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Resumo 

A presente investigação tem como principal objetivo analisar o impacto do risco percebido e da 

inovação na moda na confiança e na intenção de compra de artigos de moda online, moderados 

pelo perfil do consumidor, segundo a lei da difusão da inovação. Este estudo responde a uma 

lacuna da literatura, pois não existem estudos que investigam o efeito moderador da tipologia 

do consumidor na relação entre a confiança e a intenção de compra de artigos de moda online. 

A partir dos constructos mencionados, foi proposto um modelo de investigação e realizado um 

estudo empírico que contou com uma amostra de 290 inquiridos. Através do tratamento 

estatístico dos dados com recurso a PLS-SEM, foi demonstrado que a inovação na moda exerce 

um efeito positivo na confiança e na intenção de compra de artigos de moda online e que a 

confiança exerce um impacto positivo na intenção de compra de artigos de moda online. Por sua 

vez, o risco percebido exerce uma influência negativa na confiança. 

Os resultados obtidos apresentam contribuições académicas, uma vez que não existia nenhum 

estudo focado na influência do risco percebido e inovação na moda na confiança e intenção de 

compra online de artigos de moda, nem nenhum estudo que analise o efeito moderador da 

tipologia do consumidor segundo a lei da difusão da inovação na relação entre a confiança e a 

intenção de compra de artigos de moda online, contribuindo para o preenchimento da lacuna 

identificada na literatura. Por outro lado, também apresenta contribuições para o mundo 

empresarial, ajudando as marcas a compreender melhor o comportamento de compra do 

consumidor de artigos de moda online e, consequentemente, a melhorar as suas estratégias de 

marketing. 

 

Palavras-chave: Risco Percebido, Inovação, Confiança, Intenção de compra online, Moda 
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Abstract 

The main objective of this research is to analyze the influence of perceived risk and innovation 

in fashion on trust and intention to buy fashion items online, moderated by the consumer 

profile, according to the law of diffusion of innovation. This study responds to a gap in the 

literature, as there are no studies investigating the moderating effect of consumer typology on 

the relationship between trust and intention to buy fashion items online. 

From the aforementioned constructs, a research model was proposed and an empirical study 

was carried out with a sample of 290 respondents. Through the statistical treatment of the data 

using PLS-SEM, it was shown that innovation in fashion has a positive effect on trust and 

intention to buy fashion items online and that trust exerts a positive influence on the intention 

to purchase fashion items online. In turn, perceived risk exerts a negative influence on 

confidence. 

The results obtained present academic contributions, since there was no study focused on the 

influence of perceived risk and innovation in fashion on trust and intention to buy fashion items 

online, nor any study that analyzes the moderating effect of the consumer typology according 

to the law of diffusion of innovation on the relationship between trust and intention to buy 

fashion items online, contributing to filling the gap identified in the literature. On the other hand, 

it also presents contributions to the business world, helping brands to better understand the 

buying behavior of the consumer of online fashion items  and, consequently, to improve their 

marketing strategies. 

 

Keywords: Perceived Risk, Innovation, Trust, Online Purchase Intention, Fashion 
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1. INTRODUÇÃO 

1.1. Contextualização e relevância do tema  

O e-commerce tem vindo a crescer de forma significativa, e o setor da moda não é exceção. O 

comércio eletrónico em Portugal centra-se predominantemente na compra de artigos de moda, 

representando cerca de 70% das compras online (CTT, 2023; INE, 2023). O investimento em 

inovação tem acompanhado esta tendência. O investimento em inovação na indústria da moda 

representava entre 1,6% e 1,8% das vendas totais e prevê-se que este investimento duplique 

até 2030 (Mckinsey & Company, 2023). Os inovadores são os primeiros compradores (Rogers, 

2003) de novas roupas e acessórios de moda (Park & Yoo, 2018). Estes consumidores aumentam 

a aceitação de um novo produto ou marca por parte de outros consumidores, servindo de líder 

de formador de opinião (Cho et al., 2018). 

Apesar do rápido crescimento das compras online e do aumento do investimento em inovação, 

ainda existe um grande número de consumidores com reservas relativamente à compra de 

artigos de moda online (Kohsaka et al., 2019). Tal facto pode ser explicado pelo risco que surge 

quando existe um elevado nível de incerteza em relação à inovação, sendo que, quanto maior o 

nível de incerteza, maior será o risco percebido (Nawrocki & Jonek-Kowalska, 2022). O relatório 

de e-commerce realizado pelo CTT (2022) apurou que cerca de 60% dos inquiridos afirmou 

apresentar reservas em relação a realizar compras online. Estas reservas são denominadas como 

risco percebido (Kohsaka et al., 2019). O risco percebido refere-se a uma expetativa pessoal de 

perda, sendo a perceção de potenciais resultados negativos de um produto ou serviço (Ha et al., 

2021). Estes riscos afetam a confiança do consumidor na compra online. O risco percebido e a 

confiança têm impacto um no outro e na intenção de compra online (Bahl  & Kesharwani, 2020), 

pelo que um nível mais elevado de risco percebido diminui o impacto que a confiança tem na 

intenção de compra online (Bahl  & Kesharwani, 2020; Gong et al., 2023). Por sua vez, um maior 

nível de confiança provavelmente irá influenciar positivamente a intenção de compra online do 

consumidor (Akinbode et al., 2018; Bahl  & Kesharwani, 2020; Gong et al., 2023; Jadil et al., 

2022). A intenção de compra online é influenciada pela confiança, pelo que os consumidores 

devem sentir-se confiantes antes de comprarem o artigo (Bahl  & Kesharwani, 2020; Candra et 

al., 2021). A tipologia do consumidor segundo a Lei da Difusão da Inovação (Rogers, 2003)  pode 

moderar estas relações, na medida em que o seu nível de inovação pode dar origem a diferentes 
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comportamentos relacionados às compras online (Rodríguez & Fernández, 2017; Wang & Lee, 

2020).  

1.2 Problema e objetivos de investigação 

Embora a investigação existente tenha explorado o impacto do risco percebido e da inovação 

na confiança e intenção de compra (Candra et al., 2021; Jadil et al., 2022; Rodríguez & 

Fernández, 2017), ainda há necessidade de mais investigação para entender essas relações. 

Especificamente, poucos exploram como a inovação na moda influencia a intenção de compra, 

pelo que ainda não existe um consenso sobre esta relação (Kaur et al., 2022; Mohamed & Wee, 

2020; Rodríguez & Fernández, 2017). Além disso, alguns estudos encontraram relações entre a 

inovação e a confiança (Gözükara & Çolakoğlu, 2016; Hanaysha & Hilman, 2015), mas, até ao 

momento, não existem estudos que explorem esta relação no setor da moda, que possui 

características únicas. Por último, as relações entre o risco percebido e a confiança (Candra et 

al., 2021; Gupta & Kumar, 2023; Jadil et al., 2022) e a intenção de compra online (Jadil et al., 

2022; Rodríguez & Fernández, 2017; Salirrosas et al., 2022) são muito pouco exploradas no setor 

da moda. Apesar de a academia ter desenvolvido vários esforços para entender a inovação e o 

risco percebido no contexto da gestão, há um gap na literatura, uma vez que não existem 

estudos que examinam a influência do risco percebido e inovação na moda na confiança e 

intenção de compra online de artigos de moda, moderados pela tipologia do consumidor 

segundo a lei da difusão da inovação. 

Considerando o gap identificado, este estudo tem o objetivo de analisar o impacto do risco 

percebido e da inovação na moda na confiança e intenção de compra online de artigos de moda, 

considerando o efeito moderador da tipologia do consumidor (Lei da Difusão da Inovação).  

No sentido de suportar o objetivo geral da presente investigação, foram formulados os seguintes 

objetivos específicos: 

1 Rever amplamente a literatura, com foco nos conceitos de risco percebido, inovação na 

moda, confiança, intenção de compra de artigos de moda online e lei da difusão da 

inovação, assim como as possíveis relações que se estabelecem entre os mesmos; 



 

 
 

2 Construir um modelo de investigação que explique a influência do risco percebido e da 

inovação na moda na confiança e na intenção de compra de artigos de moda online, 

moderados pela tipologia do consumidor (lei da difusão da inovação); 

3 Realizar um estudo empírico com uma amostra de consumidores portugueses de artigos 

de moda online, de modo a recolher os dados necessários para validar o modelo de 

investigação proposto; 

4 Identificar e dividir a amostra em três grupos de consumidores segundo a lei da difusão 

da inovação – inovadores da moda, maioria e retardatários; 

5 Analisar estatisticamente os dados recolhidos e avaliar o impacto do risco percebido e 

da inovação na moda na confiança e na intenção de compra de artigos de moda online, 

moderados pela tipologia do consumidor. 

Para atingir os objetivos propostos, foi aplicado um questionário a consumidores portugueses 

de artigos de moda online. Os dados foram analisados através do software SPSS e do software 

SmartPLS para identificar as relações estruturais e validar as hipóteses criadas. Espera-se que os 

resultados deste estudo contribuam para colmatar o gap identificado na literatura e 

consequentemente, para uma melhor compreensão do comportamento dos consumidores de 

artigos de moda online, de modo que as empresas desta indústria desenvolvam estratégias de 

marketing mais eficazes. 

1.3 Estrutura do trabalho 

Relativamente à estrutura da presente dissertação, esta está organizada em cinco capítulos, 

nomeadamente, introdução, revisão da literatura, incluindo o modelo de investigação proposto, 

metodologia de investigação, análise de resultados e, por fim, a discussão dos resultados e 

conclusão, com as limitações e recomendações para investigações futuras. 

De uma forma mais detalhada, o mesmo inicia-se com a introdução, onde é realizado o 

enquadramento geral de toda a investigação a desenvolver, referenciando a relevância do 

estudo e os objetivos do mesmo. 

O capítulo 2 foca-se na revisão de literatura, onde se faz uma abordagem aos conceitos 

fundamentais para a conceção deste trabalho – intenção de compra online, risco percebido, 

inovação na moda, confiança e tipologia do consumidor (Lei da Difusão da Inovação) - e às 

relações que se estabelecem entre os mesmos, sob a forma de hipóteses. 
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O terceiro capítulo diz respeito à metodologia de investigação utilizada no estudo empírico, 

caracterizando a população, amostra, instrumentos de recolha de dados, procedimentos de 

recolha de dados e técnicas estatísticas utilizadas no tratamento dos dados. 

No capítulo 4, são apresentados os resultados obtidos no estudo empírico realizado. 

De modo a concluir este trabalho, procede-se, no capítulo 5, à discussão dos resultados obtidos 

e à conclusão, identificando os contributos da investigação em termos teóricos e para a gestão 

das organizações, assim como à indicação das limitações do estudo e de eventuais sugestões 

para futuras investigações. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

2. REVISÃO DA LITERATURA 

No decorrer deste capítulo são discutidos e abordados os conceitos que servem de base a esta 

investigação, nomeadamente a intenção de compra online, a confiança, o risco percebido, a 

inovação na moda e a tipologia do consumidor segundo a lei da difusão da inovação. Deste 

modo, este capítulo inicia com uma breve descrição da indústria da moda e o e-commerce. A 

posteriori uma elucidação relativa à intenção de compra online de artigos de moda, onde são 

especificados os critérios que conduzem à mesma, estudados na presente dissertação – risco 

percebido, inovação na moda e confiança, e às relações que se estabelecem entre os mesmos, 

sob a forma de hipóteses. Por fim, é realizada uma elucidação acerca da Lei da Difusão da 

Inovação e das diferentes tipologias de consumidores. 

2.1. Indústria da moda e o e-commerce 

A indústria da moda abrange o conjunto de roupas, calçados e acessórios que um consumidor 

pode comprar (Rodríguez & Fernández, 2017). 

A moda é uma das formas que os consumidores utilizam para mostrar o seu estatuto assim como 

uma forma de se expressarem, estando associada à sua imagem pessoal e ao ego (Kim et al., 

2016). Consumidores de moda demonstram interesse na utilização de roupas novas e de seguir 

as últimas tendências de moda (Rahman et al., 2014; Rodríguez & Fernández, 2017). 

Apesar da indústria da moda estar a sofrer uma desaceleração global (McKinsey & Company, 

2023), esta ainda é considerada como sendo uma das maiores indústrias manufatureiras do 

mundo, e uma das categorias mais compradas no comércio online (CTT, 2023; Guercini et al., 

2018; INE, 2023; Sarah et al., 2021; Statista, 2023; The Nielsen Company, 2018). No caso 

específico de Portugal, a moda é considerada como sendo um setor importante da economia, 

pelo que o mesmo contribui com cerca de 2% do Produto Interno Bruto (PIB) (INE, 2022). Além 

disso, relativamente ao comércio eletrónico em Portugal, existe uma predominância da compra 

de artigos de moda, representando cerca de 70% das compras online (CTT, 2023; INE, 2023).  

