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Resumo: O presente estudo teve como objetivo analisar as principais contribuicdes tedricas e
praticas sobre o marketing de relacionamento no varejo de moda feminina em ambientes
digitais e omnichannel. Por meio de uma revisao bibliogréafica integrativa, foram examinados
21 estudos publicados entre 2018 e 2024 em bases nacionais e internacionais, buscando
compreender as transformacdes do relacionamento entre marcas e consumidoras. Os resultados
indicam que a confiancga, a experiéncia do cliente e a personalizagdo permanecem como eixos
centrais para a fidelizacdo, enquanto o avan¢o da digitalizacdo ampliou a importancia da
integracdo entre canais e do engajamento emocional. Observou-se que as estratégias mais
eficazes sdo aquelas que equilibram tecnologia e empatia, combinando o uso ético de dados
com praticas de comunicacgdo transparente e personalizada. A pesquisa reforca que o0 sucesso
do marketing de relacionamento na moda feminina depende da capacidade das marcas de
construir relacBes auténticas e sustentaveis, nas quais propdsito, confianca e experiéncia se
tornem diferenciais competitivos.

Palavras-chave: marketing de relacionamento; moda feminina;, engajamento digital;
personalizacdo; omnichannel.

Relationship Marketing in Women’s Fashion Retail in Digital
and Omnichannel Environments

Abstract: This study aimed to analyze the main theoretical and practical contributions
regarding relationship marketing in women’s fashion retail within digital and omnichannel
environments. Through an integrative literature review, twenty-one studies published between
2018 and 2024 in national and international databases were examined to understand the
transformations in the relationship between brands and female consumers. The results indicate
that trust, customer experience, and personalization remain central pillars of loyalty, while
digitalization has increased the relevance of channel integration and emotional engagement.
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The findings also reveal that the most effective strategies are those that balance technology and
empathy, combining the ethical use of data with transparent and personalized communication
practices. The research reinforces that success in relationship marketing within women’s
fashion depends on brands’ ability to build authentic and sustainable relationships, in which
purpose, trust, and experience become key competitive differentiators.

Keywords: relationship marketing; women’s fashion; digital engagement; personalization;
omnichannel.

Introducéo

O varejo de moda feminina ocupa posicdo de destaque tanto na economia quanto no
comportamento de consumo contemporaneo, movimentando cifras expressivas e exercendo
forte influéncia cultural e social. No Brasil, segundo a Associacdo Brasileira da Industria Téxtil
e de Confeccdo (ABIT, 2023), o setor de vestuario representa aproximadamente 5% do PIB da
industria de transformacdo e gera mais de 800 mil empregos diretos. Dentro desse universo, a
moda feminina se sobressai pela amplitude da oferta e pela representatividade no consumo,
configurando-se como a categoria de maior diversidade de produtos e de maior frequéncia de
compra por parte das consumidoras. Esse cenario, marcado por intensa competitividade e pela
renovacdo constante de tendéncias, impde desafios significativos as empresas do setor,
sobretudo no que se refere a retencdo e fidelizacdo de clientes.

Nesse contexto, 0 marketing de relacionamento se apresenta como uma abordagem
estratégica fundamental, por priorizar a construcdo de vinculos duradouros com as
consumidoras, ultrapassando a légica estritamente transacional e enfatizando personalizacéo,
confianca e criacdo continua de valor (Kotler; Keller, 2018; Grénroos, 2004). Contudo, apesar
de sua importancia reconhecida, a aplicacdo consistente do marketing de relacionamento no
varejo de moda feminina ainda enfrenta limitagOes. Payne e Frow (2017) e Kumar e Reinartz
(2016) destacam que, embora haja investimentos crescentes em programas de fidelidade e
ferramentas digitais, muitas dessas iniciativas permanecem superficiais e desarticuladas da
jornada completa do cliente. De forma complementar, Blanco e Diaz (2021) observam que as
consumidoras desse setor demandam experiéncias fluidas entre canais fisicos e digitais,
personalizagdo no atendimento e autenticidade nas interagdes — fatores que ampliam os

desafios da fidelizagdo em ambientes digitais e omnichannel.
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Diante desse contexto, estabelece-se 0 seguinte problema de pesquisa: quais sao as
principais estratégias, dimensdes e desafios do marketing de relacionamento no varejo de moda
feminina em ambientes digitais e omnichannel, segundo a literatura cientifica?

Para responder a essa questao, o presente estudo tem como objetivo geral analisar, com
base na literatura académica, as dimensOes, estratégias e desafios do marketing de
relacionamento aplicados ao varejo de moda feminina em ambientes digitais e omnichannel.
Os objetivos especificos sdo: (i) mapear a evolugdo conceitual do marketing de relacionamento
e sua aplicacdo no setor de moda; (ii) identificar estratégias relacionais utilizadas no varejo
digital e omnichannel de moda feminina; (iii) discutir beneficios e limitacdes do marketing de
relacionamento nesse contexto; e (iv) apontar tendéncias e lacunas na literatura que possam
orientar futuras pesquisas empiricas.

