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ENVOLVIMENTO, BUSCA ONLINE E VISITAS A LOJAS FÍSICAS: O
CONSUMIDOR NO VAREJO DA MODA

Objetivo do estudo
Investigar, no consumidor de varejo de moda, alguns potenciais antecedentes da Visita a lojas físicas:
Envolvimento com tais lojas, Atitude e Normas Subjetivas sobre busca online de informações de tais
lojas e Intenção de visitar tais lojas.

Relevância/originalidade
Evidenciar empiricamente ligações, do consumidor, a partir do seu Envolvimento com o ambiente
físico, entre as esferas varejistas física e digital, entre fontes online sobre lojas físicas e a presença nas
lojas físicas, onde segue restrita a compreensão da decisão do consumidor.

Metodologia/abordagem
Quantitativa, com levantamento de 205 consumidores, para testar as hipóteses. Aplicada a Modelagem
por Equações Estruturais (MEE), utilizando o software SmartPLS. Avaliados os modelos de
mensuração de cada construto e, após ajustes, avaliado o modelo de caminhos.

Principais resultados
O modelo conceitual testado reforça que as buscas digitais influenciam a intenção e a vista nas lojas
físicas. Assim sendo, os canais digitais da loja cumprem um papel expressivo em prol das lojas físicas,
reforçando o valor de uma estrutura multicanal.

Contribuições teóricas/metodológicas
Desenvolvimento e teste de modelo conceitual na realidade brasileira, com sugestões de melhorias nas
escalas de dimensões e de inclusão, no Modelo Conceitual Proposto, os construtos Compra, além da
Visita, e os consequentes como Boca-a-Boca e Lealdade.

Contribuições sociais/para a gestão
As práticas e escolhas dos consumidores estão mudando e suas exigências aumentaram, o
relacionamento empresa e clientes finais quase sempre requer, uma interface digital, ainda mais após a
pandemia de Covid-19, o varejista de moda precisa estar ativo nos canais digitais.

Palavras-chave: digital, loja física, envolvimento, atitude, moda
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INVOLVEMENT, ONLINE SEARCH AND VISITS TO PHYSICAL STORES: THE
CONSUMER IN FASHION RETAIL

Study purpose
Investigate, in the fashion retail consumer, some potential antecedents of the Visit to physical stores:
Engagement with such stores, Attitude, and Subjective Norms about searching online for information
from such stores and Intention to visit such stores.

Relevance / originality
Empirically evidence consumer connections, based on their Involvement with the physical
environment, between the physical and digital retail spheres, between online sources about physical
stores and presence in physical stores, where the understanding of the consumer's decision remains
restricted.

Methodology / approach
Quantitative, with a survey of 205 consumers, to test the hypotheses. Applied to Structural Equation
Modeling (SEM), using SmartPLS software. The measurement models of each construct were
evaluated and, after adjustments, the path model was evaluated.

Main results
The conceptual model tested reinforces that digital searches influence the intention and view in
physical stores. Therefore, the store's digital channels play a significant role in favor of physical stores,
reinforcing the value of a multichannel structure.

Theoretical / methodological contributions
Development and testing a conceptual model in the Brazilian reality, with suggestions for
improvements in the scales of dimensions and inclusion, in the Proposed Conceptual Model, the
constructs Purchase, in addition to the Visit, and the consequences such as Word-of-Mouth and
Loyalty

Social / management contributions
Consumer practices and choices are changing and their demands have increased, the relationship
between the company and end customers almost always requires a digital interface, even more so after
the Covid-19 pandemic, the fashion retailer needs to be active in digital channels.