A indústria da moda é um mercado em constante mudança (Rahman et al., 2014), pelo que 

permite aos consumidores uma série de escolhas, desejos e preferências (Shrivastava et al., 

2021). A capacidade existente em pesquisar e comparar produtos, as especificações do serviço, 

a disponibilidade do produto e preço, assim como a facilidade de acesso a produtos que 
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ultrapassem as fronteiras internacionais, contribuiu para o sucesso deste setor (The Nielsen 

Company, 2018). Apesar do sucesso desta indústria nas compras online, ainda existem 

consumidores que apresentam reservas em comprar artigos de moda por este meio (Kulhar & 

Jain, 2020). Os artigos de moda podem variar de acordo com a qualidade, preferências pessoais 

e ajuste ao corpo, sendo classificados como uma categoria de grande envolvimento, que precisa 

de ser tocada para ser avaliada (Blázquez, 2014; Romero et al., 2020), pelo que a falta do toque 

e da experimentação é um dos principais motivos para estas reservas (Blázquez, 2014; Joshi et 

al., 2024; Kühn et al., 2020), levando, consequentemente, a uma diminuição da confiança por 

parte dos consumidores. 

2.2. Intenção de compra online 

Perante a notoriedade e crescimento do e-commerce, é importante que as marcas tenham 

conhecimento dos fatores que possam influenciar de forma positiva ou negativa a intenção de 

compra online dos consumidores (Dewi et al., 2019; Fu et al., 2018), de maneira que as empresas 

desenvolvam estratégias de marketing mais eficazes (Xia et al., 2020). A intenção de compra do 

consumidor é de extrema importância na previsão do comportamento do consumidor, e 

depende de vários fatores influenciadores (Dewi et al., 2019; Isa et al., 2020). A importância em 

estudar a intenção de compra do consumidor recai sobre o facto de que as intenções são 

consideradas como o principal preditor do comportamento real (García et al., 2020). Isto é, ao 

terem uma intenção de compra positiva, os consumidores criam um compromisso com a marca, 

pelo que é mais provável que eles venham a ter comportamentos reais de compra (Ceyhan, 

2019). 

A intenção de compra pode ser definida como um plano de aquisição de um determinado 

produto ou serviço de forma planeada ou impulsiva (Salirrosas et al., 2022). Esta intenção é 

frequentemente utilizada como uma medida para prever as atividades reais de compra dos 

clientes, sendo classificada como uma das componentes do comportamento cognitivo do 

consumidor sobre como este pretende comprar uma marca específica (Isa et al., 2020). 

Relativamente à intenção de compra online, esta pode ser definida como a vontade do 

consumidor em participar na compra de um produto ou serviço através de diferentes canais 

digitais (Bilal et al., 2021). A intenção de compra online é o grau em que um consumidor está 

disposto a comprar um produto através de uma loja online (García et al., 2020). Esta intenção 



 

 
 

pode ser medida com base em vários indicadores, como o desejo de comprar através da loja 

online, o desejo de comprar no futuro e a transação financeira na loja online (García et al., 2020). 

A intenção de compra influencia significativamente a decisão final do consumidor, funcionando 

como um passo intermediário no processo de compra (Kotler & Keller, 2019). Durante a jornada 

de compra, o consumidor passa pelo estágio de avaliação, onde o consumidor cria preferências 

entre as marcas do conjunto de escolha e forma uma intenção de compra (Kotler & Keller, 2019). 

Existem vários fatores que influenciam direta e indiretamente a intenção de compra online, 

tendo sido um tópico estudado por diversos investigadores (Isa et al., 2020; Ranjitha & 

Krishnakumar, 2020). O risco percebido e a confiança são considerados como sendo os fatores 

que mais influenciam a intenção de compra online (Jadil et al., 2022; Kotler & Keller, 2019).  

No que diz respeito especificamente à intenção de compra online de artigos de moda, esta pode 

ser influenciada pelo traço de inovação de moda dos consumidores (Rodríguez & Fernández, 

2017).  

Com base no que foi mencionado anteriormente, a literatura a seguir visa explorar as relações 

entre risco percebido, inovação na moda, confiança e intenção de compra online. 

2.3. Influência do Risco Percebido na Confiança 

Os consumidores têm continuamente de tomar decisões sobre quais produtos e serviços 

comprar e onde comprá-los, pelo que os resultados e consequências destas decisões são 

incertos, levando os consumidores a sentirem um certo nível de risco na tomada de decisões de 

compra (Sakti et al., 2020). O risco percebido serve como um importante determinante do 

comportamento de compra online (Gong et al., 2023), tendo um papel significativo na 

determinação das intenções de compra dos consumidores (Ariffin et al., 2018). O risco percebido 

é considerado como o obstáculo principal na adoção do e-commerce (Ventre & Kolbe, 2020). 

O risco percebido refere-se a uma expetativa pessoal de perda, sendo a perceção de potenciais 

resultados negativos de um produto ou serviço (Bebber et al., 2017; Ha et al., 2021; Troise et al., 

2021). O risco percebido mede o desconforto e o nível de incerteza que os consumidores 

apresentam ao comprar produtos online (Hungilo & Setyohadi, 2020). Nas compras online, não 
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existe um contacto direto entre compradores e fornecedores, nem acesso físico aos produtos, 

pelo que podem existir mais riscos potenciais (Ha et al., 2021; Hungilo & Setyohadi, 2020). Na 

literatura, foram desenvolvidos nove tipos de riscos percebidos, sendo eles o risco financeiro, 

risco de produto, risco de desempenho, risco físico, risco social, risco psicológico, risco de perda 

de tempo, risco de privacidade e risco de segurança (Ariffin et al., 2018; Candra et al., 2021; Ha 

et al., 2021; Lang, 2018). No contexto online, existem dois tipos de riscos percebidos que são 

considerados predominantes: o risco de segurança e o risco de privacidade (Ariffin et al., 2018; 

Ling et al., 2011; Pauzi et al., 2017), pelo que, na presente dissertação, nos iremos focar nestes 

dois tipos de risco percebido. Para além destes dois riscos, o risco do produto também vai ser 

considerado nesta investigação, uma vez que, no setor da moda, a falta do toque e da 

experimentação são considerados como os principais motivos para os consumidores não 

comprarem artigos de moda online (Blázquez, 2014; Joshi et al., 2024; Kühn et al., 2020; Romero 

et al., 2020). 

O risco percebido é considerado um forte antecedente da confiança (Ling et al., 2011). A 

quantidade de perceção do consumidor sobre o risco afeta o nível de confiança numa empresa, 

de modo que, quando desejam utilizar um produto ou serviço, os consumidores muitas vezes 

assumem que existe um risco elevado (Sakti et al., 2020). Um elevado nível de risco percebido 

pode levar à falta de confiança por parte dos consumidores (Bahl  & Kesharwani, 2020; Gong et 

al., 2023). Em resumo, quando o risco percebido é elevado, é mais provável que a confiança dos 

consumidores numa marca diminua (Candra et al., 2021; Gong et al., 2023). Posto isto, pode-se 

afirmar que o risco percebido afeta negativamente a confiança (Gupta & Kumar, 2023). 

Estudos anteriores encontraram uma relação negativa entre o risco percebido e a confiança, 

mas esta relação é muito pouco explorada no setor específico da moda. 

Desta forma, propõe-se a seguinte hipótese: 

H1: O Risco Percebido influencia negativamente a Confiança. 



 

 
 

2.4. Influência da Inovação na moda na Confiança e na Intenção de Compra Online 

A indústria da moda é um setor dinâmico, onde os produtos são renovados permanentemente 

em ciclo de vida curtos, devido à mudança frequente no comportamento dos consumidores 

(Anić et al., 2018; Rahman et al., 2014; Teixeira et al., 2021). Além disso, os artigos de moda 

podem correr o risco de serem facilmente imitados por outros, pelo que a competitividade das 

marcas depende da sua criatividade e capacidade de inovação constante (Teixeira et al., 2021; 

Torres & Cañada, 2017). Ser o primeiro a aceder a novos mercados com produtos novos e 

inovadores irá proporcionar às marcas melhores oportunidades para construir uma relação de 

confiança com os seus consumidores (Hanaysha & Hilman, 2015). 

Inovação na moda pode ser definida como a disposição do consumidor a comprar novos e 

diferentes produtos de moda e o nível de aceitação do consumidor face a novas tendências de 

moda, levando-o a adotar as inovações relativamente mais cedo do que outros consumidores 

(Anić et al., 2018). Esta pode ser entendida como o interesse e entusiamo dos consumidores em 

vestuário, calçado e acessórios, e em se manterem atualizados nas novas tendências de moda 

(Rodríguez & Fernández, 2017). Isto é, até que ponto um indivíduo está recetivo a todas as 

informações e produtos de moda (Rodríguez & Fernández, 2017). Os inovadores da moda são 

os primeiros compradores de novas roupas e acessórios de moda (Park & Yoo, 2018), pelo que 

aumentam a aceitação de um novo produto ou marca por parte de outros consumidores, 

servindo de líder de formador de opinião (Cho et al., 2018). 

Os inovadores da moda são considerados consumidores mais propensos a correr riscos, sendo 

mais influenciados pelas marcas do que consumidores não inovadores (Anić et al., 2018; Cardoso 

et al., 2010), o que sugere que confiem mais facilmente nas marcas. Os consumidores que são 

classificados como inovadores são fortemente influenciados pela comunicação social 

especializada que aborda este assunto (Teixeira et al., 2021), o que pode levar a uma maior 

confiança nas marcas por parte destes consumidores. A inovação é essencial para construir uma 

imagem favorável da marca entre os clientes (Gözükara & Çolakoğlu, 2016), pelo que existe uma 

forte relação entre a mesma e a confiança na marca, visto que a inovação reforça a fidelidade 

do cliente e as crenças dos consumidores na fiabilidade e credibilidade das marcas, aumentando 

diretamente a sua confiança na marca (Bukovecz, 2023; Hanaysha & Hilman, 2015). Por sua vez, 
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no comércio de lingerie, a inovação tem um impacto positivo indireto na confiança nas marcas, 

através da satisfação. Isto é, a inovação dos artigos influencia positivamente a satisfação dos 

clientes, que por sua vez influencia positivamente a confiança na marca (Torres & Cañada, 2017). 

A inovação na moda aumenta a autoconfiança através da identidade, status e estilo de vida 

(Nash, 2019; Rodríguez & Fernández, 2017). Por sua vez, a autoconfiança dos jovens 

consumidores tem um impacto positivo na inovação da moda no que diz respeito às suas 

escolhas de vestuário (Jürgensen & Guesalaga, 2018).  

Estudos anteriores encontraram relações significativas entre a inovação e a confiança, assim 

como a inovação e a autoconfiança, mas, até ao momento, não existem estudos que explorem 

a influência da inovação na moda na confiança, sendo que o setor da moda possui características 

únicas, o que torna esta relação uma medida interessante para o nosso estudo. 

Desta forma, propõe-se a seguinte hipótese: 

H2: A Inovação na Moda influencia positivamente a Confiança. 

Consumidores com níveis mais altos de inovação tendem a ser mais ativos na adoção de novas 

tendências, produtos inovadores e novos serviços (Park & Yoo, 2018; Zeba & Ganguli, 2019). 

Consequentemente, os inovadores da moda podem influenciar as intenções de compra do 

consumidor (Cho et al., 2018; Jürgensen & Guesalaga, 2018). A ambição em estar na moda e 

vestir as últimas tendências é um dos motivos decisivos para a intenção de compra online de 

artigos de moda (Rodríguez & Fernández, 2017). De facto, os consumidores com maior 

conhecimento e interesse pela inovação na moda são mais propensos a ter uma atitude positiva 

em relação à compra de artigos de moda online (Rodríguez & Fernández, 2017). No que diz 

respeito às compras por impulso, também existe uma relação positiva entre a inovação na moda 

e esta tendência (Anić et al., 2018), assim como na intenção de compra offline de artigos de 

moda (Kaur et al., 2022).  

Estudos anteriores comprometeram-se a investigar a relação entre a inovação na moda e a 

intenção e decisão dos consumidores em comprar artigos de moda, não existindo ainda um 



 

 
 

consenso sobre esta relação, o que torna esta relação uma medida interessante para o nosso 

estudo. 

Desta forma, propõe-se a seguinte hipótese: 

H3: A Inovação na Moda influencia positivamente a Intenção de Compra Online de artigos de 

moda. 