A relevancia deste estudo justifica-se pela necessidade de compreender como o
marketing de relacionamento tem sido discutido e aplicado ao varejo de moda feminina, diante
das transformacges provocadas pela digitalizacao e pela integracdo omnichannel. Do ponto de
vista académico, a pesquisa contribui ao sistematizar e analisar criticamente a literatura
existente, oferecendo uma visao integrada das principais dimens@es do tema. No campo prético,
os resultados podem auxiliar gestoras e gestores do setor a desenvolver estratégias mais eficazes
de fidelizacdo, alinhadas as expectativas de consumidoras cada vez mais conectadas, exigentes
e seletivas. Além disso, hd também uma dimens&o social relevante: consumidoras de moda néo
buscam apenas produtos, mas experiéncias auténticas e vinculos simbolicos com as marcas, 0
que reforca a importancia de praticas empresariais pautadas em confiancga, personalizacédo e
responsabilidade social (Porter; Kramer, 2011).

Espera-se, assim, que a analise integrativa possibilite identificar as dimensdes mais
relevantes do marketing de relacionamento para o varejo de moda feminina, evidenciando
estratégias eficazes e os principais desafios relatados pela literatura. Ademais, busca-se destacar
lacunas ainda existentes, de modo a orientar futuras pesquisas empiricas e contribuir para a
consolidacdo de praticas relacionais capazes de fortalecer a fidelizacgdo e a lealdade das clientes

em um setor altamente competitivo e em constante transformagéo digital.

Metodologia

A presente pesquisa caracteriza-se como de natureza qualitativa, com objetivo

exploratério-descritivo, estruturada sob a forma de revisdo bibliografica integrativa. De acordo
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com Souza, Silva e Carvalho (2010), a revisédo integrativa retne, analisa e sintetiza resultados
de diferentes estudos sobre um tema, permitindo compreensdo ampla, critica e sistematica do
conhecimento produzido. Em consonancia, Botelho, Cunha e Macedo (2011) detalham etapas
para garantir transparéncia e reprodutibilidade. Esta abordagem mostra-se adequada para
identificar dimensdes, estratégias e desafios do marketing de relacionamento no varejo de moda
feminina em ambientes digitais e omnichannel. A dltima rodada de buscas foi realizada em
outubro/2025.

Tipo de Estudo

O trabalho adota abordagem qualitativa, privilegiando interpretacdo e compreensao
critica da literatura (GIL, 2019). Quanto aos objetivos, classifica-se como exploratoria
descritiva. Ndo ha coleta de campo; a unidade de andlise sdo documentos cientificos (artigos,
livros e relatorios técnicos elegiveis) recuperados nas bases definidas, que sdo lidos na integra

e analisados segundo categorias tematicas.

Bases de Dados e Estratégia de Busca

A revisdo integrativa foi conduzida entre dezembro de 2024 e fevereiro de 2025,
abrangendo as bases CAPES Periddicos, SCIELO, SPELL, Emerald Insight, ScienceDirect e
Google Scholar, selecionadas por sua relevancia na area de Administracdo e Marketing. A
busca concentrou-se em estudos publicados em portugués e inglés, excluindo o espanhol por
auséncia de resultados pertinentes ao tema. Utilizaram-se combinacGes de descritores com
operadores booleanos, como: “marketing de relacionamento” AND “moda feminina”,
“customer relationship management” AND “fashion retail”, “omnichannel” AND
“engajamento digital”.

As buscas priorizaram artigos revisados por pares e com acesso integral, identificados
entre 2015 e 2024. Apos a triagem inicial, os resultados foram consolidados em planilhas,
permitindo a organizagao por autor, ano, periddico e pertinéncia tematica. Essa sistematizacéo

assegurou abrangéncia e reprodutibilidade, fundamentos essenciais da revisao integrativa.

Critérios de Inclusdo e Exclusao

Foram considerados para anélise:
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e Periodo: 2000-2025 (com excecdo controlada para classicos fundacionais — p.ex., Morgan &
Hunt; Grénroos — apenas no referencial tedrico).

o Tipos de fontes elegiveis: artigos revisados por pares; livros/capitulos académicos; relatorios
técnicos de instituicbes reconhecidas  (Sebrae, IBGE, ABIT/IEMI, ANPD).
Idiomas: PT/EN/ES.

e Inclusdo: estudos sobre marketing de relacionamento/CRM/CX/omnichannel no varejo (énfase
em moda feminina ou aplicaveis por transferéncia conceitual explicita).

o Exclusdo: duplicados; materiais sem rigor cientifico (opinides, noticias, resenhas); resumos de
congresso sem artigo completo; estudos fora do recorte temaético.

e Prioridade: quando houver sobreposicdo, preferem-se artigos nacionais em portugués
publicados em periddicos da area (SCIELO/Spell/ ANPAD).

Procedimentos de Selecéo

A selecdo ocorreu em quatro etapas: (1) busca nas bases e de duplicacdo; (II) triagem
por titulo e resumo; (111) elegibilidade por leitura na integra; (IV) incluséo final. A triagem foi
realizada em dupla (autora e orientador), com resolucdo de divergéncias por consenso. Os
registros de decis&o e as razdes de exclusdo foram controlados em planilha de extracéo (Excel).
Para cada estudo incluido, elaborou-se fichamento analitico (autor, ano, pais, objetivo, método,

contexto, principais achados e limitacGes) e 0 mapeamento ao eixo tematico correspondente.