Keywords: digital, physical store, involvement, attitude, fashion
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ENVOLVIMENTO, BUSCA ONLINE E VISITAS A LOJAS FÍSICAS:

O CONSUMIDOR NO VAREJO DA MODA

1. INTRODUÇÃO
Este artigo contempla influências do ambiente digital na visita a loja física (em termos

teóricos) no varejo de moda (domínio empírico). Sua relevância parte da expansão de
usuários de internet no mundo: em 2009 eram 1.8 bilhões, em 2021 chegou a 5.2 bilhões
(Statista, 2022), com o impulso adicional da pandemia de Covid-19. O consumo envolvendo
a Internet crescia antes e cresceu ainda mais na pandemia e ao redor do mundo (Mehta et al.,
2020). No Brasil em 2019, 37% dos consumidores usavam a internet para planejar compras e,
em 2021, já foram 45% (aumento de 9 pontos percentuais). Na pandemia, estabelecimentos
onde a experiência é tão importante quanto o produto (e.g., lojas de moda, bares e
restaurantes) foram fechados ou tiveram acesso restrito em prol do distanciamento social
(Sayyida et al., 2021), criando um forte estímulo ao uso de canais online (Sayyida et al.,
2021).

Ao mesmo tempo, o ambiente digital mais presente na jornada de clientes requer que
lojas físicas interajam digitalmente com a clientela. Nisso, lojas online têm vantagens, como
nas informações sobre preços e produtos e nos preços potencialmente mais baixos (via
operação de custos mais baixos) (Reinartz et al., 2019). Consumidores, de fato, tendem a usar
informações digitais para saber mais acerca de compras (Sayyida et al., 2021).

Isso vale também para varejistas de moda (produtos como camisas, calças, bolsas e
sapatos) (Yogantari & Dwijendra, 2020). O negócio de moda, dos maiores do mundo, se
impulsiona por aspirações dos clientes e pelo design, de marcas e produtos, para despertar
desejo e gerar compra (Thorisdottir & Johannsdottir 2020). O varejo da moda transformou-se
com a comunicação digital. Um exemplo são consumidores engajados com marcas de moda
nos canais digitais (Iannilli & Spagnoli, 2021). Outro é o uso de smartphones como fonte de
informações ligada a compras em lojas físicas (Llorens et al., 2022). O varejo da moda é
prioridade para a indústria pelas suas vendas tanto em lojas físicas quanto online, cada qual
com particularidades (Wen et al., 2019). As lojas físicas também precisam considerar as
mudanças na clientela e a evolução do ambiente digital, de modo a desenvolver novas rotas
para conquistá-la e mantê-la (Silva & Bonetti, 2021).

A crescente exposição à mídia digital desafia empresas e consumidores a identificar o
que funciona para elas e eles (Chaudhuri, 2020). Em particular, é insuficiente a compreensão
da decisão de visitar lojas físicas de moda quando a busca por informações sobre essas lojas
já passou por canais digitais. Nisso relações hipotéticas relevantes emanam da junção de
concepções de Banik (2021) e Lin (2010), a partir do Envolvimento, na modelagem do
comportamento. Então, este artigo aborda a questão: no varejo de moda, quais são os efeitos
do Envolvimento com lojas físicas e da Atitude − e das correspondentes Normas Subjetivas −
sobre busca online por informações de lojas físicas na Intenção de visitar tais lojas e, em
seguida, na Visita em si? Há uma lacuna acerca da decisão de, ante a favorabilidade da pessoa
e o endosso do círculo social à obtenção online de informações, depois visitar ou não a loja
física, nos varejistas que combinam os dois canais (Pangarkar et al., 2022; Banik & Gao,
2023). Nesses moldes, em suma, este artigo contribui com lógica de relações e suporte
empírico na esfera de antecedentes que levam pessoas, ao consumir moda, a fontes online e,
depois, à visita a lojas físicas.

________________________________________________________________________________________
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2. REFERENCIAL TEÓRICO
As lojas físicas são estabelecimentos comerciais onde o produto pode ser visto, tocado

e examinado pelo consumidor (Almeira, 2012), com a presença física dele e de funcionários.
As lojas físicas de varejo, que atendem consumidores finais em quantidades relativamente
pequenas (McCormick et al., 2014), enfrentaram dificuldades com o aumento da digitalização
na vida das pessoas (Kondrateva, et al., 2020). A partir da Internet (Belk, 2016), pessoas e
empresas ganharam novas e poderosas formas de se representar e se comunicar. Em paralelo,
utilizando mídias digitais a loja física pode ser um espaço de convergência do físico e do
digital, com uma experiência potencialmente envolvente, nas interações, na atmosfera, nos
recursos multissensoriais (Alexander & Alvarado, 2017), diferenciando marcas e produtos.