2.5. Influência da Confiança na Intenção de Compra Online 

A confiança serve para reduzir o risco percebido dos consumidores sobre a incerteza nas 

compras online (Akinbode et al., 2018; Al-Debei et al., 2015; Isa et al., 2020; Rodríguez & 

Fernández, 2017), pelo que, se a confiança do consumidor não for construída, as transações 

online podem não acontecer (Dhagarra et al., 2020). A confiança é essencial quando duas partes 

estão envolvidas numa transação, incluindo transações de comércio eletrônico (Candra et al., 

2021). A confiança do consumidor numa marca online é um elemento chave para o sucesso do 

e-commerce (Salirrosas et al., 2022; Zhao et al., 2019), pelo que os vendedores devem 

concentrar-se em criar relacionamentos de longo prazo com os seus clientes, proporcionando 

confiança (Isa et al., 2020; Wang et al., 2022).   

No contexto do e-commerce, a confiança é definida como a vontade de os consumidores serem 

vulneráveis, de dependerem de outros em vez de si próprios, ou de colocarem expetativas nos 

outros (Candra et al., 2021; Ha et al., 2021; Isa et al., 2020). A confiança online é descrita como 

o grau de convicção que os clientes têm nas trocas online ou nos canais de troca online (Al-

Bourini et al., 2021). Esta pode ser interpretada como a expetativa dos consumidores de que os 

vendedores vão agir com honestidade e cumprir com todas as responsabilidades nas transações 

realizadas, sem se aproveitarem da vulnerabilidade dos consumidores (Candra et al., 2021; Ha 

et al., 2021; Isa et al., 2020). A confiança pode ser definida como o desejo de os consumidores 

comprarem bens ou serviços em estado consciente, esperando que os vendedores, produtos e 

empresas cumpram as suas obrigações conforme entendidas pelos compradores (Candra et al., 

2021).  

Um maior grau de confiança irá influenciar positivamente a intenção de compra online do 

consumidor (Akinbode et al., 2018; Bahl  & Kesharwani, 2020). A confiança está diretamente e 

positivamente relacionada às intenções de compra online (Ha et al., 2021; Isa et al., 2020; 
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Rodríguez & Fernández, 2017; Salirrosas et al., 2022), pelo que os consumidores devem sentir-

se confiantes e confiar no site de e-commerce antes de realizar uma transação de compra 

(Candra et al., 2021; Isa et al., 2020; Petcharat & Leelasantitham, 2021). Quando os 

consumidores consideram uma loja online confiável, a sua intenção de compra aumenta. Em 

contrapartida, as intenções de compra dos consumidores diminuem quando os consumidores 

acreditam que o site da loja não é confiável (Jadil et al., 2022).  

A confiança é considerada um dos fatores que mais influencia a intenção de compra online (Jadil 

et al., 2022; Kotler & Keller, 2019), tendo sido estudada por vários investigadores. Apesar disso, 

esta relação é muito pouco explorada no setor da moda.  

Desta forma, propõe-se a seguinte hipótese: 

H4: A Confiança influencia positivamente a Intenção de Compra Online de artigos de moda. 

2.6. Efeito moderador da tipologia do consumidor (Lei da Difusão da Inovação) na relação 

entre Confiança e Intenção de compra online 

A Teoria da Difusão de Inovações é uma teoria que descreve a aceitação de coisas novas, como 

por exemplo novos produtos, através de sistemas sociais conforme são adotados ou rejeitados 

pelos consumidores (Rogers, 2003). É importante que as empresas tenham conhecimento e 

estudem esta teoria na medida de conseguirem prever a taxa de adoção de novos produtos e 

serviços, segmentar o seu mercado e desenvolver estratégias de marketing mais eficazes 

(Goldsmith & Foxall, 2003; Rogers, 2003). 

A inovação do consumidor refere-se ao nível de aceitação do consumidor a novos produtos, 

serviços ou ideias (Rogers, 1995). A inovação representa um traço de personalidade que 

incorpora a tendência do consumidor para novos produtos e experiências (Anić et al., 2018). A 

literatura definiu cinco tipos de consumidores, relativamente ao seu nível de inovação (Rogers, 

2003): 

 Os inovadores: são os primeiros consumidores a adotarem e comprarem algo novo; 

 Os primeiros adotantes (ou seguidores): são os seguintes consumidores a adotar e 

comprar algo novo; 



 

 
 

 A maioria inicial: são os consumidores mais comuns, necessitam da aprovação de outros 

consumidores para adotarem a inovação; 

 A maioria tardia: são consumidores mais resistentes à mudança, não adotando a 

inovação até que a maioria dos outros consumidores o tenham feito; 

 Os retardatários: os últimos consumidores a adotar a inovação.  

Na presente investigação será adotada uma simplificação do modelo de Rogers (2003) (Figura 

1), adaptando-o para o setor da moda, de maneira a definir três tipos de consumidores: os 

inovadores da moda, a maioria e os retardatários. Os inovadores da moda são os primeiros 

compradores de novas roupas e acessórios de moda, e exibem altos níveis de interesse pela 

moda (Park & Yoo, 2018; Rodríguez & Fernández, 2017; Teixeira et al., 2021); a maioria revela 

um razoável interesse na moda e compra vestuário com frequência moderada (Cardoso et al., 

2010; Teixeira et al., 2021); por último, os retardatários, são consumidores que demonstram 

pouco envolvimento com a moda e raramente compram vestuário (Teixeira et al., 2021).   

 

Estudos anteriores encontraram uma relação positiva e significativa entre a inovação individual 

e a intenção de compra online (Juaneda-Ayensa et al., 2016; Rodríguez & Fernández, 2017). Os 

inovadores têm uma elevada intenção de comprar artigos online (Park & Yoo, 2018; Rodríguez 

& Fernández, 2017; Sumarliah et al., 2022), a maioria apresenta uma moderada intenção de 

comprar produtos online (Teixeira et al., 2021), enquanto que os retardatários apresentam uma 

baixa intenção de comprar online (Goldsmith & Foxall, 2003; Rogers, 1995; Teixeira et al., 2021). 

Como existe uma variabilidade nas perceções de confiança dos consumidores, a intenção de 

comprar artigos online pode depender do nível de inovação de cada consumidor (Juaneda-

Ayensa et al., 2016; Rodríguez & Fernández, 2017). Um consumidor inovador tende a correr mais 

Figura 1- Curva da Difusão da Inovação; Fonte: (Rogers, 2003) 
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riscos (Anić et al., 2018; Cardoso et al., 2010; Wang & Lee, 2020), o que sugere que confiam mais 

facilmente nas marcas online, pelo que, são mais propensos a ter uma intenção de compra online 

positiva (Cardoso et al., 2010; Cho et al., 2018; Jürgensen & Guesalaga, 2018; Rodríguez & 

Fernández, 2017), independentemente do nível de confiança na marca. Os inovadores 

apresentam uma maior intenção de comprar online do que a maioria dos consumidores 

(Rodríguez & Fernández, 2017; Talaat, 2022; Wang & Lee, 2020). A maioria dos consumidores 

considera a confiança um fator importante na sua intenção de comprar artigos online, pelo que, 

quanto maior for a sua confiança na marca maior vai ser a sua intenção de comprar online 

(Akinbode et al., 2018; Bahl  & Kesharwani, 2020; Gong et al., 2023). No que concerne aos 

consumidores retardatários, estes evitam realizar compras online, mesmo se confiarem nas 

marcas (Wang & Lee, 2020).  

Até onde sabemos, a variação da influência da confiança na intenção de compra online de artigos 

de moda com base na tipologia do consumidor (Lei da Difusão da Inovação), permanece 

inexplorada. Assim, propõe-se a seguinte hipótese: 

H5: A tipologia do consumidor (Lei da Difusão da Inovação) tem um efeito moderador na 

relação entre a Confiança e a Intenção de Compra Online de artigos de moda. 

 

2.7. Modelo de Investigação 

O modelo de investigação proposto encontra-se representado na Figura 2, tendo por base cinco 

constructos e cinco hipóteses, devidamente fundamentados na revisão da literatura 

previamente apresentada. 

Figura 2 - Modelo de investigação; Fonte: Elaboração Própria 



 

 
 

3. METODOLOGIA 

O presente capítulo tem como propósito apresentar a metodologia, a população e a amostra do 

presente estudo, assim como o processo de recolha de dados e instrumentos de recolha de 

dados desta investigação.  

Este estudo tem como objetivo determinar o impacto do risco percebido e da inovação na moda 

na confiança e intenção de compra online de artigos de moda, considerando o efeito moderador 

da tipologia do consumidor (Lei da Difusão da Inovação). 

De maneira a dar resposta ao problema de investigação, cumprir com o objetivo proposto 

anteriormente, e tendo em conta estudos realizados anteriormente, foi utilizada uma 

metodologia quantitativa. 

A metodologia quantitativa é um método de pesquisa que utiliza técnicas estatísticas para 

analisar dados numéricos, recolhidos através de diversos instrumentos de recolha de dados. A 

análise dos dados é realizada através de procedimentos, técnicas e algoritmos que permitem 

aos investigadores responder às perguntas e testar as hipóteses que foram estabelecidas como 

objetivos do seu trabalho (Falcão & Régnier, 2019; Novaes et al., 2022). 

3.1. População e Amostra  

A amostra é o subconjunto do universo ou população que o investigador planeia estudar 

(Creswell, 2012; Malhotra, 2019). A população do presente estudo são todos os consumidores 

que compram ou já compraram artigos de moda online. 

Para levar a cabo este estudo, foi utilizado o método de amostragem não probabilística por 

conveniência. A amostragem não probabilística é uma abordagem onde a amostra é selecionada 

tendo em conta o julgamento e a subjetividade do investigador, ao invés da aleatoriedade 

(Berndt, 2020). Este tipo de amostragem é frequentemente utilizada pois permite uma 

amostragem rápida e com menos custos. No entanto, as conclusões obtidas com este método 

não podem ser generalizadas para toda a população (Baltes & Ralph, 2022; Malhotra, 2019). 
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A amostra pretendida para esta investigação é caracterizada por consumidores portugueses de 

artigos de moda (vestuário, calçado e acessórios) online. Para que os indivíduos fizessem parte 

da amostra deveriam cumprir dois critérios. O primeiro critério a respeitar é a residência em 

Portugal. Para respeitarem o segundo critério, os inquiridos teriam de comprar ou já ter 

comprado artigos de moda online.  

3.2. Processo de recolha de dados e instrumento de recolha de dados 

De maneira a dar resposta ao objetivo proposto e testar as hipóteses formuladas, a presente 

investigação utilizou uma metodologia quantitativa através de um inquérito por questionário 

online (Anexo 1), tendo por base escalas previamente validadas na literatura (Tabela 1).  

 

Tabela 1 - Instrumento de recolha de dados 

Constructo Itens da escala Referências 

Residência em Portugal Reside em Portugal? Exploratória 

Compras online de artigos de 
moda 

Compra ou já comprou artigos de 
moda online? 

Exploratória 

Risco Percebido (RP) 

RP1: Fornecer informações monetárias 
em lojas de moda online é arriscado. 
RP2: Utilizar o meu cartão de crédito 
para fazer compras online de artigos de 
moda é arriscado.  
RP3: Não me sinto seguro em fornecer 
os meus dados pessoais a lojas de moda 
online. 
RP4: É provável que o produto que 
compro em lojas de moda online não 
correspondem às minhas expetativas.  
RP5: Em comparação com outras 
formas de fazer compras de artigos de 
moda, penso que utilizar a internet é 
mais arriscado. 

Ling et al. (2011) 
Ventre e Kolbe (2020) 
Bebber et al. (2017) 
Bahl  & Kesharwani 

(2020) 

Inovação na Moda (INOV) 

INOV1: Estou interessado no mundo da 
moda: Roupas, sapatos e acessórios. 
INOV2: Quando sai alguma novidade no 
mundo da moda, gosto de ser dos 
primeiros a comprar.  
INOV3: Eu gosto de vestir e usar as 
últimas tendências de moda. 
INOV4: Comprar artigos de moda é 
gratificante para mim. 
INOV5: É importante para mim que as 
minhas roupas estejam na moda. 

Rodríguez e Fernández 
(2017) 

Jürgensen e Guesalaga 
(2018) 

Torres e Cañada (2017) 



 

 
 

INOV6: Acredito que as lojas de moda 
online oferecem artigos de moda 
recentes e novos. 

Confiança (C) 

C1: Lojas de moda online são confiáveis. 
C2: Sinto que as lojas de moda online 
cumprem com as suas promessas e 
compromissos. 
C3: Sinto que posso confiar em lojas de 
moda online. 
C4: Acredito que as informações 
disponibilizadas nas lojas de moda 
online são sinceras e honestas. 
C5: Lojas de moda online têm 
integridade. 