Técnica de Analise

Os dados foram submetidos a analise de contetido temética (Bardin, 2016). O processo
compreendeu: (a) pré-andlise (leitura flutuante e organizacdo do corpus); (b) codificacéo
aberta (unidades de registro extraidas dos resultados/discussdes dos artigos); (c) codificacéo
axial (agregacdo em categorias); e (d) sintese interpretativa. As categorias a priori derivadas
do referencial foram: confianca/compromisso; fidelizacdo/lealdade; experiéncia do cliente
(CX)/personalizacdo; engajamento digital/midias sociais; integracdo omnichannel; programas
de fidelidade e métricas de valor; privacidade/LGPD; responsabilidade social/valor
compartilhado. Categorias emergentes foram incorporadas quando recorrentes na literatura

analisada.
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Sintese dos Resultados

A sintese foi estruturada em tabelas/quadro de extracdo (autor, ano, pais, objetivo,
método, contexto e principais achados), apresentadas no Anexo A, e no fluxograma PRISMA
(Cap. 4.1), assegurando rastreabilidade. No corpo do texto (Cap. 4.2-4.3), os estudos foram
agregados por eixos tematicos, com indicacdo de frequéncia (n) por eixo, convergéncias e

divergéncias.
Desenvolvimento
Fundamentos do marketing de relacionamento

O marketing de relacionamento consolidou-se ao longo das Gltimas décadas como um
pilar estratégico para a competitividade organizacional. Diferentemente do marketing
transacional centrado na venda pontual, o enfoque relacional busca vinculos duradouros
sustentados por confianga e compromisso, que favorecem cooperacdo e lealdade (Morgan;
Hunt, 1994). Na préatica gerencial, a orientacdo relacional demanda processos e métricas que
integrem pessoas, dados e tecnologia — isto ¢, CRM como capacidade organizacional, e ndo
apenas como ferramenta (Demo; Pessoa; P6rto, 2015). Em linha com essa abordagem, a
manutencdo de clientes tende a ser mais eficiente e rentavel do que a aquisicdo, quando
ancorada em comunicacdo relevante, personalizacdo e entrega consistente (Kotler; Keller,
2016).

O conceito ganhou formulagdes iniciais na década de 1980, com Berry (1983), ao definir
relacionamento como atragdo, manutencdo e — em servi¢cos — aprimoramento das relacfes
com clientes. Esse deslocamento tedrico se consolida quando Gronroos (1994) propbe a
passagem do marketing-mix para o marketing de relacionamento como novo paradigma da area;
posteriormente, 0 autor articula a logica relacional em servigos como processo de interacéo,
promessa e entrega de valor (Grénroos, 2004).

A teoria compromisso—confianga posiciona confianga e compromisso como variaveis
mediadoras centrais do sucesso do relacionamento, pois reduzem incerteza, sustentam
cooperacéo e alinham expectativas ao longo do tempo (Morgan; Hunt, 1994). Essa base tedrica
segue atual como lente explicativa para resultados de lealdade e valor no ciclo de vida do

cliente.
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No Brasil, estudos recentes reforcam especificidades do relacionamento em moda.
Scussel (2019) desenvolveu uma escala de percepgéo de relacionamento em marcas de luxo no
pais, evidenciando dimensdes como confianga, satisfacdo e lealdade na experiéncia do
consumidor brasileiro. Pegoraro (2024), em estudo de caso no varejo téxtil, mostra que pés-
venda estruturado e comunicacgéo continua favorecem recompra e vinculo com a marca. Esses
resultados dialogam com o recorte da moda feminina digital/omnichannel, onde proximidade
simbdlica e servigos de conveniéncia potencializam a retencao.

Outra distingdo importante entre relacionamento e transacional esta na énfase ao ciclo
de vida do cliente: em vez de focar apenas em resultados imediatos, valoriza-se o lifetime value
— ou valor esperado de um cliente durante todo o seu vinculo com a empresa (Payne; Frow,
2017). Nesse sentido, o marketing de relacionamento ndo € meramente um programa tatico
(pontos, descontos), mas um sistema integrado que abrange promessa, entrega e aprendizagem
continua com o cliente.

No contexto do varejo de moda, marcado por alta rotatividade, diversidade de produtos
e forte apelo simbdlico, essa visdo relacional torna-se ainda mais critica: a cliente espera
reconhecimento, coeréncia e evolucdo no vinculo com a marca — 0 que exige integrar dados,
processos e cultura sob a l6gica de CRM como capacidade organizacional (Demo; Pessfa;
Pérto, 2015).

Experiéncia do cliente (CX) e jornada

A gestdo da experiéncia do cliente (Customer Experience Management — CEM)
consolidou-se como eixo estratégico do marketing de relacionamento, ao reconhecer que o
valor percebido vai além do produto e abrange cada interagdo com a marca. Segundo Lemon e
Verhoef (2016), a experiéncia resulta da combinacdo de respostas cognitivas, emocionais,
sensoriais e sociais que ocorrem ao longo da jornada — da pré-compra ao pés-venda — e
depende da consisténcia entre os pontos de contato.

Assis et al. (2019) destacam que a clareza das informagdes, a usabilidade dos canais
digitais e a agilidade de resposta sdo fatores decisivos para satisfacdo e fidelizagéo,
especialmente no varejo de moda. Nesse sentido, o gerenciamento de experiéncias positivas

atua como ativo relacional, capaz de gerar confianga e engajamento.
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As ferramentas de Customer Relationship Management (CRM) centralizam dados,
permitem segmentacao e personalizam interac6es. Mais que tecnologia, representam processos
orientados ao cliente (Payne; Frow, 2017). A personalizagdo reforca vinculos emocionais ao
adaptar comunicagdes e ofertas as preferéncias individuais (Peppers; Rogers, 2011),
potencializada por automacdo e analytics (Kumar; Reinartz, 2016). Para medir efetividade,
utilizam-se métricas como NPS, lifetime value e recompra (Reichheld, 2003), além de
indicadores de engajamento e ticket médio (SEBRAE, 2023).