As mudanças trazidas pela digitalização (com destaque para as mídias sociais)
impactou as decisões dos consumidores, até as transformando (Taiminen & Karjaluoto, 2015).
Muita gente tem marcas, produtos e respectivas informações à disposição no bolso, via
smartphone, numa parte da jornada de consumo (Lynch & Barnes, 2020). Assim se passa com
a moda e a empresa do ramo tem de gerir as interações nos canais online e físico de modo
integrado (Noris et al., 2021). Mas isso exige compreender as relações entre consumidor,
ambiente digital e loja física (Guercini et al., 2020).

Há consumidores que recorrem a um leque de canais para pesquisar e comparar, até
chegar a um ponto de saturação (Lynch & Barnes, 2020) e, aí escolhem entre ir ou não a uma
loja física. Nisso, o perfil do consumidor e as informações no ambiente digital sobre a loja
física devem determinar a alternativa aplicada. Quanto ao consumidor, seu Envolvimento com
lojas físicas deve afetar a Atitude sobre busca online por informações dessas lojas. Por isso,
tomamos a solidez do Modelo de Envolvimento do Consumidor (MEC) de Laurent e Kapferer
(1985) e da Teoria da Ação Racional (TAR) (Ajzen & Fishbein, 1980).

O Envolvimento é o grau de percepção do indivíduo sobre a importância de um objeto
em face de interesses, necessidades e valores que ele possui. No MEC, o Envolvimento é o
situacional (Banik, 2021) e neste artigo o aplicamos a lojas físicas de moda. Envolvimento
esse que tende a ser alto, devido à interação das pessoas no local e a expressividade simbólica
da moda para o eu da pessoa (Hong, 2015; Samala & Katkam, 2020).

Já a TAR (Ajzen & Fishbein, 1980), integrante e precedente da Teoria do
Comportamento Planejado (Ajzen, 1991), postula a Atitude como eficaz em prever a
variabilidade no comportamento em muitos contextos (Nisson & Earl, 2020; Lee & Chow,
2020). A TAR abrange Atitude sobre o Comportamento, Norma Subjetiva (baseada na
influência social), a Intenção e o Comportamento. Tomamos a TAR, para explicar a ação do
consumidor de visitar ou não a loja física (Lin et al., 2010), levando em conta o impacto e
aspectos do ambiente digital (Singh et al., 2022).

Com base nos modelos MEC e TAR, a seguir desenvolvemos as hipóteses.

2.1 HIPÓTESES
O Envolvimento do consumidor com um objeto (produto, marca, canal) é um estado

interno, que indica a quantidade de interesse ou impulso por ele provocado (Dholakia, 2001;
Molina-Prados et al., 2022). O Envolvimento com lojas físicas de moda afeta o
comportamento a elas atinente, tal qual o envolvimento com a moda tende a aumentar as
compras nessa categoria de produto (Liapati et al., 2015). Antes, quanto maior o
Envolvimento com um objeto, maior deve ser o interesse em buscar informações sobre ele.
Consideramos o Envolvimento com quatro dimensões (Iwasaki & Havitz, 1998) −
Importância, Risco, Significado e Prazer − conforme o MEC (Laurent & Kapferer, 1985);
________________________________________________________________________________________
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vide a figura 1. A jornada de compra de um consumidor, com frequência, se inicia com a
coleta de informações sobre soluções (Parihar 2018), o que é afetado pelas referidas
dimensões. Neste artigo, o construto específico é o Envolvimento com lojas físicas de moda.