Rodríguez e Fernández 
(2017) 

Shukla e Mishra (2023) 
Candra et al. (2021) 

Jadil et al. (2022) 

Intenção de Compra Online 
(INT) 

INT1: Tenho uma forte intenção em 
comprar artigos de moda online. 
INT2: Pretendo continuar a comprar 
artigos de moda via online. 
INT3: Escolho sem dúvida comprar 
produtos de moda online. 

Rodríguez e Fernández 
(2017) 

Dados Demográficos 

1: Género 
2: Idade 
3: Residência 
4: Habilitações Literárias 
5: Ocupação 
6: Rendimento 

Exploratória 

Fonte: Elaboração Própria 

Os questionários são uma ferramenta de pesquisa de recolha de dados versátil e eficaz, com 

diversas vantagens. Os questionários online, em particular, permitem alcançar diversos grupos 

com determinadas características representativas, são mais convenientes para os inquiridos e 

têm um custo de preparação e implementação relativamente baixo comparativamente a outros 

instrumentos de recolha de dados (Evans & Mathur, 2018; Jones et al., 2013; Nayak & Narayan, 

2019). 

A amostra pretendida para a presente investigação é caracterizada por consumidores 

portugueses que compram ou já compraram artigos de moda (vestuário, calçado e acessórios) 

online, pelo que o questionário da mesma inicia com duas questões filtro. A primeira questão 

filtro aborda a residência do inquirido e a segunda questão filtro aborda a compra de artigos de 

moda online.  
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O questionário construído no âmbito desta investigação utiliza questões com diversas escalas e 

de resposta fechada, de maneira a facilitar a análise das respostas obtidas através de estudos 

quantitativos (Etikan & Bala, 2017). O questionário é composto por perguntas de resposta 

fechada, pois estas são simples de responder, fáceis de entender e permitem uma análise rápida 

e objetiva dos resultados (Aithal & Aithal, 2020). Dentro dessa tipologia foram utilizadas 

perguntas dicotómicas, perguntas de escolha única e perguntas de escala de Likert (1932). Todas 

as variáveis são constituídas por uma escala de Likert de 5 pontos, em que 1 corresponde a 

“Discordo Totalmente”, 2  “Discordo”, 3 “Não Concordo nem Discordo”, 4 “Concordo” e, por 

último, 5 “Concordo Totalmente”.  

Para avaliar os diversos aspetos a melhorar após a conceção inicial do questionário e de maneira 

a verificar a confiabilidade e a validade dos constructos, foram efetuados pré-testes 

quantitativos e qualitativos. Os pré-testes quantitativos são fundamentais para garantir a 

qualidade e confiabilidade dos questionários, antes da sua administração em larga escala 

(Malhotra, 2019). Desta forma, a realização dos pré-testes ocorreu antes do lançamento da 

versão final do questionário, com o objetivo de as investigadoras corrigirem ou alterarem as 

questões para que haja o mínimo de dificuldades ao responder ao questionário (Aithal & Aithal, 

2020), e identificarem e eliminarem perguntas redundantes ou irrelevantes, de maneira a 

garantir a confiabilidade e validade do questionário (Malhotra, 2019). O pré-teste é o teste do 

questionário numa pequena amostra de inquiridos (Malhotra, 2019). Desta forma, foram 

realizados trinta pré-testes quantitativos e 5 pré-testes qualitativos. 

Após as alterações realizadas, o questionário foi colocado online através da plataforma online 

Google Forms, onde o mesmo foi criado. O questionário foi divulgado com recurso às diferentes 

redes socias, nomeadamente Facebook, Instagram, LinkedIn e WhatsApp para a rede de 

contactos da investigadora e foi partilhado até o tamanho da amostra ser considerado 

suficientemente relevante para concretizar o objetivo do presente estudo. Para além disso, o 

questionário foi divulgado na comunidade da ESTGOH através de uma notificação via NONIO. O 

questionário esteve disponível do dia 17 de abril de 2024 a 23 de maio de 2024. 



 

 
 

3.3 Técnicas estatísticas de tratamento de dados 

Após a recolha de dados, a plataforma Google Forms permitiu transferir todos as respostas para 

um ficheiro Excel para, posteriormente, serem estruturadas numa base de dados.  

Para analisar os dados e identificar as relações estruturais, de maneira a validar as hipóteses 

criadas, recorreu-se, numa primeira fase, ao software IBM SPSS Statistics 28, onde foram 

elaboradas tabelas de frequências e estatísticas descritivas, de modo a caracterizar a amostra e 

cada variável das escalas. Posteriormente, foi utilizada a metodologia partial least squares (PLS), 

através do programa Smart PLS 4, de maneira a analisar o modelo de medida e o modelo 

estrutural, tendo em vista a validação das hipóteses. 

3.4 Pré-Testes 

3.4.1 Pré-Testes Quantitativos  

Como mencionado anteriormente foram realizados trinta pré-testes quantitativos. Os pré-testes 

quantitativos serviram para verificar a confiabilidade e a validade dos constructos e do 

questionário. 

3.4.1.1 Testes de Confiabilidade 

Foram analisados os indicadores de confiabilidade, sendo eles: Composite Reliability e Alpha de 

Cronbach (α).  

A Composite Reliability indica a confiança da consistência interna dos itens e a correlação entre 

as respostas, sendo que valores iguais ou superiores a 0,7 apresentam uma maior confiabilidade 

(Hair et al., 2019).  

Pela Tabela 2 verificamos que as variáveis do modelo variam entre 0,883 e 0,978, pelo que é 

confirmada a confiança da consistência interna dos itens. 

Para verificar a fiabilidade dos constructos recorreu-se ao cálculo do Alpha de Cronbach (α). O 

Alpha de Cronbach serve para medir a consistência interna de um teste ou de uma escala, ou 

seja, serve para determinar se todos os itens num teste medem o mesmo constructo (Tavakol & 

Dennick, 2011). Os valores de α variam de 0 a 1, sendo que à medida que o valor de α se 
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aproxima do 1, a consistência interna da escala e a relação entre os itens aumenta. O valor 

mínimo aceitável para o α é de 0,7, pelo que os valores que sejam inferiores a este valor indicam 

uma fraca consistência interna e baixa relação entre os itens que fazem parte do constructo 

(Aithal & Aithal, 2020). 

Pela Tabela 2 verifica-se que todos os constructos criados apresentam valores de α superiores a 

0,7. Posto isto, a fiabilidade dos constructos está confirmada. 

 

 

 

                                    Fonte: Adaptado SmartPLS 

3.4.1.2 Testes de Validade 

Prosseguindo para a verificação da validade dos constructos do modelo foram reduzidos os 

dados através da análise fatorial. A análise fatorial permite compreender o comportamento de 

diversas variáveis que representam o mesmo conceito, transformando-as num conjunto menor 

de fatores ou variáveis latentes (IBM, 2024). Deste modo, de forma a avaliar a validade dos 

constructos e determinar a sua adequação para uma futura análise fatorial, foram realizados o 

teste de Keiser-Meyer-Olkin (KMO) e o teste da esfericidade de Bartlett.  

Com a realização do teste de KMO, pretende-se verificar a homogeneidade das variáveis, 

comparando as correlações simples com as correlações parciais. A medida de KMO varia entre 

0 e 1, sendo valores mais próximos de zero indicativos de menor correlação entre as variáveis a 

serem fatorizadas (Marôco, 2021). Na Tabela 3, estão apresentados os intervalos de valor de 

KMO nos quais a realização da análise fatorial é apropriada ou não deverá ser realizada. 

 

 

Cronbach's alpha Composite reliability

Confiança 0.943 0.978

Inovação 0.849 0.883

Intenção 0.895 0.957

Risco 0.783 0.911

Tabela 2 - Composite Reliability e Alpha de Cronbach 



 

 
 

 

Tabela 3 - Classificação dos valores de KMO recomendados para a análise fatorial 

Valores de 

KMO 
≤ 0,5 

Entre 0,5 e 

0,6 

Entre 0,6 e 

0,7 

Entre 0,7 e 

0,8 

Entre 0,8 e 

0,9 
> 0,9 

Modelo AF 

ajustado 
Inaceitável 

Mau, mas 

aceitável 
Medíocre Média Boa Excelente 

Fonte: Adaptado de Marôco (2014) 

O objetivo do teste de esfericidade de Bartlett é verificar se a matriz das correlações é idêntica 

à matriz identidade. Se a hipótese nula deste teste for confirmada, significa que a matriz 

observada não poderá ser fatorizada (Beavers et al., 2013).  

Em suma, para realizar uma análise fatorial válida, os valores de KMO devem ser superiores a 

0,5 e o nível de significância obtido no teste de esfericidade de Bartlett deverá ser inferior a 0,05 

(Zeynivandnezhad et al., 2019). 

Seguidamente é apresentado o resultado dos testes acima mencionados para cada um dos 

constructos do modelo e a respetiva análise dos valores obtidos. 

 Risco Percebido 

A variável risco percebido obteve um valor de KMO igual a 0,605 o que indica que a 

recomendação relativamente à análise fatorial é medíocre. O teste de esfericidade de Bartlett 

apresenta um P_value inferior aos níveis de significância usuais (0,01;0,05), pelo que se rejeita 

a hipótese nula. Tendo em conta estas informações, poderá realizar-se a análise fatorial. Os 

valores dos testes são apresentados na Figura 3.  

 

 

 

 

Da tabela das Comunalidades (Figura 4), verifica-se que a variável RISC4 não tem capacidade 

explicativa superior a 50%, pelo que se deve retirar esta variável do constructo Risco Percebido. 

Figura 3- Teste de KMO e Bartlett ao constructo Risco Percebido; Fonte: SPSS 



 
Escola Superior de Tecnologia e Gestão de Oliveira do Hospital | Politécnico de Coimbra 

22 
 

 

 

 

 

 

 

 

 Inovação na moda 

A variável inovação na moda obteve um valor de KMO igual a 0,721 o que indica que a 

recomendação relativamente à análise fatorial é média. O teste de esfericidade de Bartlett 

apresenta um P_value inferior aos níveis de significância usuais (0,01;0,05), pelo que se rejeita 

a hipótese nula. Tendo em conta estas informações, poderá realizar-se a análise fatorial. Os 

valores dos testes são apresentados na Figura 5. 

 

 

 

 

Da tabela das Comunalidades (Figura 6), verifica-se que a variável INOV2 não tem capacidade 

explicativa superior a 50%, pelo que se deve retirar esta variável do constructo Inovação na 

moda. 

 

 

 

 

 

Figura 4 - Comunalidades Risco 
Percebido; Fonte: SPSS 

Figura 5 - Teste de KMO e Bartlett ao constructo Inovação na moda; Fonte: SPSS 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 Confiança 

A variável confiança obteve um valor de KMO igual a 0,793 o que indica que a recomendação 

relativamente à análise fatorial é média. O teste de esfericidade de Bartlett apresenta um 

P_value inferior aos níveis de significância usuais (0,01;0,05), pelo que se rejeita a hipótese nula. 

Tendo em conta estas informações, poderá realizar-se a análise fatorial. Os valores dos testes 

são apresentados na Figura 7. 

 

 

 

 

Da tabela das Comunalidades (Figura 8), verifica-se que todas as variáveis do constructo 

possuem capacidade explicativa superior a 50%, pelo que se devem manter todas as variáveis. 

 

 

 

 

 

 

Figura 6 - Comunalidades Inovação na 
moda; Fonte: SPSS 

Figura 7 - Teste de KMO e Bartlett ao constructo Confiança; Fonte: SPSS 

Figura 8 - Comunalidades Confiança; 
Fonte: SPSS 
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 Intenção de Compra 

A variável intenção de compra online obteve um valor de KMO igual a 0,722 o que indica que a 

recomendação relativamente à análise fatorial é média. O teste de esfericidade de Bartlett 

apresenta um P_value inferior aos níveis de significância usuais (0,01;0,05), pelo que se rejeita 

a hipótese nula. Tendo em conta estas informações, poderá realizar-se a análise fatorial. Os 

valores dos testes são apresentados na Figura 9. 

 

 

 

 

Da tabela das Comunalidades (Figura 10), verifica-se que todas as variáveis do constructo 

possuem capacidade explicativa superior a 50%, pelo que se devem manter todas as variáveis. 