No contexto brasileiro, Gomes et al. (2022) identificaram o crescimento das pesquisas
sobre experiéncia do cliente, especialmente no varejo, destacando que medir e gerir a jornada
de forma integrada — entre canais fisicos e digitais — € prioridade para empresas que buscam
fidelizacdo e diferenciacdo. Wedel e Kannan (2016) acrescentam que a analise de dados em
ambientes digitais torna a experiéncia mais preditiva e personalizada, enquanto Lynch e Barnes
(2020) enfatizam o desafio de equilibrar a vivéncia sensorial das lojas fisicas com a praticidade
do online.

Pesquisas recentes (Silva; Nogueira, 2023; Pegoraro, 2024) mostram que empresas que
tratam a experiéncia do cliente como processo relacional continuo, e ndo apenas como etapa
operacional, alcangam niveis superiores de fidelidade. O engajamento emocional, quando a
marca é percebida como parte da identidade do consumidor, torna-se um dos principais

preditores da lealdade e da defesa espontanea da marca.

Varejo de moda feminina no Brasil

O setor de moda feminina possui forte representatividade no varejo brasileiro. Em 2023,
a cadeia téxtil-confeccdo movimentou R$ 203,9 bilhGes, cerca de 5% do PIB industrial,
empregando 1,5 milhdo de pessoas, sendo 75% mulheres (ABIT/IEMI, 2024). Esse porte
econdmico e a diversidade de formatos reforcam sua relevancia na dindmica do varejo nacional.

O subsetor responde por mais de 60% das vendas de vestuario, segundo o IEMI (2024),
0 que explica a busca constante por estratégias de diferenciacdo e relacionamento que
aumentem recompra e preferéncia de marca. De acordo com o SEBRAE (2023), trés vetores
orientam a consumidora brasileira de moda: digitalizagdo, proposito e autenticidade. Isso se
traduz em transparéncia, conveniéncia omnichannel e personalizagéo, fatores que sustentam

vinculos e reduzem fric¢des na jornada.
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A compra hibrida— com alternancia entre loja fisica e e-commerce — tornou-se padrédo
no comportamento da consumidora. Segundo a CNC (2024), 68% das clientes de moda afirmam
comparar precos e avaliacdes online antes da compra, exigindo sistemas integrados de CRM e
visdo omnichannel para garantir coeréncia na jornada.

As micro e pequenas empresas respondem por mais de 90% dos empreendimentos do
setor (SEBRAE, 2023), o que torna o relacionamento personalizado uma ferramenta de
sobrevivéncia. A manutencdo de carteiras de clientes e o pds-venda ativo sdo diferenciais
competitivos frente as grandes redes. Além da dimensdo funcional, o consumo de moda
feminina expressa identidade e pertencimento. Bittencourt e Santos (2022) destacam que
marcas que comunicam valores simbolicos e auténticos criam conexdes emocionais duradouras,
transformando consumidoras em defensoras da marca.

A transformacdo digital acelera essa dindmica. O uso de inteligéncia artificial, chatbots
e analise de dados permite monitorar o comportamento de compra em tempo real e ajustar
campanhas com base em perfis psicograficos (Nogueira; Souza, 2023). Assim, 0 marketing de
relacionamento apoia-se em dados, experiéncia e proposito para consolidar vinculos e vantagem
competitiva.

Em sintese, o varejo de moda feminina brasileiro combina forte apelo simbdlico,
predominancia de pequenos negdcios e transicdo digital intensa, tornando o marketing de

relacionamento uma competéncia essencial para sustentar marcas e fidelizar consumidoras.

Omnichannel no varejo de moda

O omnichannel representa a evolucao do varejo multicanal, ao integrar canais fisicos e
digitais para oferecer uma experiéncia continua e sem rupturas. Segundo Verhoef, Kannan e
Inman (2015), essa abordagem alinha todos os pontos de contato — lojas fisicas, aplicativos,
e-commerce e redes sociais — sob uma visdo unica do cliente, promovendo consisténcia e
fluidez ao longo da jornada.

Almeida e Ribeiro (2022) explicam que a implementacéo de estratégias omnichannel
exige infraestrutura tecnolégica e mudanca cultural, pois a integracdo de dados e metas entre
setores € essencial para que o cliente perceba coeréncia entre canais. Entretanto, essa transicao

enfrenta desafios como resisténcia a inovacéo e falta de integragédo de sistemas.
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No varejo de moda feminina, a importancia da integracdo é ampliada pela natureza
sensorial e simbolica do consumo. Lynch e Barnes (2020) destacam que a consisténcia da
experiéncia e a comunicagdo integrada sdo fatores decisivos para fidelizagdo, enquanto a
consumidora atual busca autonomia e conveniéncia, alternando entre loja fisica e online
conforme suas preferéncias.

De acordo com pesquisa do SEBRAE (2023), 67% das empresas de moda que adotaram
estratégias digitais integradas relataram aumento na retencdo de clientes, reforcando que o
omnichannel é ferramenta competitiva e ndo apenas tendéncia. Gasparin e Slongo (2023)
acrescentam que essa sinergia entre relacionamento e tecnologia aumenta o engajamento
emocional, o ticket médio e a frequéncia de compras, fortalecendo a percepcdo de valor.
Conforme Verhoef, Kannan e Inman (2015, p. 178): “O cliente omnichannel ndo se limita a
utilizar maltiplos canais, mas espera que cada ponto de contato reflita uma identidade de marca
coesa, contextual e personalizada.”