Figura 1. Modelo do Envolvimento do Consumidor

Fonte: Laurent e Kapferer (1985)

A dimensão Importância, no Envolvimento, exprime o papel, maior ou menor, que o
consumidor atribui ao consumo e descarte de um objeto (Santos et al., 2021, Mowen and
Minor, 1998). Essa Importância eleva o interesse em saber sobre produtos, marcas, preços e
canais, deixando a pessoa aberta e atenta a dados e informações (2005). As roupas e os
acessórios têm significados diferentes dependendo da pessoa; o apego de alguém a algo pode
ser bem diferente do de sua família ou amigos (O’Cass, 2004). Quanto à loja física, maior o
Envolvimento com ela, maior a atração por ela e a procura de informações relacionadas. Em
linha com Banik (2021), a dimensão Importância das lojas físicas favorece a Atitude quanto a
meios de se informar sobre aquelas lojas, no que sobressai o recurso valioso representado pela
busca online, eficiente e eficaz, de informações sobre soluções de marketing, incluídas as
lojas físicas, antes de comprar. Eis o fundamento da primeira hipótese, na sua variante ‘a’.

H1a - A Importância no Envolvimento com Lojas Físicas influencia positivamente a
Atitude sobre Busca Online por Informações de tais lojas.

A dimensão Risco Percebido do Envolvimento é um dos principais motivadores do
consumidor (Hong. 2015). Risco que pode gerar uma incerteza comportamental,
principalmente na possibilidade de perda monetária, risco econômico, produtos e serviços
potencialmente inseguros (risco pessoal), falha no monitoramento do produto, risco de
desempenho do vendedor, informações sensíveis do consumidor, risco de perda de
privacidade (Pavlou, 2003). O risco é um critério típico na decisão de usar um serviço ou
fazer uma compra (Maxham III, 2001). O aumento do Risco Percebido em lojas físicas deve
favorecer a Busca Online por Informações sobre essas lojas, como medida de cautela, na
expectativa de prevenir ou atenuar consequências adversas (concretização do risco). O risco
se liga diretamente à escolha do consumidor e a preocupação com ele surge devido à
probabilidade de acontecimento e a relevância atribuída pelo consumidor ao que ele almeja
adquirir e consumir (Laurent & Kapferer, 1985). Esse Risco também se apresenta na escolha
de lojas físicas de moda, com seu efeito direto na Atitude acerca da busca online de
informações sobre aquelas lojas.

H1b – O Risco Percebido no Envolvimento com Lojas Físicas influencia a Atitude
sobre a Busca Online por Informações de tais lojas.

O Significado, outra dimensão do Envolvimento, é a representação que o objeto
assume para a pessoa, na constituição da identidade pessoal (auto expressão) e social
________________________________________________________________________________________
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(expressão para os outros) (Banik, 2021). Assim se passa com o Significado das lojas físicas
de moda (Gu et al., 2017). Maior esse Significado, mais favorável deve ser a postura da
pessoa quanto à busca online de informações sobre aquelas lojas.

Um restaurante de luxo, e.g., é capaz de expressar e transmitir indicações de poder
aquisitivo e de status de um usuário a ele próprio e a terceiros (Peng 2019). Para os clientes
nesse tipo de restaurante, o Significado é bem maior do que a satisfação da necessidade de
alimentação. Fica clara a capacidade de um objeto de Marketing expressar Significado, como
na personalidade e na identidade dos clientes (Dimanche, et al., 1991).

A identidade do indivíduo é influenciada pelos significados simbólicos de suas posses
materiais e a maneira pela qual ele se relaciona com elas. O Significado avulta, na sociedade,
no consumo de moda (O’Cass, 2004); muita gente compra moda, e paga mais caro, pelo seu
Significado simbólico, imagem de reforço e satisfação psicológica (Hong. 2015). Sendo
assim, a visita a loja física se torna elemento de auto expressão do indivíduo. Então, o
correspondente Significado leva a uma postura favorável à busca online de informações sobre
lojas físicas .