 

 

 

 

 

 

De maneira a dar continuidade à verificação da validade dos constructos foram analisados os 

indicadores da validade convergente e divergente. A variância média extraída (Average Variance 

Extracted – AVE) é um critério utilizado para verificar a validade convergente, recomendando a 

literatura valores acima ou iguais a 0,5, ou seja, em média, as variáveis latentes devem explicar 

pelo menos 50% da variância dos seus itens (Henseler et al., 2009),  

Os constructos do modelo apresentam uma AVE compreendida entre 0,543 e 0,826, ou seja, 

observando a Tabela 4, verifica-se que, em média, as variáveis latentes explicam pelo menos 

50% da variância dos seus itens. 

Figura 9 - Teste de KMO e Bartlett ao constructo Intenção de Compra; Fonte: SPSS 

Figura 10 - Comunalidades Intenção de 
Compra; Fonte: SPSS 



 

 
 

 

 

 

 

 Fonte: Adaptado SmartPLS 

Seguidamente foi realizada a análise dos outer loadings dos itens na Tabela 5. Os valores dos 

outer loadings devem ser superiores a 0,7, pelo que, valores superiores indicam que os itens que 

fazem parte do constructo estão relacionados entre si (Henseler et al., 2009).  

           Fonte: Adaptado do SmartPLS 

Pela tabela verifica-se que os itens RISC4 e INOV5 registavam valores inferiores ao recomendado 

(0,553 e 0,680 respetivamente), pelo que foram avaliados os impactos da sua eliminação na AVE 

e na composite reliability. Se a eliminação efetiva do item contribuir para a melhoria dos 

indicadores referidos anteriormente, esta recomendação deve ser seguida (Hair et al., 2019). 

Average variance extracted (AVE)

Confiança 0.815

Inovação 0.571

Intenção 0.826

Risco 0.543

Risco Inovação na moda Confiança Intenção de compra

RISC1 0,729

RISC2 0,723

RISC3 0,739

RISC4 0,553

RISC5 0,881

INOV1 0,848

INOV2 0,704

INOV3 0,778

INOV4 0,720

INOV5 0,680

INOV6 0,758

CONF1 0,925

CONF2 0,912

CONF3 0,954

CONF4 0,899

CONF5 0,798

INT1 0,929

INT2 0,944

INT3 0,848

Tabela 4 - AVE dos constructos 

Tabela 5 - Outer Loadings 
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Assim, a eliminação de RISC4 permitia a melhoria dos indicadores, pelo que se deve considerar 

a sua eliminação. 

Para analisar a validade discriminante, foram realizados os testes Fornell-larcker e Cross-

loadings dos itens dos constructos.  

O teste Fornell-larcker indica que a variável latente deve partilhar uma maior variância com o 

seu conjunto de itens do que com qualquer outra variável latente. Os testes de Cross-loadings 

avaliam a validade discriminante ao nível do indicador, devendo o valor da correlação da sua 

variável latente ser superior comparado com as restantes variáveis (Henseler et al., 2009).  

Pela Tabela 6, verifica-se que o critério Fornell-larcker é satisfeito e indica que o instrumento 

tem validade discriminante boa, pois a raiz quadrada da AVE na diagonal é superior às 

correlações dos restantes constructos fora da diagonal (Fornell & Larcker, 1981). 

        Fonte: Adaptado SmartPLS 

 

Na Tabela 7 podemos observar que o critério Cross loadings é satisfeito, pois cada item 

apresenta um outer loading superior com o constructo ao qual pertence do que com os 

restantes. 

Confiança Inovação Intenção Risco

Confiança 0.899

Inovação 0.095 0.750

Intenção 0.437 0.537 0.908

Risco -0.295 0.123 -0.070 0.732

Tabela 6 - Teste Fornell-Larcker 



 

 
 

           Fonte: Adaptado SmartPLS 

3.4.2 Pré-Testes Qualitativos 

Como mencionado no capítulo referente à metodologia, foram elaborados cinco pré-testes 

qualitativos. O questionário foi enviado a cinco especialistas para que os mesmos pudessem 

responder e dar a sua opinião sobre o questionário, bem como sugerir alterações. Na Tabela 8 

podemos verificar os comentários de cada especialista. 

Tabela 8 - Pré-Testes Qualitativos 

Especialista Comentários 

Especialista 1 
 Não propôs alterações; 

 Confirmou o tempo de resposta (5 minutos). 

Especialista 2 

 Mencionou problema de formatação no 2.º parágrafo do preâmbulo; 

 Alteração de itens: As lojas de moda online são confiáveis; As lojas de 

moda online têm integridade; Tenho uma forte intenção de comprar 

artigos de moda online; Pretendo continuar a comprar artigos de moda 

via online; 

 Mencionou que a amplitude dos intervalos da pergunta da idade não 

era igual. 

Risco Inovação na moda Confiança Intenção de compra

RISC1 0.729 0.102 -0,143 0,106

RISC2 0.723 0,018 -0,175 -0,080

RISC3 0.739 0,195 -0,14 -0,072

RISC4 0.553 0,121 -0,165 -0,057

RISC5 0.881 0,070 -0,341 -0,096

INOV1 -0,055 0.848 0,226 0,526

INOV2 0,236 0.704 -0,172 0,449

INOV3 0,184 0.778 -0,077 0,349

INOV4 0,286 0.720 -0,156 0,295

INOV5 -0,045 0.680 -0,111 0,236

INOV6 0,038 0.758 0,410 0,421

CONF1 -0,258 -0,092 0,925 0,339

CONF2 -0,175 0,220 0,912 0,463

CONF3 -0,445 0,002 0,954 0,393

CONF4 -0,224 0,243 0,899 0,463

CONF5 -0,127 -0,135 0,798 0,121

INT1 -0,039 0,455 0,307 0.929

INT2 0,077 0,635 0,453 0.944

INT3 -0,313 0,305 0,415 0.848

Tabela 7 - Cross Loadings 
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Especialista 3 

 Sugestão de alteração do email pessoal para email de aluna (no texto 

introdutório); 

 Trocar ou retirar as palavras deve/deverá. Propôs Exemplo: “Nesta 

secção avalie cada uma das afirmações…” 

Especialista 4  Acrescentar mais uma ou duas questões acerca do risco de produto.  

Especialista 5 
 Na questão: “Quais as suas habilitações literárias?”, acrescentar mais 

uma ou duas opções. Exemplo: Ensino Profissional; Pós-Graduação. 

Fonte: Elaboração Própria 

3.4.3 Alterações ao Questionário 

Depois de analisados os pré-testes realizados, procedeu-se à alteração do questionário. 

Relativamente às sugestões dos especialistas dos pré-testes qualitativos, todas as sugestões 

foram aceites pelas investigadoras. 

Relativamente aos resultados dos pré-testes quantitativos, especificamente à eliminação do 

item RISC4 “É provável que o produto que compro em lojas de moda online não correspondam 

às minhas expetativas” e do item INOV2 “Quando sai alguma novidade do mundo da moda, 

gosto de ser dos primeiros a comprar”, apenas se eliminou o item INOV2. Não se procedeu à 

eliminação do item RISC4, pois, é o único item do questionário referente ao risco de produto, 

pelo que, e indo de encontro à sugestão do especialista 4, foi criada uma secção com itens 

referentes ao risco do produto, a saber na Tabela 9. 

Tabela 9 - Alterações ao constructo Risco Percebido 

Constructo Itens da escala Referências 

Risco 
Percebido 

Risco de Segurança 
e Privacidade 

RSP1: Fornecer informações 
monetárias em lojas de moda online é 
arriscado. 
RSP2: Utilizar o meu cartão de crédito 
para fazer compras online de artigos de 
moda é arriscado. 
RSP3: Não me sinto seguro em fornecer 
os meus dados pessoais a lojas de moda 
online. 
RSP4: Em comparação com outras 
formas de fazer compras de artigos de 
moda, penso que utilizar a internet é 
mais arriscado. 

Ling et al. (2011) 
Ventre e Kolbe (2020) 
Bebber et al. (2017) 
Bahl  & Kesharwani 

(2020) 



 

 
 

Fonte: Elaboração Própria 

Diante do exposto, a hipótese H1 foi separada em hipótese H1.1 e hipótese H1.2, conforme 

segue: 

H1.1: O Risco de Segurança e Privacidade influencia negativamente a Confiança. 

H1.2: O Risco de Produto influencia negativamente a Confiança. 

Tendo em consideração a necessidade de separar o constructo Risco Percebido em duas 

dimensões, foi necessária a elaboração do modelo final de pesquisa. 

 

Risco de Produto 

RP1: É provável que os produtos que 
compro em lojas de moda online não 
correspondam às minhas expetativas. 
RP2: Quando compro online, o artigo de 
moda que comprei pode ser de fraca 
qualidade. 
RP3: Quando compro artigos de moda 
online, sinto dificuldade em escolher o 
tamanho do artigo. 
RP4: Quando compro artigos de moda 
online, tenho receio que o tamanho 
que comprei não me sirva. 
RP5: Preocupa-me o facto de não 
conseguir experimentar os produtos 
online. 

Ariffin et al.(2018) 
Bahl  & Kesharwani 

(2020) 

Figura 11 - Modelo final de pesquisa; Fonte: Elaboração Própria 
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4. ANÁLISE DOS RESULTADOS 

4.1. Caracterização da amostra 

Na recolha de dados efetuada, foram registadas um total de 334 respostas, das quais 290 

respostas foram consideradas válidas, devido às duas questões filtro presentes no questionário. 

De um modo geral, os dados demográficos sugerem que a amostra foi bem distribuída, 

abrangendo pessoas de diferentes faixas etárias, habilitações literárias e de rendimentos, entre 

outras variáveis. 

Através da Tabela 10, é possível verificar que, na amostra obtida, a maioria dos indivíduos são 

do género feminino (64,1%), com idades compreendidas entre os 18 e os 25 anos (25,2%), vivem 

no distrito de Coimbra (49,7%), são licenciados (31,7%) e trabalhadores (69,6%). O rendimento 

líquido mensal situa-se predominantemente entre os 760€ e 999,99€ (30,3%) e entre os 1000€ 

e 2000€ (29,7%). 

Tabela 10 -  Caracterização da Amostra 

 Categoria N % 

Género 

Feminino  
Masculino 

Prefiro não dizer 

186 
101 

3 

64,1 
34,8 
1,1 

Idade 

< 18 anos 
18 - 25 
26 - 35 
36 - 45 
46 - 55 
56 – 65 

>65 anos 

3 
73 
56 
64 
64 
26 
4 

0,9 
25,2 
19,3 
22,1 
22,1 

9 
1,4 



 

 
 

Distrito 

Aveiro 
Beja 

Braga 
Bragança 

Castelo Branco 
Coimbra 

Évora 
Faro 

Guarda 
Leiria 
Lisboa 

Portalegre 
Porto 

Santarém 
Setúbal 

Região Autónoma da Madeira 
Região Autónoma dos Açores 

Viana do Castelo 
Vila Real 

Viseu 

6 
2 
1 
2 
9 

144 
0 
7 

17 
12 
43 
2 
9 
4 
7 
1 
2 
2 
5 

15 

2,1 
0,7 
0,3 
0,7 
3,1 

49,7 
0 

2,4 
5,9 
4,1 

14,8 
0,7 
3,1 
1,4 
2,4 
0,3 
0,7 
0,7 
1,7 
5,2 

Habilitações Literárias 

Nenhuma 
Ensino Básico 

Ensino Secundário 
Curso Técnico Superior Profissional 

Licenciatura 
Pós-Graduação 

Mestrado 
Doutoramento 

0 
13 
83 
30 
92 
11 
47 
14 

0 
4,5 

28,6 
10,3 
31,7 
3,8 

16,2 
4,9 

Situação Profissional 

Estudante 
Trabalhador(a)-estudante 

Trabalhador(a) 
Desempregado(a) 

Reformado(a) 

49 
28 

202 
7 
4 

16,9 
9,7 

69,6 
2,4 
1,4 

Rendimento Líquido 
Mensal 

Não tem rendimento 
Inferior a 760€ 

Entre 760€ e 999,99€ 
Entre 1000€ e 2000€ 

Mais de 2000€ 
Prefiro não dizer 

42 
25 
88 
86 
20 
29 

14,5 
8,6 

30,3 
29,7 
6,9 
10 

Fonte: Elaboração Própria 

 

 Tipologia do Consumidor (Lei da Difusão da Inovação) 

A presente investigação partiu da identificação de 3 grupos de consumidores com diferentes 

níveis de inovação na moda, pretendendo representar uma simplificação do modelo de Rogers 

(2003) de adoção da inovação. De maneira a atribuir uma tipologia de consumidor a cada 
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inquirido, a segmentação foi realizada através da análise do valor total de inovação na moda, 

calculado com base na soma das respostas às cinco perguntas da variável INOV.  