A adocdo plena de estratégias omnichannel requer governanca digital e capacitacdo das
equipes, assegurando uso ético dos dados e foco na experiéncia do cliente (Almeida; Ribeiro,
2022). O SEBRAE (2023) reforca que, para pequenos negécios de moda, a integracdo entre
canais amplia o alcance e fidelizagéo.

Em sintese, o omnichannel fortalece o marketing de relacionamento ao transformar cada
interacdo em aprendizado sobre o comportamento da cliente, consolidando vinculos

sustentdveis e valor de marca que transcendem a transacdo comercial.

Engajamento digital, conteddo e midias sociais na moda

As midias sociais transformaram o relacionamento entre marcas e consumidores,
criando espacos de didlogo continuo e construcdo de valor simbdlico. O engajamento digital
passou a ser um dos principais indicadores de lealdade, refletindo o grau de envolvimento
emocional e cognitivo com a marca. Kaplan e Haenlein (2010) definem as redes sociais como
“aplicagOes baseadas na internet que permitem a criacdo € o compartilhamento de contetdo
gerado pelo usuario” (p. 61), modificando de forma definitiva o fluxo comunicacional.

No varejo de moda feminina, o conteldo assume papel estratégico. As consumidoras
séo fortemente influenciadas por estimulos visuais e narrativas identitarias. Para Gomes (2022),

“a experiéncia de consumo nas midias sociais ¢ moldada pela estética e pela autenticidade
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percebida da marca” (p. 58), impactando diretamente o desejo de compra e a fidelizagdo. Assim,
0 engajamento vai além de curtidas ou comentarios — traduz-se na criacdo de vinculos
simbdlicos entre marca e pablico.

Fontes et al. (2024) apontam que equilibrar conteddo comercial e emocional torna as
marcas mais humanizadas e transparentes, fortalecendo o relacionamento e ampliando a
probabilidade de recompra. De modo semelhante, 0 SEBRAE (2023) destaca que o dialogo
constante e a personalizacdo das mensagens sdo praticas essenciais para fidelizar consumidoras
no varejo de moda.

Os influenciadores digitais também desempenham papel central na mediacdo entre
marcas e publico. Antonello (2021) afirma que a influéncia néo se da apenas pela exposicao do
produto, mas pela capacidade de construir pertencimento e credibilidade junto & audiéncia. Essa
pratica, quando conduzida de forma ética e coerente, reforca o posicionamento da marca e
amplia o alcance do relacionamento.

Para Pegoraro (2024, p. 18), “o engajamento digital ¢ uma extensdo do marketing de
relacionamento no ambiente online: ele ndo substitui o contato humano, mas o amplifica por
meio de interagdes continuas, personalizadas e transparentes”. Essa visdo sintetiza a esséncia
do engajamento como processo relacional e ndo apenas tecnoldgico, destacando o papel ativo
das consumidoras na formacdo de comunidades em torno das marcas.

A literatura recente confirma que o marketing de contetido atua como catalisador de
interacdes positivas, estimulando a confiancga e a lealdade (KUMAR; REINARTZ, 2016). No
varejo de moda, a estética e a narrativa visual deixam de ser apenas atributos e se tornam
elementos estratégicos de relacionamento e posicionamento. Em sintese, o engajamento digital
representa a evolugdo contemporanea do marketing de relacionamento, onde cada interacéo

online se converte em oportunidade de fidelizag&o.

Personalizacdo, dados e analytics para relacionamento

A personalizagdo consolidou-se como um dos pilares do marketing de relacionamento
contemporaneo. Ela traduz a capacidade das empresas de adaptar comunicagdes, ofertas e
experiéncias conforme o perfil e o comportamento de cada cliente. Payne e Frow (2017)

explicam que o valor relacional é ampliado quando a organizacdo utiliza os dados para
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compreender o cliente de forma individual, transformando cada interacdo em oportunidade de
aprendizado e fidelizag&o.

Kumar e Reinartz (2016) reforcam que a personalizacdo eficaz depende do uso
estratégico de analytics, permitindo decisdes baseadas em evidéncias e mensuracdo precisa do
ciclo de vida do cliente (CLV). Esses autores destacam que “o relacionamento rentavel é aquele
sustentado por dados confiaveis e aplicados com foco na longevidade do vinculo” (p. 214). No
varejo de moda, isso se traduz em recomendacdes inteligentes, campanhas segmentadas e
experiéncias omnichannel que refletem o estilo e 0 momento da consumidora.

De acordo com dados do SEBRAE (2023), a coleta e analise de dados de
comportamento, preferéncias e interacGes permitem que as marcas criem microsegmentacoes e
campanhas de remarketing mais assertivas. No entanto, o mesmo relatério alerta que a
personalizacdo sé € sustentavel quando associada a transparéncia e ao respeito a privacidade do
cliente — principios que se tornaram obrigatérios com a Lei Geral de Protecdo de Dados
(LGPD, 2018).

Nesse sentido, a conformidade ética é parte indissociavel do relacionamento. A
Autoridade Nacional de Protecdo de Dados (ANPD, 2024) enfatiza que o uso legitimo de dados
pessoais deve estar vinculado a finalidade informada e consentida pelo titular, assegurando
confianca e credibilidade na relacdo entre empresas e consumidores. Assim, a personalizacao
deve ser entendida ndo apenas como pratica de marketing, mas como expressdo de respeito e
empatia — valores essenciais para a fidelizagcdo e o fortalecimento da marca no ambiente

digital.