H1c – O Significado no Envolvimento com Lojas Físicas influencia positivamente a
Atitude sobre a Busca Online de Informações de tais lojas.

A dimensão Prazer, do Envolvimento, em lojas físicas é o valor hedônico
experimentado nesses estabelecimentos, nos diversos atos possíveis, como os de estar
presente no ambiente e realizar compras (Banik, 2021; Laurent & Kapferer, 1985). A ação
que gera Prazer é de natureza hedônica. Em contraste, há o comportamento
utilitário/funcional no processo de compra (Dhurup, 2014). O Prazer de visitar uma loja física
de moda se conecta a crenças e a Atitude favoráveis à atividade, formando uma consistência
cognitiva. Esse Prazer atrai o indivíduo e o ajuda a atingir valores e autoimagem desejados
(Iwasaki & Havitz, 1998). Para tanto, porém, a pessoa precisa se informar, no que deve surgir
uma orientação favorável à busca online sobre lojas físicas, dado seu ótimo potencial de
informar. A dimensão Prazer destaca-se no aspecto experiencial e hedônico da moda. Muitos
adeptos da moda só se interessam por um produto ou um canal (loja online ou loja física)
quando ele se mostra prazeroso (Michaelidou & Dibb; 2006). Assim, maior o Prazer
percebido pelo consumidor nas lojas físicas, mais inclinado ele deve ser a buscar informações
online, e antes de uma eventual visita a essas lojas.

H1d - O Prazer no Envolvimento com lojas físicas influencia positivamente a Atitude
sobre Busca Online por Informações de tais lojas.

A Atitude a respeito de um comportamento específico é uma avaliação global, positiva
ou negativa, do indivíduo sobre o comportamento (Mendes, 2014). Neste artigo, a Atitude é a
disposição, mais ou menos favorável, em buscar informações sobre lojas físicas de moda. A
Atitude sobre um objeto influencia suas intenções e respostas ao objeto (Ajzen & Fishbein,
1977). Logo, a Atitude quanto a um comportamento influencia a intenção de praticá-lo (Lin et
al., 2010). Neste artigo, a Atitude refere-se à busca online por informações de lojas físicas de
moda. Indo além, pela TAR, a Atitude e a Norma Subjetiva antecedem a Intenção
comportamental e esta, por sua vez, antecede o Comportamento (Mendes, 2014). O arranjo
genérico da TAR (Ajzen & Fishbein, 1980) está na figura 2.

________________________________________________________________________________________
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Figura 2. Teoria da Ação Racional

Fonte: Ajzen & Fishbein (1980)

No contexto deste artigo, a Atitude sobre a busca online por informações de lojas
físicas de moda afeta a Intenção de realizar esse comportamento (isto é, visitar tais lojas), a
qual, então, influencia a Visita em si. Assim surge a próxima hipótese.

H2 - A Atitude sobre a Busca Online por Informações de Lojas Físicas impacta
positivamente na Intenção de Visita a tais lojas.

A Norma Subjetiva, componente do Modelo TAR (Ajzen & Fishbein 1980), é uma
crença normativa ligada à motivação da pessoa para cumpri-la, em que sua capacidade de
influenciar a Intenção de agir depende da disposição da pessoa em cumprir a Norma. A
Norma Subjetiva influencia a Intenção comportamental, ou seja, as opiniões de outras pessoas
ou grupo influenciam o indivíduo em suas intenções específicas (Lin et al., 2010) . Se o
indivíduo acredita que ir a uma loja física de itens de moda é importante para as pessoas ao
seu redor e ele valoriza a opinião destas, então a Norma Subjetiva influenciará positivamente
a intenção de realizar essa visita (Mendes, 2014; Ajzen, 1991).