A média (16,64) e o desvio padrão (4,37) da pontuação total de inovação na moda foram 

calculados. Os pontos de corte para os perfis de inovação da moda foram definidos da seguinte 

forma (Workman & Lee, 2022): 

 Inovadores da Moda: Pontuação Total INOV > 21,01 (média + desvio padrão) 

 Maioria: 12,27 < Pontuação Total INOV < 21,01 (média - desvio padrão a média + desvio 

padrão) 

 Retardatários: Pontuação Total INOV < 12,27 (média - desvio padrão) 

Através da Tabela 11, é possível verificar que, na amostra obtida, a tipologia do consumidor 

predominante é a maioria (69,0%), seguida pelos retardatários (17,9%) e, por último, os 

inovadores da moda (13,1%). 

Tabela 11 - Tipologia do Consumidor 

Tipologia do Consumidor N % 

Inovadores da Moda 

Maioria 

Retardatários 

38 

200 

52 

13,1 

69,0 

17,9 

Fonte: Elaboração Própria 

4.2. Análise descritiva e da normalidade das escalas 

A análise descritiva é a primeira etapa de um estudo e tem como objetivo resumir e caracterizar 

um conjunto de dados de forma concisa, sintética e compreensível (Mancuso et al., 2018; 

Marôco, 2021). Para se efetuar esta análise pode-se recorrer a um conjunto de ferramentas e 

técnicas tais como tabelas, gráficos e medidas estatísticas tais como a média, mediana, moda, 

desvio padrão, assimetria e curtose, entre outras (Marôco, 2021). 

O questionário da presente investigação adotou uma escala de Likert de 5 pontos, onde 1 

correspondia a “Discordo Totalmente” e 5 a “Concordo Totalmente”. 

No construto RSP é possível verificar que a média dos itens varia entre 3,32 e 3,57, o que significa 

que está acima do ponto médio da escala de Likert (3). A mediana e a moda têm o valor fixo em 



 

 
 

4. A partir dos resultados demonstrados, é possível afirmar que os inquiridos estão cientes dos 

riscos de segurança e privacidade associados às compras de moda online. 

No construto RP é possível verificar que a média dos itens varia entre 3,43 e 3,77, o que significa 

que está acima do ponto média da escala de Likert (3). A mediana e a moda têm valor fixo em 

4. Consequentemente, pode-se afirmar que os inquiridos estão cientes dos riscos de produto 

associados às compras de moda online. 

No construto INOV é possível verificar que a média dos itens varia entre 2,89 e 3,73, o que 

significa que está próxima do ponto médio da escala de Likert (3). A mediana e a moda variam 

entre 3 e 4. Pode-se concluir que em relação à inovação na moda, os inquiridos consideram 

apresentar um nível médio de inovação em artigos de moda. 

No construto C é possível verificar que a média dos itens varia entre 3,29 e 3,46, o que significa 

que está no ponto médio da escala de Likert (3). A mediana varia entre 3 e 4 e a moda tem valor 

fixo em 4. Posto isto, pode-se concluir que a maioria dos inquiridos demonstram alguma 

confiança nas compras de artigos de moda online, mas não totalmente, apresentando ainda 

alguma desconfiança.  

No construto INT é possível verificar que a média dos itens varia entre 3,27 e 3,90, o que significa 

que está acima do ponto média da escala de Likert (3). A mediana varia entre 3 e 4 e a moda 

tem valor fixo em 4. Em relação à intenção de compra de artigos de moda online, a maioria dos 

inquiridos têm uma intenção moderada de comprar artigos de moda online. 

O desvio padrão expressa o grau de dispersão de um conjunto de dados de uma amostra em 

relação à média. Um desvio padrão baixo indica que as observações estão pouco desviadas da 

média. Por outro lado, um desvio padrão alto indica que as observações são dispersas (Marôco, 

2021). Na Tabela 12 é possível verificar que o desvio padrão oscila entre 0,832 (C1) e 1,222 (RP5), 

podendo concluir que existe variabilidade nesta amostra. 

Relativamente ao coeficiente de variação (CV), considera-se uma dispersão fraca se for menor 

que 15%, moderada entre 15% e 30% e elevada se for superior a 30% (Marôco, 2021). Na Tabela 
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12 é possível verificar que o CV varia entre 22,28% (INT2) e 36,61% (INOV4), ou seja, os 

construtos apresentam uma dispersão moderada/elevada, logo existe variabilidade nos dados 

recolhidos.  

Tabela 12 - Estatísticas descritivas e análise da normalidade 

Variáveis Média Mediana Moda 
Desvio 

padrão 
CV (%) Assimetria Curtose 

Teste K-S 

(valor-p) 

RSP1 3,52 4 4 1,107 31,45 -0,467 -0,741 <0,001 

RSP2 3,46 4 4 1,159 33,50 -0,442 -0,866 <0,001 

RSP3 3,32 4 4 1,195 35,99 -0,168 -1,193 <0,001 

RSP4 3,57 4 4 1,175 32,91 -0,626 -0,633 <0,001 

RP1 3,45 4 4 1,042 30,20 -0,555 -0,643 <0,001 

RP2 3,43 4 4 1,041 30,35 -0,593 -0,54 <0,001 

RP3 3,48 4 4 1,144 32,87 -0,464 -0,915 <0,001 

RP4 3,77 4 4 1,046 27,75 -0,853 -0,053 <0,001 

RP5 3,56 4 4 1,222 34,33 -0,621 -0,716 <0,001 

INOV1 3,73 4 4 1,015 27,21 -0,574 -0,279 <0,001 

INOV2 3,15 3 3 1,093 34,70 0,015 -0,862 <0,001 

INOV3 3,24 3 4 1,139 35,15 -0,174 -0,827 <0,001 

INOV4 2,89 3 3 1,058 36,61 -0,001 -0,79 <0,001 

INOV5 3,63 4 4 0,972 26,78 -0,759 0,332 <0,001 

C1 3,46 4 4 0,832 24,05 -0,304 -0,083 <0,001 

C2 3,38 4 4 0,849 25,12 -0,447 -0,412 <0,001 

C3 3,34 3 4 0,835 25,00 -0,612 -0,057 <0,001 

C4 3,29 3 4 0,851 25,87 -0,246 -0,376 <0,001 

C5 3,33 3 4 0,865 25,98 -0,405 -0,015 <0,001 

INT1 3,80 4 4 0,907 23,87 -0,778 0,425 <0,001 

INT2 3,90 4 4 0,869 22,28 -0,889 0,821 <0,001 

INT3 3,27 3 4 1,027 31,41 -0,164 -0,636 <0,001 

Fonte: Elaboração Própria 

De modo a aferir a normalidade da distribuição dos dados, e tendo em conta que a presente 

investigação possui uma amostra superior a 50 observações, foi aplicado o teste de Kolmogorov-

Smirnov (K-S) (Marôco, 2021). Assim, são propostas as seguintes hipóteses para este teste: 



 

 
 

H0: Os dados seguem uma distribuição normal.  

H1: Os dados não seguem uma distribuição normal. 

Como se pode verificar na Tabela 12, o valor-p do teste K-S é inferior a 0,001 em todas as 

variáveis. Considerando um nível de significância de 5%, rejeita-se H0, ou seja, os dados não 

seguem uma distribuição normal.  

Apesar de os dados não seguirem uma distribuição normal, os afastamentos não são 

acentuados, uma vez que os módulos dos valores obtidos na assimetria e na curtose são 

inferiores a 3 e 7, respetivamente (Marôco, 2021). 

 

4.3. Análise da confiabilidade e da validade do modelo de medida 

 Testes de Confiabilidade 

De maneira a analisar a confiabilidade da consistência interna dos constructos, analisaram-se os 

indicadores da Composite Reliability e do Alpha de Cronbach (α), apresentados na Tabela 13. 

Considerando o valor mínimo recomendado de 0,7 (Aithal & Aithal, 2020; Hair et al., 2019), 

verifica-se que os valores da Composite Reliability variam entre 0,882 e 0,937 e do Alpha de 

Cronbach entre 0,877 e 0,936. Posto isto, confirma-se que todos os constructos apresentam 

confiabilidade de consistência interna. 

 

 

 

 

 

                                       Fonte: Adaptado do SmartPLS 

 

 

Cronbach's alpha Composite reliability

C 0.936 0.937

INOV 0.882 0.882

INT 0.902 0.908

RP 0.887 0.911

RSP 0.877 0.888

Tabela 13 - Composite Reliability e Alpha de Cronbach 
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 Testes de Validade 

Para avaliar a validade dos constructos foram analisados os indicadores da validade convergente 

e divergente.  

Para analisar a validade convergente, foram analisados os valores da AVE. Para este fator ser 

aceite e significativo, os valores devem ser iguais ou superiores a 0,5 (Hair et al., 2019; Henseler 

et al., 2009). 

Na Tabela 14 é possível verificar que todos os constructos do modelo apresentam valores de 

AVE superiores a 0,5, oscilando entre 0,682 e 0,838, pelo que se conclui que os constructos têm 

validade convergente.  

 

 

 

 
 

          Fonte: Adaptado SmartPLS 

 

De maneira a dar continuidade à verificação da validade convergente foi realizada a análise aos 

outer loadings dos itens. Pela Tabela 15 conclui-se que todos os itens apresentam loadings 

superiores ao valor mínimo recomendado de 0,7 (Hair et al., 2019; Henseler et al., 2009), 

verificando que os itens que fazem parte de cada constructo estão relacionados entre si. 

AVE

C 0.795

INOV 0.682

INT 0.838

RP 0.684

RSP 0.730

Tabela 14 - AVE dos constructos 



 

 
 

 
Fonte: Adaptado SmartPLS 

Para analisar a validade discriminante, foram realizados os testes Fornell-larcker e Cross-

loadings dos itens dos constructos.  

Pela Tabela 16, verifica-se que o critério Fornell-Larcker é satisfeito e indica que o instrumento 

tem validade discriminante boa, pois a raiz quadrada da AVE na diagonal é superior às 

correlações dos restantes constructos fora da diagonal, pelo que todos os itens diferem uns dos 

outros (Fornell & Larcker, 1981). 

Fonte: Adaptado SmartPLS 

Na Tabela 17 pode-se observar que o critério Cross loadings é satisfeito, pois cada item 

apresenta um outer loading superior com o constructo ao qual pertence do que com os 

restantes. 

C INOV INT RP RSP Perfil x C

C1 0.875

C2 0.882

C3 0.915

C4 0.885

C5 0.900

INOV1 0.781

INOV2 0.881

INOV3 0.872

INOV4 0.845

INOV5 0.744

INT1 0.947

INT2 0.942

INT3 0.853

RP1 0.869

RP2 0.854

RP3 0.767

RP4 0.831

RP5 0.811

RSP1 0.820

RSP2 0.878

RSP3 0.898

RSP4 0.820

Perfil x C 1.000

Tabela 15 - Outer Loadings 

Tabela 16 - Fornell-Larcker 

 
C INOV INT RP RSP

C 0.892

INOV 0.381 0.826

INT 0.590 0.521 0.915

RP -0.376 -0.125 -0.297 0.827

RSP -0.405 -0.154 -0.316 0.568 0.855



 
Escola Superior de Tecnologia e Gestão de Oliveira do Hospital | Politécnico de Coimbra 

38 
 

    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                    Fonte: Adaptado SmartPLS 

 

4.4 Análise de multicolinearidade 

Para avaliar a presença de multicolinearidade, recorreu-se ao Variance Inflation Factor (VIF). 

Valores de VIF superiores a 5 indicam que existem problemas de multicolinearidade (Hair et al., 

2019; Marôco, 2021). Como apresentado na Tabela 18, o VIF varia entre 1,002 e 1,492, ou seja, 

é sempre inferior a 5, pelo que podemos concluir que não há problemas de multicolinearidade 

nas relações estruturais. 