Programas de fidelidade e valor de ciclo de vida do cliente

Programas de fidelidade, quando bem planejados, constituem ferramentas estratégicas
de retencdo e valorizacdo de clientes. Eles tém como objetivo recompensar consumidores
recorrentes, estimulando a continuidade do relacionamento com a marca e aumentando a
rentabilidade ao longo do tempo. Berman (2006) argumenta que programas de fidelidade bem
estruturados ampliam o valor do ciclo de vida do cliente (customer lifetime value) e fortalecem
vinculos emocionais. No entanto, alerta que beneficios pouco relevantes ou mal comunicados

podem transformar tais programas em custos adicionais sem retorno efetivo.
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No contexto digital, o marketing de conteddo desempenha papel complementar
importante. Pulizzi (2014) ressalta que, ao oferecer informacdes Uteis e educativas, as empresas
se posicionam como parceiras do consumidor, construindo relacées baseadas em confianga e
credibilidade. Essa abordagem ¢é particularmente relevante em ambientes digitais, onde os
consumidores buscam referéncias e avaliacfes antes de realizar compras.

No Brasil, Neto (2024), em estudo de caso na Revista Brasileira de Marketing (ReMark),
constatou que programas de fidelidade mobile em redes de moda resultaram em aumento do
ticket médio e da frequéncia de compras. Resultados semelhantes foram identificados por
Barbosa e Prado (2023), que analisaram programas de fidelizacdo em franquias de moda e
observaram crescimento de 18% na taxa de recompra entre participantes ativos. Silva e
Nogueira (2022) destacam que, no varejo digital brasileiro, aplicativos de fidelidade que
combinam recompensas personalizadas e experiéncias omnichannel tém maior taxa de adesao
e impacto direto no lifetime value.

Além disso, o0 SEBRAE (2023) recomenda que empresas do setor monitorem
indicadores-chave, como taxa de recompra, participacdo em programas de fidelidade, NPS (Net
Promoter Score) e engajamento em canais digitais, para avaliar o retorno sobre investimentos
em estratégias relacionais. O acompanhamento sistematico desses indicadores permite ajustar
programas de fidelizacdo conforme o comportamento real do consumidor, garantindo maior

efetividade e sustentabilidade.

Privacidade, consentimento e LGPD

A crescente utilizacdo de dados pessoais para personalizacdo e fidelizacdo exige
conformidade com a Lei Geral de Protecdo de Dados (LGPD — Lei n° 13.709/2018). A
Autoridade Nacional de Protecdo de Dados (ANPD, 2022) publicou o Guia Orientativo sobre
Cookies, no qual recomenda transparéncia na coleta, granularidade no consentimento e
minimizacdo de dados. Em 2024, a ANPD lancou também o Guia de Legitimo Interesse,
esclarecendo que essa base legal sé deve ser utilizada quando houver proporcionalidade entre
0s interesses da empresa e os direitos dos titulares, ndo sendo aplicavel a dados sensiveis
(ANPD, 2024).

No varejo de moda feminina, a questdo é particularmente sensivel, uma vez que as

empresas lidam com dados cadastrais, comportamentais e preferéncias de consumo para
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segmentacdo e personalizacdo de experiéncias. Estudos nacionais apontam que muitas
empresas do setor ainda enfrentam dificuldades em adaptar seus sistemas de coleta e uso de
dados a LGPD. Carvalho e Mello (2022) identificaram que préticas de consentimento genérico
ou pouco claras reduzem a confianca do consumidor e podem gerar riscos legais. Ja Andrade e
Costa (2023) destacam que programas de fidelidade devem incorporar mecanismos explicitos
de opt-in e permitir a gestdo granular de preferéncias pelos usuarios, garantindo conformidade
e transparéncia.

Equilibrar eficiéncia tecnologica, ética no uso de dados e inovacdo nas estratégias de
relacionamento tornou-se um desafio estratégico. Payne e Frow (2017) enfatizam que a
legitimidade e a sustentabilidade das praticas de marketing de relacionamento dependem de
processos consistentes de governanca e respeito aos direitos dos consumidores. No varejo de
moda, isso significa alinhar personalizacdo e compliance regulatério para fortalecer vinculos

duradouros e confiaveis.

Revisdo Integrativa — Resultados e Discusséo

Processo de selecao dos estudos

O processo de selecéo seguiu as recomendacdes do PRISMA 2020 (Page et al., 2021),
assegurando rastreabilidade e rigor na triagem dos artigos. Foram identificados 520 registros
nas bases SCiELO, Spell, CAPES, Google Scholar, Emerald e ScienceDirect. Apds a remocao
de duplicidades (n = 110), restaram 410 registros. A triagem por titulo e resumo resultou na
exclusdo de 180 artigos e, na etapa de elegibilidade, 172 foram eliminados por ndo se
adequarem ao tema de marketing de relacionamento ou ao setor de moda. Assim, 21 estudos
compuseram o corpus final da revisao. O processo esta representado na Figura 1 — Fluxograma
PRISMA 2020, que demonstra as etapas de identificacdo, triagem, elegibilidade e incluséo dos

estudos analisados.
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Figura 1 — Fluxograma PRISMA 2020 aplicado a revisao integrativa sobre marketing
de relacionamento no varejo de moda feminina.
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Fonte: Dados do estudo (2025), com base em Page et al. (2021).

