de roupa igual a imagem gerada
por IA.

e VEN2: Preocupa-me que o vendedor possa ndo se importar com a minha compra.

e VEN3: Suspeito que o vendedor va responder ao meu interesse no artigo com mas
intengdes.

e PLA1: Receio que a conduta empresarial da plataforma possa causar danos futuros.

o PLA2: Suspeito que a plataforma possa reagir ao meu interesse no artigo com mas
intengdes.

e PLA3: Preocupa-me que a plataforma possa nido se importar com a minha compra.

o PLA4: Receio que esta plataforma ndo seja confidvel nem comprometida com os seus
clientes.

e PLAS: Teria receio de caracterizar esta plataforma como honesta.

o PLAG: Esta plataforma ndo ¢ de confian¢a nem fiavel.

Mestrado em Marketing



eWOM Sthapit et al.
Intention (2025)
Natural
Propensity to Lee et al. (2018)
Distrust
. Carolus et al.
Al Literacy (2023)
Perceived
Platform Yu et al. (2025)
Responsability
Ana Rita Félix

Imagens de Roupa em Segunda-Mao Geradas por IA em P2P:

Realismo, Decegdo, Desconfianga e eWOM Negativo

NWOMI: I will share this bad Airbnb service experience
online via social networking sites and mobile technology.
NWOM2: I will tell my friends on social networking sites and
mobile technology about my disappointment with the recent
Airbnb service experience.

NWOM3: I will let my friends know via social networking
sites and mobile technology about Airbnb as a bad service
provider.

NPDI1: I am always careful about trusting people when I first
work with them.

NPD2: When I first meet people, I have a tendency of keeping
a close eye on their actions.

NPD3: I am always suspicious about new acquaintances until
they show me that I can believe them/they are reliable.

NPD4: T hesitate to believe people until they have proved
themselves to be trustworthy.

AILIL: T know the most important concepts of the topic
"artificial intelligence".

AIL2: I know definitions of artificial intelligence.

AIL3: I can assess what the limitations and opportunities of
using an Al are.

AILA4: I can assess what advantages and disadvantages the use
of an artificial intelligence entails.

AILS: I can think of new uses for Al

AILG6: I can imagine possible future uses of AL

PLR1: The platform has the responsibility to clearly inform
users which content is generated by Al

PLR2: The platform should establish mechanisms to monitor
the accuracy and applicability of Al content.

PLR3: When issues arise due to Al-generated content, the
platform should proactively provide explanations.

PLR4: Whether the platform takes responsibility affects my
acceptance of Al-generated content.

Likert de 5
pontos
(1=strongly
disagree;
S5=strongly
agree)

Likert de 7
pontos
(1=strongly
disagree;
7=strongly
agree)

Likert de 11
pontos
(classificar de
0alOas
proprias
habilidades)

Likert de 7
pontos (ndo
especifica
escala)
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Intenciio de eWOM

Negativo

Propensio para
Desconfiar

Literacia de A

Responsabilidade
Percebida da
Plataforma

o EWOMI: Partilharia uma ma experiéncia com o vendedor/plataforma em redes sociais
ou num website.

¢ EWOM?2: Contaria aos meus amigos nas redes sociais e websites sobre a minha
insatisfacdo com o vendedor/plataforma.

¢ EWOMS3: Informaria os meus amigos através de redes sociais e websites que o
vendedor/plataforma ¢ um mau prestador de servigos.

e PPD1: Tenho sempre cuidado em confiar nas pessoas a primeira interagéo.

e PPD2: Quando conhego uma pessoa pela primeira vez, tendo a ficar atento(a) as suas
agoes.

e PPD3: Suspeito sempre de novos conhecidos até que me mostrem que séo confiaveis.

o PPD4: Hesito acreditar em pessoas até que provem que sio confiaveis.

o LIA1: Conhego os conceitos mais importantes do tema “Inteligéncia Artificial”.

o LIA2: Sei definir o que ¢ IA.

e LIA3: Consigo avaliar as limitagdes e oportunidades da utilizagao de IA.

o LIA4: Consigo avaliar as vantagens e desvantagens da utiliza¢do de inteligéncia artificial
e LIAS: Consigo imaginar novas utilizagdes para a [A

o LIA6: Consigo imaginar possiveis utilizagdes futuras da IA.