Neste artigo, a Norma Subjetiva é sobre a busca online por informações de lojas
físicas de moda, ou seja, opiniões sobre o conteúdo disponível no ambiente online a respeito
das lojas físicas. A pressão social percebida para aderir ao comportamento é a Norma
Subjetiva (Steinmetz, et al. 2016), cujo efeito depende da importância que a pessoa lhe
atribui. Pode tanto haver uma Norma Subjetiva indicativa da visita às lojas físicas quanto
contraindicativa. Isto é, a opinião das pessoas que contam para o consumidor servirá de
estímulo ou contra-estímulo à intenção de visitar as lojas físicas. Eis o argumento para mais
uma hipótese,

H3 - A Norma Subjetiva sobre Busca Online por Informações de Lojas Físicas
influencia positivamente a Intenção de Visitar tais lojas.

A Intenção é o melhor preditor de comportamento , ainda que imperfeito(Steinmetz, et
al., 2016; Bosnjak et al., 2020). Neste artigo, a Intenção é a de visitar lojas físicas, que se
reforça no consumo de moda (Lin et al., 2010), pelas interações e experiência próprias desses
estabelecimentos. Desse raciocínio toma corpo a última hipótese, que completa a cadeia entre
o Envolvimento e a Visita à loja física de moda.

H4 - A Intenção de Visitar Lojas Físicas influencia positivamente o Visitar tais lojas.

2.2 MODELO CONCEITUAL
Da reunião das hipóteses antes formuladas surge o Modelo Conceitual Proposto no

Nível do Consumidor, esquematizado na figura 3. Nele estão as quatro dimensões do
Envolvimento no MEC (Laurent & Kapferer, 1985) (Importância, Risco, Significado e
Prazer), para explicar a Atitude sobre a Busca Online por Informações de Lojas Físicas. Da
________________________________________________________________________________________
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TAR entram no Modelo Atitude, Norma subjetiva, Intenção e Comportamento de visita a
lojas físicas.

As hipóteses H1a, H1b, H1c e H1d contemplam a influência do Envolvimento do
consumidor na Atitude sobre buscas online por informações de lojas físicas de moda,
aproveitando o referencial de Banik (2021). As hipóteses H2, H3 e H4 partem da Atitude e da
Norma Subjetiva e chegam à Visita às referidas lojas, calcadas em referenciais de Lin (2010)
e Mendes (2014).

Figura 3. Modelo Conceitual Proposto no Nível do Consumidor

Fonte: elaborado pelos autores com os modelos de Laurent e Kapferer (1985) Ajzen &
Fishbein (1980)

O Modelo Conceitual Proposto (figura 3) aborda aspectos do ambiente digital, em que
empresas e consumidores se deparam com mudanças (Chaudhuri, 2020). Ambiente que é uma
imensa e célere fonte de informação sobre empresas, produtos, marcas, preços e
consumidores, influenciando o consumo (Singh et al., 2022) de lojas físicas, notadamente as
de moda.

3. METODOLOGIA
Para testar as hipóteses, realizamos uma pesquisa quantitativa, do tipo levantamento

(Malhotra et al., 2019, 153). O paradigma é positivista, com relações funcionais derivadas
entre variáveis explicativas e resultados (Park et al., 2020).

________________________________________________________________________________________
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3.1 ESCALAS E QUESTIONÁRIO
As escalas dos construtos provêm de: a) Banik (2021), que se baseou no modelo MEC

(Laurent & Kapferer, 1985); b) Lin et al. (2010) e Mendes (2014), para o TAR de Ajzen &
Fishbein (1980). O formato é tipo Likert de 5 pontos, indo de 1 (‘discordo totalmente’) a 5
(‘concordo totalmente’) (Matas, 2018). O fraseado das escalas foi ajustado ao varejo de moda.
Os itens estão na tabela 1. Na sequência, no software Google Formulários elaboramos um
questionário online (disponível mediante pedido ao primeiro autor) (Monteiro & Santos,
2019; Da Silva Mota, 2019), com as escalas dos construtos e algumas perguntas sobre o perfil
demográfico do respondente.