Caracterizacéo dos estudos incluidos

A analise dos 21 estudos selecionados revelou predominancia de publicacfes entre 2018
e 2024, com maior representatividade de pesquisas internacionais — especialmente dos Estados
Unidos, Reino Unido e Espanha — e crescimento recente de estudos brasileiros sobre o tema.
Do ponto de vista metodoldgico, destacam-se abordagens qualitativas e estudos de caso,

seguidos por pesquisas quantitativas e analises bibliométricas.
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Os eixos tematicos mais recorrentes foram confianca e compromisso, experiéncia do
cliente, integragcdo omnichannel, engajamento digital, personalizagéo, programas de fidelidade
e privacidade de dados. Essa distribuicdo evidencia a evolugdo do debate académico e revela
lacunas ainda presentes, sobretudo em investigacdes empiricas nacionais voltadas a mensuracéo
de resultados. Assim, 0 conjunto dos estudos analisados constitui a base para a discussao dos

resultados a seguir, organizada segundo esses €ixos tematicos.

Resultados organizados por eixos tematicos

A analise dos estudos selecionados permitiu identificar cinco eixos gque sustentam o
debate atual sobre o marketing de relacionamento no varejo de moda feminina: (1) confianca
e compromisso, (2) experiéncia do cliente, (3) engajamento digital, (4) personalizagéo e
uso de dados, e (5) privacidade e ética de informacao. Esses eixos refletem a evolugédo do
relacionamento entre marcas e consumidoras em um contexto cada vez mais digital e

competitivo.

Eixo 1 — Confianca e compromisso

A confianca é apontada como a base de qualquer relacionamento duradouro entre marca
e cliente. Morgan e Hunt (1994) definem o modelo de compromisso—confianga como essencial
para o desenvolvimento de vinculos de lealdade, sustentados pela cooperacao e pela reducédo de
incertezas. Gronroos (1994) complementa que a confianca nasce da entrega consistente de valor
e da comunicacao transparente, fatores que reduzem a vulnerabilidade percebida pelo cliente.
Em estudos recentes, Kumar e Reinartz (2016) reforcam que a credibilidade de marca e o
acompanhamento proximo do consumidor aumentam a propensao a recompra e 0 engajamento
genuino. Assim, a confianca pode ser entendida como uma moeda simbolica que fortalece o

vinculo e sustenta o relacionamento ao longo do tempo.

Eixo 2 — Experiéncia do cliente

A experiéncia de consumo deixou de ser apenas transacional e tornou-se um processo
emocional e sensorial. Lemon e Verhoef (2016) explicam que a experiéncia do cliente (CX)
abrange todas as etapas da jornada — do pré-compra a recompra —, envolvendo percepcdes

formadas em mudltiplos pontos de contato. No setor de moda feminina, a experiéncia &
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influenciada por elementos simbdlicos, como estética, ambientacao e coeréncia entre o online
e o presencial (Verhoef et al., 2015). Pesquisas nacionais (Gasparin; Diniz; Luiz, 2023)
destacam que as consumidoras valorizam marcas que oferecem continuidade estética e narrativa

em todos os canais, fortalecendo a percepc¢éo de valor e a fidelidade.

Eixo 3 — Engajamento digital

O engajamento digital € uma das expressdes contemporéneas do relacionamento de
marca. Segundo Kaplan e Haenlein (2010), as midias sociais criaram um espaco de dialogo no
qual o consumidor participa ativamente da constru¢édo do valor simbdlico. No contexto da moda
feminina, esse engajamento vai além das interacfes visuais: ele representa identificacéo,
pertencimento e defesa de marca. Fontes et al. (2024) afirmam que conteldos auténticos e
emocionalmente relevantes geram vinculos mais profundos e ampliam a lealdade. Assim, o
engajamento digital se consolida como um indicador mensuravel do envolvimento emocional

e da reputacdo construida pela marca junto ao seu publico.

Eixo 4 — Personalizacéo e uso de dados

A personalizacao tem se tornado essencial para o fortalecimento dos lagos com o cliente.
Payne e Frow (2017) afirmam que o uso estratégico de dados possibilita experiéncias
individualizadas e direcionadas, convertendo cada interagdo em oportunidade de fidelizacéo.
Kumar e Reinartz (2016) reforcam que o uso inteligente de analytics e métricas como o
Customer Lifetime Value (CLV) amplia o retorno do relacionamento de longo prazo. O
SEBRAE (2023) evidencia que as empresas que aplicam personalizacdo de forma consistente
aumentam o ticket médio e a reten¢do, desde que mantenham préticas éticas e transparentes na

gestéo das informagdes.

Eixo 5 — Privacidade e ética de informagéo

O fortalecimento da confianga no relacionamento depende também da forma como 0s
dados sdo utilizados. Desde a implementacgéo da Lei Geral de Protecdo de Dados (LGPD, 2018),
a transparéncia e o consentimento se tornaram requisitos fundamentais para o tratamento de
informacodes pessoais. A Autoridade Nacional de Protecdo de Dados (ANPD, 2024) ressalta que
0 uso responsavel e ético dos dados € indispensavel para a manutencdo da credibilidade das

empresas. No setor de moda, onde a experiéncia € carregada de emocao e imagem, a confianca
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digital se tornou parte da identidade da marca, reforcando que ética e relacionamento sao
dimensdes inseparaveis.