e RPP1: A plataforma tem a responsabilidade de informar claramente os utilizadores sobre
imagens geradas por IA.

o RPP2: A plataforma deve estabelecer mecanismos para monitorizar a precisdo e
aplicabilidade das imagens geradas por IA.

e RPP3: Quando surgem problemas relacionados com imagens geradas por IA, a
plataforma deve proativamente fornecer explicagdes.

o RPP4: O facto de a plataforma assumir responsabilidade afeta a minha aceitagdo das
imagens geradas por IA.
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Anexo D — Amostra de estudo (frequéncias)

Indicador Categoria % n
Feminino 62,7 212
Género Masculino 349 118
(N=338) Nio-binario / Outro 1,8 6
Prefiro ndo responder 0,6 2
. 18 aos 25 anos 80,8 273
ggi‘;‘;ggam 26 205 40 anos 16,2 55
Mais de 41 anos 3.0 10
Estudante 57,4 194
Situagio profissional Trabalhador(a)-estudante 13,8 47
(N=338) Trabalhador(a) por conta de outrem 24,0 81
Trabalhador(a) por conta propria 3,0 10
Desempregado(a) 1,8 6
Inferior ao 12° ano 0,9 3
12° ano ou equivalente 36,4 123
HabilitagGes literarias Licenciatura/Bacharelato 40,3 136
(N=338) Poés-graduacao 4,1 14
Mestrado 18,0 61
Doutoramento 0,3 1
Nio aufiro rendimentos 45,9 155
Até 500€ 6,8 23
) o 500€ - 1000€ 9,5 32
E\elzz(;lgjnto mensal liquido individual 1001€ - 2000€ 233 79
2001€ - 3000€ 4,1 14
Mais de 3001€ 0,9 3
Prefiro ndo responder 9,5 32
Nacionalidade Portuguesa 93,8 317
(N=338) Outra 6,2 21
Frequéncia de utilizagdo Nunca 10,9 37
de plataformas de Raramente (menos de 1 vez por més) 47,7 161
roupa em segunda-mao As vezes (1 a3 vezes por més) 22,5 76
(N=338) Frequentemente (mais de 3 vezes por més) 18,9 64
Preco mais baixo 53,2 160
Sustentabilidade / consumo consciente 18,9 57
Principal motivo de utilizagao . .
(N=301) Encontr.ar pt.a(;as Unicas ou vintage 24.6 74
Conveniéncia 1,0 3
Outro 2,3 7
Vinted 83,7 283
OLX 26,9 91
Plataformas utilizadas Facebook Marketplace 11,0 37
(N=338) Wallapop 2,7 9
Depop 1,5 5
Outra 0,9 3
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Anexo E — ACP e Analise de Fiabilidade

Analise de Componentes Principais

Anailise de Fiabilidade

Teste de Esferacidade de Estatisticas de item-total
Bartlett
. Variancia total Comunalidades Alfa de Correlagdo de Croi:)f:c(lilese 0
Indice Item N KMO Aprox. 32 Sig explicada (% N item total 5