3.2 PROCEDIMENTOS DE COLETA E DE ANÁLISE DE DADOS
A coleta de dados ocorreu entre dezembro de 2022 e janeiro de 2023, com

amostragem não aleatória por conveniência. O tamanho da amostra foi definido em 200
elementos, como o mínimo para Modelagem de Equações Estruturais (MEE) (Ringle, 2014).
O convite para responder ao questionário foi distribuído a partir de aplicativos de conversa
digital e redes sociais digitais dos autores. A amostra inicial tem 205 consumidores de
produtos de moda, com 18 anos ou mais, residentes no Brasil.

Aplicamos Modelagem por Equações Estruturais (MEE) (Ringle et al., 2020), com o
software SmartPLS 3.0 (Ringle et al., 2014). Software, este apropriado à comum, em
pesquisas em Comportamento do Consumidor, ausência de distribuição normal multivariada
(De Souza Bido & Da Silva, 2019)  .

A MEE seguiu os passos indicados por Ringle et al. (2014): avaliação dos modelos de
mensuração e, após ajustes destes (quando devido), avaliação do modelo de caminhos. Nos
modelos de mensuração foram checadas as Validades Convergentes, com base nas Variâncias
Médias Extraídas (Average Variance Extracted - AVEs) e o critério de Fornell e Larcker
(1981), em que as AVEs maiores que 0,50 (AVE > 0,50) são satisfatórias. Foram também
checadas a Consistência Interna (com o alfa de Cronbach) e a Confiabilidade Composta (CC)
( - Rho de Dillon-Goldstein), bem como a Validade Discriminante (VD), com um indicador𝑝
de quanto cada construto é independente dos demais (Hair et al., 2014).

Enfim, avaliamos: a) a significância de cada relação estrutural (p 0,05): b) a
Relevância ou Validade Preditiva (Q²) (Hair et al., 2014); c) o coeficiente de Pearson (R²),
indicativo da proporção explicada, pelo modelo, da variância de cada variável endógena,
conforme os critérios de Cohen (1988).

4. RESULTADOS
O perfil demográfico da amostra conta com consumidores brasileiros entre 18 e 74

anos. As disparidades são maiores na Escolaridade, com 40% dos sujeitos tendo ‘superior
completo’ e 42%, ‘pós-graduação’. Isso decorre do convite, para responder ao questionário,
disparado pelos autores aos seus contatos. Quanto ao Gênero, há boa presença de mulheres
(40%). Na Faixa Etária, a moda são os sujeitos na faixa de 35 a 44 anos (41%), além da qual
só a faixa de 65 a 74 anos é muito pouco frequente (2,4%).

A MEE partiu do Modelo Conceitual Proposto, estruturado na Figura 4.

________________________________________________________________________________________
Anais do XI SINGEP-CIK – UNINOVE – São Paulo – SP – Brasil – 25 a 27/10/2023 7



Figura 4. Modelo Conceitual, no Nível do Consumidor, Testado

Fonte: análise de dados no SmartPLS 3 (2023).

Seguindo os passos indicados por Ringle et al. (2014) a MEE analisou a
confiabilidade, o Alfa de Cronbach onde foi apontado deficiências nos construtos Importância
e Risco, duas das dimensões do Envolvimento. Para equacioná-las, examinamos as
estatísticas item-total de cada dimensão. A consistência interna melhora bem sem os itens: a)
2 e 3 da Importância; b) 1 e 3 do Risco. Excluímos tais itens, surgindo o Modelo Proposto
Revisado.

Os indicadores de consistência interna dos construtos, após as exclusões de itens,
apresentou alguns valores fora dos padrões aceitáveis. Mas, ante a fundamentação teórica por
trás dos construtos e suas escalas, decidimos prosseguir com o Modelo. Já na Validade
Discriminante dos construtos, não foram encontradas restrições nesse aspecto, pois as cargas
cruzadas somente compõem com mais importância os construtos a que originalmente
pertencem. Assim como também não há restrição na Validade Discriminante pelo critério de
Fornell e Lacker.