Em conjunto, os eixos revelam que o sucesso no marketing de relacionamento na moda
feminina depende da integracdo entre tecnologia, propésito e autenticidade. As marcas que
cultivam confianca, valorizam a experiéncia e respeitam a privacidade constroem relacdes mais

solidas, sustentaveis e emocionalmente significativas com suas consumidoras.

Discussao critica e implicacgdes praticas

A revisdo dos estudos revelou que o marketing de relacionamento no varejo de moda
feminina tem evoluido de uma perspectiva transacional para uma abordagem relacional,
experiencial e orientada por dados. Essa transformacdo reflete ndo apenas mudancas
tecnoldgicas, mas também um reposicionamento cultural das marcas, que passaram a
compreender o valor das relac6es afetivas e simbolicas com suas consumidoras.

De modo geral, os resultados confirmam que confianca, experiéncia e personalizacdo
sdo os pilares centrais dessa construcdo. No entanto, observou-se que grande parte dos estudos
ainda foca na adocédo de ferramentas digitais, sem discutir de forma aprofundada a dimensao
emocional e subjetiva que sustenta o0 engajamento das consumidoras com a marca. Essa lacuna
reforca a necessidade de integrar aspectos comportamentais e simbolicos aos modelos analiticos
e métricas de desempenho.

A literatura analisada também aponta desafios significativos para a efetividade das
estratégias. Entre eles, destacam-se a fragmentacdo das bases de dados, a resisténcia
organizacional a integracdo omnichannel e a falta de maturidade digital em pequenas empresas
de moda, especialmente no contexto brasileiro. Tais limitagdes reduzem o potencial de
personalizagéo e dificultam a consolidagéo de experiéncias consistentes em todos 0s canais.

Em contrapartida, as boas praticas identificadas demonstram que o uso ético e
estratégico de dados pode gerar vantagens competitivas sustentaveis, desde que aliado a
transparéncia e ao respeito a privacidade. O equilibrio entre tecnologia e humanidade aparece
como o grande diferencial competitivo, uma vez que a consumidora contemporanea néo busca
apenas conveniéncia, mas também identificagdo e proposito.

Do ponto de vista pratico, os resultados desta revisdo oferecem subsidios valiosos para

marcas e gestores do setor de moda. Investir em CRM integrados, treinamento de equipes e
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producdo de contetido auténtico sdo caminhos efetivos para fortalecer o vinculo com o publico.
Além disso, politicas de privacidade claras e comunicagdo empética tornam-se componentes
essenciais para construir relacionamentos duradouros e responsaveis.

Em sintese, a discussdo reforca que o marketing de relacionamento na moda feminina
deve equilibrar racionalidade analitica e sensibilidade humana. Mais do que acompanhar
tendéncias digitais, as marcas precisam compreender o significado cultural de suas interagdes
e reconhecer que a fidelizagc&o nasce da confianga e do respeito — valores que permanecem

mesmo em um ambiente mediado pela tecnologia.

Concluséao

Esta pesquisa teve como objetivo analisar, por meio de uma revisdo bibliografica
integrativa, as principais contribuicdes tedricas e praticas sobre o marketing de relacionamento
no varejo de moda feminina em ambientes digitais e omnichannel. A partir da analise de 21
estudos publicados entre 2018 e 2024, foi possivel identificar tendéncias, desafios e
oportunidades que caracterizam o comportamento das consumidoras e as estratégias utilizadas
pelas marcas nesse segmento.

Os resultados evidenciaram que a confianca, a experiéncia do cliente e a personalizacao
permanecem como pilares centrais do relacionamento, enquanto o avanco das tecnologias
digitais ampliou a importancia da integragdo entre canais e da coeréncia comunicacional. O
engajamento digital surge como um novo indicador da forca das relacbes de marca, refletindo
ndo apenas interacdes, mas vinculos emocionais e simbdlicos construidos com autenticidade.

A revisdo também destacou que a personalizacdo de estratégias e o uso ético de dados
sdo fatores determinantes para a fidelizacdo, desde que aliados a transparéncia e a protecao da
privacidade, conforme preconiza a LGPD. Entretanto, observou-se que muitas empresas
brasileiras de moda ainda enfrentam desafios estruturais e culturais para consolidar praticas
integradas de relacionamento, principalmente pela falta de capacitagédo digital e resisténcia a
inovacao.

Do ponto de vista pratico, o estudo oferece subsidios relevantes para gestores e
empreendedores do setor, indicando que investir em gestdo de relacionamento (CRM),

conteddos auténticos e capacitacdo das equipes € essencial para fortalecer vinculos e gerar
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experiéncias de valor. Além disso, evidencia-se a necessidade de politicas éticas de uso de
dados e de acOes que unam tecnologia e sensibilidade humana no contato com o cliente.

Conclui-se que o marketing de relacionamento na moda feminina vai além das
estratégias promocionais: ele representa uma forma de comunicacdo empatica e sustentavel,
onde confianca e proposito sdo tdo determinantes quanto tecnologia e desempenho. A pesquisa
reforca que o verdadeiro diferencial competitivo das marcas esta na capacidade de equilibrar
dados e emocdo, construindo relages que perduram pelo significado e pela experiéncia
compartilhada.

Como limitacdo, o estudo concentrou-se em publicacbes académicas, 0 que pode
restringir o alcance de préaticas emergentes do mercado. Assim, recomenda-se que futuras
pesquisas explorem estudos de caso empiricos com empresas brasileiras de diferentes portes,
investigando a aplicacdo pratica das estratégias de relacionamento e seus impactos mensuraveis

na fidelizacdo e no valor de marca.
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