de varidncia) (extracio) Cronbach corrigida item E‘or

excluido
RP1 338 0,749 0,786 0,872
RP2 338 0,776 0,799 0,868
. . RP3 338 0,779 0,806 0,867
Realismo Percebido RP4 338 0,881 1405,552 <0,001 68,303 0.779 0,898 0.803 0.868
RP5 338 0,757 0,790 0,870
RP6 338 0,258 0,406 0,928
DECI1 338 0,624 0,640 0,844
. . DEC2 338 0,805 0,796 0,773
Dececio Percebida DEC3 338 0,798 623,196 <0,001 70,226 0.691 0,856 0.688 0.821
DEC4 338 0,690 0,687 0,824
VENI1 338 0,678 0,609 0,763
3:;:’;:;?"“ no VEN2 338 | 0,697 324,227 <0,001 71,563 0,771 0,794 0,699 0,650
VEN3 338 0,698 0,635 0,734
PLAI 338 0,665 0,733 0,897
PLA2 338 0,673 0,738 0,896
PLA3 338 0,636 0,708 0,901
Desconfianc¢a na Plataforma PLAG 338 0,879 1343,818 <0,001 69,224 0.792 0,911 0.828 0.883
PLAS 338 0,699 0,753 0,894
PLA6 338 0,689 0,746 0,895
EWOMI1 | 338 0,618 0,561 0,807
Intencio de eWOM Negativo EWOM?2 338 0,685 336,614 <0,001 71,509 0,767 0,794 0,689 0,676
EWOM3 | 338 0,760 0,675 0,677
RPP1 338 0,681 0.475 0,383
Responsabilidade Percebida da RPP2 338 0,752 0,499 0,414
Platl;forma RPP3 338 0,681 325,391 <0,001 34,113 0,648 0,552 0,472 0,408
RPP4 338 0,083 0,164 0,782
LIAL 338 0,601 0,546 0,804
LIA2 338 0,671 0,609 0,791
. . LIA3 338 0,743 0,607 0,793
Literacia de IA LIAd 338 0,772 907,125 <0,001 74,069 0.731 0,823 0.706 0.779
LIAS 338 0,867 0,586 0,799
LIA6 338 0,868 0,559 0,804
PPDI1 338 0,561 0,574 0,820
. PPD2 338 0,543 0,562 0,826
Propensio para Desconfiar PPD3 338 0,743 591,589 <0,001 66,372 0.809 0,829 0.791 0717
PPD4 338 0,742 0,726 0,751
RP1 338 0,754 0,794 0,916
Realismo Percebido RP2 338 0.79 0,821 0.91
RP3 338 0,869 1344,173 <0,001 77,808 0,786 0,928 0,817 0911
RP4 338 0,795 0,826 0,909
RP5 338 0,766 0,803 0,914
. . RPP1 338 0,687 0,607 0,733
Responsabilidade Percebida da — pp57 338 | 0,681 331,199 <0,001 70,607 0.78 0,782 0,705 0,633

Plataforma
RPP3 338 0,651 0,574 0,753
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Anexo F — Indices sintéticos

Imagens de Roupa em Segunda-Mao Geradas por IA em P2P:
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Teste Kolmogorov-Smirnov

Indice N |Minimo Miximo Média Mediana Moda Desvio Padriio Varidncia| Curtose Assimetria| Estatistica Sig
Realismo Percebido 338 1 7 4,8083 5,200 6 1,51610 2,299 0,032 -0,867 0,1450 <0,001
Decegdo Percebida 338 1 7 5,1834 5,500 7 1,38359 1,914 -0,408 -0,649 0,1100 <0,001
Desconfianga no Vendedor 338 1 7 5,4398 5,667 7 1,27435 1,624 0,300 -0,816 0,1117 <0,001
Desconfianga na Plataforma 338 1 7 4,7293 4,833 4 1,36707 1,869 -0,637 -0,360 0,0718 <0,001
Intencdo de eWOM Negativo 338 1 7 5,2742 5,667 6 1,35411 1,834 0,646 -0913 0,1419 <0,001
Responsabilidade Percebida da Plataforma 338 3,67 7 6,5118 7,000 7 0,72509 0,532 3,792 -1,919 0,2780 <0,001
Literacia de IA 338 1,5 7 5,6908 5,833 6 0,84477 0,714 1,497 -0,839 0,1099 <0,001
Propensdo para Desconfiar 338 1 7 5,1568 5,250 6 1,16602 1,360 -0,002 -0,546 0,1206 <0,001

Anexo G — Critério de Fornell-Larcker

Dececio Percebida | Desconfianga na Plataforma | Desconfianga no Vendedor| Intencdo de eWOM Negativo | Literacia de IA [ Propensdo para Desconfiar | Realismo Percebido [Responsabilidade Percebida da Plataforma
Dececdo Percebida 0,838
Desconfianga na Plataforma 0,577 0,831
Desconfian¢a no Vendedor 0,579 0,694 0,846
Intencdo de eWOM Negativo 0,285 0,363 0,321 0,845
Literacia de IA 0,250 0,134 0,260 0,125 0,578
Propensao para Desconfiar 0,019 0,081 0,132 0,019 -0,034 0,706
Realismo Percebido -0,458 -0,344 -0,293 -0,196 -0,153 0,033 0,882
Responsabilidade Percebida da Plataformal 0,226 0,228 0,272 0,269 0,308 0,043 -0,079 0,834
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