 

C INOV INT RP RSP

C1 0.875 0.347 0.554 -0.381 -0.394

C2 0.882 0.364 0.527 -0.302 -0.371

C3 0.915 0.321 0.560 -0.310 -0.357

C4 0.885 0.308 0.479 -0.323 -0.335

C5 0.900 0.354 0.504 -0.356 -0.342

INOV1 0.246 0.781 0.451 0.007 0.000

INOV2 0.309 0.881 0.441 -0.202 -0.187

INOV3 0.297 0.872 0.432 -0.140 -0.206

INOV4 0.321 0.845 0.406 -0.167 -0.157

INOV5 0.388 0.744 0.416 -0.015 -0.082

INT1 0.560 0.495 0.947 -0.232 -0.260

INT2 0.562 0.489 0.942 -0.243 -0.275

INT3 0.496 0.444 0.853 -0.350 -0.340

RP1 -0.354 -0.104 -0.262 0.869 0.476

RP2 -0.377 -0.081 -0.251 0.854 0.465

RP3 -0.200 -0.134 -0.208 0.767 0.458

RP4 -0.242 -0.128 -0.202 0.831 0.486

RP5 -0.318 -0.096 -0.288 0.811 0.481

RSP1 -0.298 -0.115 -0.255 0.441 0.820

RSP2 -0.318 -0.086 -0.195 0.474 0.878

RSP3 -0.401 -0.173 -0.328 0.469 0.898

RSP4 -0.351 -0.140 -0.287 0.557 0.820

Tabela 17- Cross Loadings 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

                                                                    Fonte: Adaptado SmartPLS 

 

4.5 Análise do modelo estrutural e validação de hipóteses  

O modelo estrutural, representado na Tabela 19 e na Figura 12, foi avaliado através da 

significância, sinal e relevância dos coeficientes estruturais (Hair et al., 2019). 

 

 

 

 

 

            Fonte: Adaptado SmartPLS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

VIF

C -> INT 1.170

PerfilxC -> INT 1.002

INOV -> C 1.026

INOV -> INT 1.170

RP -> C 1.480

RSP -> C 1.492

path coefficients t-statistics p_value

C -> INT 0.460 9.252 0.000

INOV -> C 0.319 4.631 0.000

INOV -> INT 0.349 6.817 0.000

RP -> C -0.203 3.272 0.001

RSP -> C -0.245 4.288 0.000

PerfilxC -> INT -0.002 0.046 0.963

Figura 12 - Modelo Estrutural; Fonte: Elaboração Própria 

Tabela 18 - VIF 

Tabela 19 - Valores β, t-student e p_value 
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Na presente investigação foram consideradas estatisticamente significativas as relações cujos 

coeficientes estruturais apresentassem um p_value inferior ao nível de significância de 5%. No 

sentido de averiguar se as hipóteses propostas são corroboradas ou rejeitadas, foram analisados 

os valores de t-student e de β. Para serem validados, os valores de t-student necessitam de ser 

iguais ou superiores a 1,96, visto que se adotou um nível de significância de p < 0,05 (Hair et al., 

2021). Os valores de β representam o path coeficient, e analisam as relações causais entre as 

variáveis. Desta maneira, ao analisar em conjunto o p_value, os valores T e de β (Tabela 19), foi 

possível testar as hipóteses de pesquisa. 

Neste sentido, tendo em conta a presente investigação e de acordo com a Tabela 19, as relações 

referentes a H1 (RSP -> C; RP -> C) possuem significância estatística, apresentando p_values 

inferiores a 5%, valores t superiores a 1,96 e coeficientes estruturais com sinal negativo. As 

relações referentes a H2 (INOV -> C), H3 (INOV -> INT) e H4 (C -> INT) possuem significância 

estatística, apresentando p_values inferiores a 5%, valores t superiores a 1,96 e coeficientes 

estruturais com sinal positivo. Por outro lado, H5 (efeito moderador) não possui significância 

estatística, uma vez que o p_value é superior a 0,05, ao contrário do proposto no modelo de 

investigação. Face à análise dos resultados, é possível concluir que foram corroboradas quatro 

das cinco hipóteses definidas no modelo de investigação. 

Os resultados do modelo estrutural demonstram que o efeito mais forte é exercido pela 

confiança sobre a intenção de comprar artigos de moda online (β =0,460, t = 9,252, p < 0,05). 

A variância explicada (R2) dos constructos endógenos foi analisada de maneira a analisar o poder 

explicativo do modelo, pelo que foram seguidas as seguintes indicações: se R2 ≥ 0,75 – poder 

explicativo substancial; se 0,5 ≤ R2 < 0,75 – poder explicativo moderado; se 0,25 ≤ R2 < 0,5 – 

poder explicativo fraco; se R2 < 0,25 – poder explicativo muito fraco (Hair et al., 2019). De acordo 

com a Tabela 20 e com a Figura 12 , verifica-se que o modelo tem um poder explicativo fraco do 

constructo C (R2 = 0,294) e do constructo INT (R2 = 0,453). 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

                Fonte: Adaptado SmartPLS 

 

Foi ainda utilizada a dimensão do efeito (f2), seguindo-se as seguintes indicações: se f2 ≥ 0,35 – 

efeito grande; se 0,15 ≤ f2 < 0,35 – efeito médio; se 0,02 ≤ f2 < 0,15 – efeito pequeno (Hair et al., 

2019). 

Na Tabela 21 verifica-se que os efeitos de RSP na C (f2 = 0,056), INOV na C (f2 = 0,140) e de RP na 

C (f2 = 0,037) são pequenos, enquanto os efeitos de C na INT (f2 = 0,330) e de INOV na INT (f2 = 

0,186) são médios. Relativamente aos efeitos do moderador Perfil na relação entre C e INT (f2 = 

0,000), este é nulo. 

 

 

 

 

 

 

 

                                Fonte: Adaptado do SmatPLS 

 

 

 

 

Variáveis independentes Variáveis dependentes R-square

RSP

RP

INOV

C

INOV

C 0.294

INT 0.453

f-square

C -> INT 0.330

INOV -> C 0.140

INOV -> INT 0.186

RP -> C 0.037

RSP -> C 0.056

PerfilxC ->INT 0.000

Tabela 20 - Poder explicativo 

Tabela 21- Dimensão do efeito nas relações 
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5. DISCUSSÃO DOS RESULTADOS E CONCLUSÕES 

5.1. Discussão dos resultados 

A presente investigação pretende analisar o impacto do risco percebido e da inovação na moda 

na confiança e na intenção de comprar artigos de moda online.  

Após uma revisão da literatura exaustiva, a presente investigação propõe um modelo 

constituído por quatro constructos: risco percebido, inovação na moda, confiança e intenção de 

compra de artigos de moda online e um moderador: perfil do consumidor segundo a lei da 

difusão da inovação.   

De maneira a verificar a confiabilidade e a validade dos constructos foram realizados pré-testes 

quantitativos e qualitativos, pelo que se chegou à conclusão de que o constructo risco percebido 

devia ser dividido em dois constructos: risco de segurança e privacidade e risco de produto.  Para 

validar o modelo final da investigação foi realizado um estudo quantitativo com recurso à 

aplicação de um questionário online, através da plataforma Google Forms, disponibilizado 

através de diferentes redes socias e divulgado na comunidade da ESTGOH através de uma 

notificação via NONIO, tendo sido obtidas 290 respostas válidas. 

No final da recolha dos dados, foi realizado o tratamento estatístico com recurso aos softwares 

Excel, IBM SPSS Statistics 28 e Smart PLS 4. 

Os resultados obtidos permitiram concluir que quatro hipóteses são corroboradas, de entre um 

total de cinco formuladas no modelo de investigação. A presente investigação demonstrou que 

o risco percebido, especificamente o risco de segurança e privacidade e o risco de produto, 

contribui de forma negativa e significativa na confiança do consumidor em lojas de moda online. 

Demonstrou ainda que a inovação na moda do consumidor contribui positiva e 

significativamente para a sua confiança em lojas de moda online, assim como para a intenção 

de comprar artigos de moda online. Por último, verificou-se que a confiança do consumidor em 

lojas de moda online influencia de forma positiva e significativa a sua intenção em comprar 

artigos de moda online.  

 

 



 

 
 

5.1.1. Quanto à validação das hipóteses do estudo 

A variável “Risco de Segurança e Privacidade” apresenta um caminho negativo estatisticamente 

significativo para a “Confiança” (β = -0,245, t = 4,288, p < 0,05), assim como a variável “Risco de 

Produto” (β = -0,203, t = 3,272, p < 0,05), suportando a hipótese 1, que afirma que o Risco 

Percebido influencia negativamente a Confiança. Com a análise dos resultados é possível 

corroborar esta hipótese e fortalecer as conclusões de Bahl e Kesharwani (2020), Candra et al. 

(2021) e Gong et al. (2023), evidenciando que, quanto mais elevado for o risco percebido menor 

a confiança por parte dos consumidores. 

A hipótese 2 pressupõe que a inovação na moda dos consumidores tem um efeito positivo na 

confiança. Com a apuração dos resultados (β = 0,319, t = 4,631, p < 0,05), conclui-se que a 

inovação na moda influencia positivamente a confiança. Desta forma, esta hipótese foi 

corroborada, preenchendo a lacuna existente na literatura sobre o efeito da inovação na moda 

na confiança, o que permite afirmar que consumidores com níveis mais elevados de inovação 

na moda apresentam níveis mais elevados de confiança nas lojas de moda online. Estes 

resultados fornecem novas informações e fortalecem o que foi referido nos estudos de Anić et 

al. (2018), Teixeira et al. (2021) e Cardoso et al. (2010). 

A variável “Inovação na moda” apresenta um caminho estatisticamente significativo para a 

“Intenção de compra online” (β = 0,349, t = 6,817, p < 0,05), suportando a hipótese 3, que afirma 

que a inovação na moda influencia positivamente a intenção de compra online. Os resultados 

obtidos corroboram a hipótese, indo de encontro com as conclusões do estudo de Rodríguez & 

Fernández (2017) e Kaur et al. (2022), evidenciando que consumidores com níveis mais elevados 

de inovação na moda possuem maior intenção em comprar artigos de moda online. 

A hipótese 4 considera que a confiança tem um efeito positivo na intenção de comprar artigos 

de moda online. Após a observação dos resultados (β = 0,460, t = 9,252, p < 0,05),  conclui-se 

que a confiança influencia positivamente a intenção de compra online, pelo que a hipótese foi 

corroborada. Os resultados obtidos vão de encontro aos obtidos por Candra et al. (2021), 

Rodríguez e Fernández (2017) e Isa et al. (2020), como tal, conclui-se que um maior grau de 

confiança irá aumentar a intenção dos consumidores em comprarem artigos de moda online. 

A hipótese 5 refere-se ao possível efeito moderador que o perfil do consumidor (segundo a Lei 

da Difusão da Inovação) exerce na relação entre a confiança e a intenção de compra de artigos 
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de moda online. Pelos resultados obtidos (β = -0,002, t = 0,046, p > 0,05) não foi possível 

corroborar a hipótese proposta. Isto pode dever-se ao facto de, na presente amostra, existirem 

mais indivíduos na categoria “maioria” (200 indivíduos) do que nos restantes perfis (inovadores- 

38 indivíduos; retardatários- 52 indivíduos), pelo que podem existir fatores externos que não 

foram considerados na presente investigação, como, por exemplo, as características individuais 

dos respondentes, o perfil sociodemográfico do indivíduo, assim como outros moderadores, 

como, por exemplo, a familiaridade com compras online, que podem influenciar a relação entre 

a confiança e a intenção de compra de artigos de moda online, superando as diferenças por 

perfil de inovação. Apesar de a hipótese não ter sido confirmada, estes resultados apresentam 

uma contribuição em termos académicos, preenchendo a lacuna existente sobre o efeito 

moderador do perfil do consumidor na relação entre a confiança e a intenção de compra de 

artigos de moda online. 

 

5.1.2. Quanto ao alcance dos objetivos gerais e específicos do estudo 

No que diz respeito ao objetivo geral da presente investigação, “analisar o impacto do risco 

percebido e da inovação na moda na confiança e intenção de compra online de artigos de moda, 

considerando o efeito moderador da tipologia do consumidor, segundo a lei da difusão da 

inovação”, é possível confirmar que o mesmo foi parcialmente alcançado através dos resultados 

obtidos no estudo. Os resultados obtidos confirmam que o risco percebido impacta 

negativamente na confiança e que a inovação na moda impacta positivamente na confiança e 

na intenção de compra de artigos de moda online. Além disso verificou-se que a confiança 

impacta positivamente na intenção de compra de artigos de moda online, contudo, esta relação 

não é moderada pelo perfil do consumidor segundo a lei da difusão da inovação. 

A par do objetivo principal, é relevante avaliar se os objetivos específicos foram cumpridos, uma 

vez que os mesmos servem para auxiliar no desenvolvimento do objetivo geral. 

O primeiro objetivo específico, rever amplamente a literatura, com foco nos conceitos de risco 

percebido, inovação na moda, confiança, intenção de compra de artigos de moda online e lei da 

difusão da inovação, assim como as possíveis relações que se estabelecem entre os mesmos, foi 

alcançado no capítulo 2, onde foi realizada a revisão da literatura. 