A multicolinearidade foi checada com o Fator de Inflação da Variância (VIF), sem
aparecer inadequação nos componentes do Modelo Proposto Revisado. Seguida dos
resultados estruturais do Modelo Proposto Ajustado, com o teste t dos coeficientes de
caminho. A figura 5 esquematiza tais resultados e os dos modelos de mensuração de cada
construto. Só a relação entre Risco e Atitude (H1b) é não significante , ao contrário do se
passou em Banik (2021). Mesmo assim, o Risco parece contribuir na explicação da Atitude,
pois a retirada daquele construto reduz a explicação (R²) da Atitude . Por outro lado, o suporte
às hipóteses que ligam as outras dimensões do Envolvimento com as lojas físicas –
Importância (H1a), Significado (H1c) e Prazer (H1d) − e a Atitude sobre busca online de
informações dessas loja converge com Banik (2021).
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Figura 5. Resultados estruturais e de mensuração Modelo Conceitual Ajustado

Fonte: análise de dados no SmartPLS 3 (2023).

Na outra esfera do Modelo Proposto Revisado, as evidências em favor das hipóteses
H2, H3 e H4 corroboram os estudos de Lin et al. (2010) e Mendes (2014). Solidifica-se o
suporte empírico, primeiro, de que tanto a Atitude quanto a Norma Subjetiva - sobre a busca
online por informações de lojas físicas -, afetam a Intenção de Visitar essas lojas. Segundo, tal
Intenção está bem relacionada à Visita (comportamento real) em si.

5. CONCLUSÃO
As práticas e escolhas dos consumidores estão mudando e suas exigências aumentam

(Sigh, 2022). Com o tempo, expandem-se os papéis das interfaces digitais para muitos
clientes, pelos benefícios e vantagens relativas que proporcionam. Um dos desdobramentos
desse panorama é a experiência interativa do cliente, que passa pelos ambientes online e
físico. No presente, o relacionamento empresa e clientes finais quase sempre requer, ao menos
em parte, uma interface digital.

É o que evidenciamos, neste artigo, em face de lojas físicas de moda, no Modelo
Conceitual Proposto Ajustado no nível do consumidor. A maior parte das dimensões do
Envolvimento com lojas físicas impacta a Atitude sobre busca online por informações dessas
lojas. Isto é, Importância, Significado e Prazer percebidas nessas lojas afetam direta e
positivamente tal Atitude. Atitude que, assim como a Norma Subjetiva, antecede se à
Intenção de Visitar lojas físicas de moda. Por sua vez, tal Intenção impacta no comportamento
real de Visitar tais lojas.

Nas implicações gerenciais, os profissionais desses varejistas precisam adaptar
estratégias e táticas às relações descortinadas. Pelos achados, as lojas físicas devem criar e/ou
otimizar o site e a presença nas redes sociais para que, ao consultá-los, os clientes sejam
estimulados a ir à loja física, quando este é um canal estratégico. A aplicação de funções
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simples, como a de busca de lojas físicas próximas ao consumidor, podem gerar mais tráfego.
Quanto mais presentes nas lojas físicas, maior a probabilidade de vender produtos. No geral, o
varejista tem de melhorar a visibilidade digital, para clientes atuais e potenciais, de suas lojas
físicas (Vapiwala, 2020).

Também recomendável, com os achados deste artigo, é o gestor de empresas com lojas
físicas estimular a Importância, o Significado e o Prazer percebidos pelos consumidores
nessas lojas. Assim, mais gente, no mercado, terá fortalecida a Atitude sobre busca online de
informações de lojas físicas, como caminho que leva à Intenção de visitar as lojas físicas e,
depois, a visitá-las.

Quanto a estudos futuros, a prioridade está nas duas das escalas de dimensões do
Envolvimento, as de Importância e de Risco, que precisam de mais e melhores itens. É
preciso tornar essas escalas mais representativas dos construtos no contexto de lojas físicas de
moda. Outra sugestão é incluir, no Modelo Conceitual Proposto, os construtos Compra, além
da Visita, e os consequentes como Boca-a-Boca e Lealdade.
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