 

 
 

Relativamente ao segundo objetivo específico, construir um modelo de investigação que 

explique a influência do risco percebido e da inovação na moda na confiança e na intenção de 

compra de artigos de moda online, moderados pela tipologia do consumidor (lei da difusão da 

inovação), este foi alcançado no terceiro capítulo, em que o modelo é a representação figurativa 

da revisão da literatura, tendo sido melhorado após a realização de pré-testes. 

Quanto ao terceiro objetivo específico, realizar um estudo empírico com uma amostra de 

consumidores portugueses de artigos de moda online, de modo a recolher os dados necessários 

para validar o modelo de investigação proposto, este objetivo foi alcançado através da aplicação 

de um questionário que permitiu a recolha de uma amostra válida de 290 inquiridos. 

Posteriormente, os dados foram estatisticamente analisados, sendo possível corroborar quatro 

hipóteses, das cinco hipóteses propostas no modelo de investigação. 

O quarto objetivo específico, identificar e dividir a amostra em três grupos de consumidores 

segundo a lei da difusão da inovação – inovadores da moda, maioria e retardatários – foi atingido 

no quarto capítulo, tendo sido identificados 38 inovadores da moda, 200 maioria e 52 

retardatários. 

Por último, o quinto objetivo específico, analisar estatisticamente os dados recolhidos e avaliar 

a influência do risco percebido e da inovação na moda na confiança e na intenção de compra de 

artigos de moda online, moderados pela tipologia do consumidor, o mesmo foi alcançado, 

conforme demonstrado no capítulo 4. 

5.2. Contribuições da investigação 

Os resultados obtidos no presente estudo apresentam contributos tanto no contexto académico 

como no contexto empresarial. 

Em termos académicos, é importante ressaltar que, até ao momento, não existia nenhum 

estudo focado na influência do risco percebido e inovação na moda na confiança e intenção de 

compra online de artigos de moda, nem nenhum estudo que analise o efeito moderador da 

tipologia do consumidor segundo a Lei da Difusão da Inovação na relação entre a confiança e a 

intenção de compra de artigos de moda online, o que torna esta investigação como um elemento 

importante no preenchimento desta lacuna identificada previamente na literatura. 
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Em termos empresariais, os resultados obtidos podem ajudar na compreensão do 

comportamento dos consumidores de artigos de moda online, de maneira que as empresas 

desta indústria desenvolvam estratégias de marketing mais eficazes. Deste modo, foram 

identificadas 3 componentes que afetam direta e indiretamente a intenção de compra de artigos 

de moda online: a confiança, a inovação na moda e o risco percebido. Como tal, de forma a 

aumentarem a intenção de compra dos consumidores, as empresas devem partilhar 

informações de qualidade nas suas lojas de moda online, garantir que todas as informações 

sobre o produto (incluindo tamanho do artigo) se encontram corretos e que os métodos de 

pagamento são fidedignos e confiáveis para assegurar a confiança e diminuir o rico percebido. 

Para além disso as empresas da indústria da moda devem apostar em artigos inovadores e 

atraentes de modo a aumentar o interesse dos consumidores por artigos de moda, e 

consequentemente a sua intenção em realizar a compra. 

5.3. Limitações e recomendações para investigações futuras 

Ao longo do estudo foi possível identificar algumas limitações que condicionaram de alguma 

forma a investigação, sendo que estas poderão servir como ponto de partida para futuras 

investigações. 

A primeira limitação relaciona-se com o facto de a amostra ser não aleatória, por conveniência, 

não permitindo generalizar as conclusões obtidas na investigação a toda a população. Outra 

limitação prende-se com a dimensão da amostra, sendo esta constituída por apenas 290 

respostas válidas. Assim, seria importante, em investigações futuras, alcançar uma amostra de 

maior dimensão, e apostar numa amostra probabilística, mais representativa da população de 

Portugal, de modo que se possam generalizar as conclusões da investigação para toda a 

população. 

Outra condicionante ao estudo prende-se ao facto de ser uma pesquisa generalizada sobre lojas 

de moda online. Ou seja, o risco percebido e a confiança podem ser diferentes se estivermos a 

falar sobre marcas mais ou menos conhecidas no mercado, pelo que os inquiridos podem ter 

sentido alguma dificuldade ao interpretar e responder às questões sobre estes constructos. 

Deste modo, em futuras investigações, poderia ser relevante especificar que tipo de marca se 

pretende investigar (marcas de luxo, marcas menos conhecidas no mercado). 



 

 
 

Há que salientar que a hipótese 5 não foi confirmada. A não moderação não invalida a 

importância do perfil do consumidor, apenas sugere que o seu impacto na relação entre a 

confiança e a intenção de compra de artigos de moda online pode ser mais complexa do que o 

que foi previsto inicialmente, pelo que, em investigações futuras, este moderador deve ser 

novamente abordado, numa amostra diferente. Ainda neste sentido, seria pertinente estudar 

outros moderadores na relação entre a confiança e a intenção de compra de artigos de moda 

online, como, por exemplo, a idade, o género, o perfil sociodemográfico dos inquiridos, a 

experiência e/ou a familiaridade do inquirido com compras online, entre outros. 

Em estudos futuros, poderia ser também interessante aplicar o modelo de investigação em 

outros contextos específicos, nomeadamente diferentes categorias de produtos (por exemplo, 

cosméticos ou smartphones). Por fim, para investigações futuras, seria interessante estudar 

diferentes constructos como, por exemplo, o valor do preço e a influência de influenciadores 

digitais na intenção de compra de artigos de moda online.  
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ANEXOS 

Anexo 1 – Questionário 

Impacto do Risco Percebido e da Inovação na Moda na Confiança e Intenção 

de Compra Online de Artigos de Moda 

 

O presente questionário foi desenvolvido no âmbito de uma investigação para a elaboração de 

uma dissertação de Mestrado em Gestão de Negócios da ESTGOH - Escola Superior de 

Tecnologia e Gestão de Oliveira do Hospital. 

 

A participação nesta investigação realiza-se num único momento, com duração aproximada de 

5 minutos e tem como principal objetivo analisar o impacto do risco percebido e da inovação na 

moda na confiança e intenção de compra online de artigos de moda. Entenda-se artigos de moda 

pelo conjunto de roupas, calçados e acessórios que um consumidor pode comprar. 

 

A sua participação é voluntária e de extrema importância, uma vez que sem ela não poderei 

realizar este estudo. Será mantida a confidencialidade e o anonimato dos dados. A informação 

obtida será apenas utilizada para fins académicos. 

 

Para colocar questões, esclarecer quaisquer dúvidas e conhecer os resultados globais do estudo, 

poderá entrar em contacto, através do endereço de correio eletrónico: 

a2022103358@alunos.estgoh.ipc.pt (Carolina Pais). 

 

Agradeço a sua disponibilidade e colaboração para este estudo. 

 

Residência em Portugal 

Reside em Portugal?* 

o Sim 

o Não 

 

Compra de artigos de moda online 



 

 
 

Artigos de moda englobam o conjunto de roupas, acessórios e calçado. 

Compra ou já comprou artigos de moda online?* 

o Sim 

o Não 

 

Risco Percebido 

Nesta secção avalie cada uma das afirmações, tendo em conta o seu grau de concordância com 

as mesmas. Obs: Pense em lojas de moda online no geral. 

Risco de Segurança e Privacidade* 

 Discordo 

Totalmente 
Discordo 

Não concordo 

nem discordo 
Concordo 

Concordo 

Totalmente 

Fornecer informações 

monetárias em lojas de 

moda online é arriscado. 

o  o  o  o  o  

Utilizar o meu cartão de 

crédito para fazer 

compras online de artigos 

de moda é arriscado. 

o  o  o  o  o  

Não me sinto seguro em 

fornecer os meus dados 

pessoais a lojas de moda 

online. 

o  o  o  o  o  

Em comparação com 

outras formas de fazer 

compras de artigos de 

moda (ex: fisicamente), 

penso que utilizar a 

internet é mais arriscado. 

o  o  o  o  o  
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Risco de Produto* 

 Discordo 

Totalmente 
Discordo 

Não concordo 

nem discordo 
Concordo 

Concordo 

Totalmente 

É provável que os 

produtos que compro em 

lojas de moda online não 

correspondam às minhas 

expetativas. 

o  o  o  o  o  

Quando compro online, o 

artigo de moda que 

comprei pode ser de fraca 

qualidade. 

o  o  o  o  o  

Quando compro artigos 

de moda online, sinto 

dificuldade em escolher o 

tamanho do artigo. 

o  o  o  o  o  

Quando compro artigos 

de moda online, tenho 

receio que o tamanho que 

comprei não me sirva. 

o  o  o  o  o  

Preocupa-me o facto de 

não conseguir 

experimentar os produtos 

online. 

o  o  o  o  o  

Inovação na Moda 

Nesta secção avalie cada uma das afirmações, tendo em conta o seu grau de concordância com 

as mesmas. Obs: Artigos de moda engloba roupas, acessórios e calçado. 

 

 



 

 
 

 Discordo 

Totalmente 
Discordo 

Não concordo 

nem discordo 
Concordo 

Concordo 

Totalmente 

Estou interessado no 

mundo da moda: Roupas, 

sapatos e acessórios. 

o  o  o  o  o  

Eu gosto de vestir e usar 

as últimas tendências de 

moda. 

o  o  o  o  o  

Comprar artigos de moda 

é gratificante para mim. 
o  o  o  o  o  

É importante para mim 

que as minhas roupas 

estejam na moda. 

o  o  o  o  o  

Acredito que as lojas de 

moda online oferecem 

artigos de moda recentes 

e novos. 

o  o  o  o  o  

 

Confiança 

Nesta secção avalie cada uma das afirmações, tendo em conta o seu grau de concordância com 

as mesmas. Obs: Pense em lojas de moda online no geral. 

 Discordo 

Totalmente 
Discordo 

Não concordo 

nem discordo 
Concordo 

Concordo 

Totalmente 

As lojas de moda online 

são confiáveis. 
o  o  o  o  o  

Sinto que as lojas de 

moda online cumprem 

com as suas promessas e 

compromissos. 

o  o  o  o  o  
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Sinto que posso confiar 

em lojas de moda online. 
o  o  o  o  o  

Acredito que as 

informações 

disponibilizadas nas lojas 

de moda online são 

sinceras e honestas. 

o  o  o  o  o  

As lojas de moda online 

têm integridade. 
o  o  o  o  o  

 

Intenção de Compra Online 

Nesta secção avalie cada uma das afirmações, tendo em conta o seu grau de concordância com 

as mesmas. 

 Discordo 

Totalmente 
Discordo 

Não concordo 

nem discordo 
Concordo 

Concordo 

Totalmente 

Tenho a intenção de 

comprar artigos de moda 

online. 

o  o  o  o  o  

Pretendo continuar a 

comprar artigos de moda 

online. 

o  o  o  o  o  

Escolho, sem dúvida, 

comprar produtos de 

moda online. 

o  o  o  o  o  

 

 

 

 

 



 

 
 

Dados Demográficos 

Os dados recolhidos nesta secção servem para caracterizar a amostra relativa a esta 

investigação. 

Qual o seu género?* 

o Feminino 

o Masculino 

o Prefiro não dizer 

o Outra: 

Qual a sua idade?* 

o Menos de 18 anos 

o Entre os 18 e os 25 anos 

o Entre os 26 e os 35 anos 

o Entre os 36 e os 45 anos 

o Entre os 46 e os 55 anos 

o Entre os 56 e os 65 anos 

o Mais de 65 anos 

Em que distrito de Portugal reside?* 

o Aveiro 

o Beja 

o Braga 

o Bragança 

o Castelo Branco 

o Coimbra 

o Évora 

o Faro 

o Guarda 
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o Leiria 

o Lisboa 

o Portalegre 

o Porto 

o Santarém 

o Setúbal 

o Região Autónoma da Madeira 

o Região Autónoma dos Açores 

o Viana do Castelo 

o Vila Real 

o Viseu 

Quais as suas habilitações literárias?* 

o Nenhuma 

o Ensino Básico 

o Ensino Secundário 

o Curso Técnico Superior Profissional 

o Licenciatura 

o Pós-Graduação 

o Mestrado 

o Doutoramento 

o Outra: 

Qual a sua ocupação?* 

o Estudante 

o Trabalhador(a)-estudante~ 

o Trabalhador(a) 

o Desempregado(a) 



 

 
 

o Reformado(a) 

o Outra: 

Qual o seu rendimento líquido mensal?* 

o Não tenho rendimento 

o Inferior a €760 

o Entre €760 a €999,99 

o Entre €1000 a €2000 

o Mais de €2000 

o Prefiro não dizer 

 

Impacto do Risco Percebido e da Inovação na Moda na Confiança e Intenção de 

Compra Online de Artigos de Moda 
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