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RESUMO 
 

Objetivo do Trabalho: Aanalisar a contribuição do omnichannel para a fidelização do cliente dentro 

do varejo de moda, tendo como objeto de estudo o caso da empresa Amaro. Buscou-se entender a 

aplicação do conceito omnichannel no processo de interação entre consumidor e marca e avaliar 

empiricamente o efeito da estratégia omnichannel adotada pela Amaro na fidelização de suas 

consumidoras. 
 

Metodologia: Pesquisa qualitativa exploratória e quantitativa descritiva aplicada em um estudo de caso. 

Foram realizadas entrevistas em profundidade com consumidores da marca, especialista e gestor da loja, 

na parte qualitativa, e levantamento (survey) na quantitativa. Os dados qualitativos foram avaliados 

através da análise de conteúdo com categorização a priori. Os dados quantitativos foram submetidos à 

análise descritiva da amostra, análise univariada dos constructos e análise de regressão. 
 

Originalidade: O tema da fidelização no omnichannel ainda é pouco explorado na academia e esse 

estudo possibilitou identificar aspectos que contribuem para esse processo, tais como a percepção e a 

recomendação da marca. 
 

Principais Resultados: Observa-se que a Amaro molda o seu negócio para oferecer uma experiência 

de compra omnichannel a suas consumidoras e que seus esforços nessa estratégia contribuem para o 

processo de fidelização das consumidoras com a marca. A experiência de comunicação, compra, entrega 

e pós-compra teve relação positiva significativa com a percepção e com recomendação da marca. Nos 

canais de venda, o site é o que teve uma experiência com significância estatística e está mais 

estreitamente associado com a recomendação da marca, mas também com a percepção da marca.  
 

Contribuições Teóricas: Possibilitou identificar como as variáveis experiência de comunicação, 

compra, entrega, pós-compra e canais de venda podem influenciar na fidelização da marca através da 

percepção e recomendação da marca. E, que entre os canais de venda, nem todos demonstraram 

relevância significativa. 
 

Palavras-chave: Omnichannel. Varejo de moda. Fidelização. 
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THE OMNICHANNEL STRATEGY FOR CUSTOMER LOYALTY IN 

RETAIL: A CASE STUDY OF THE AMARO COMPANY 
 

 

 
ABSTRACT  

 

Objective: To analyze the contribution of omnichannel to customer loyalty within fashion retail, 

having as the object of study the case of the company Amaro. It sought to understand the application 

of the concept in the process of interaction between consumer and brand and empirically evaluate 

the effect of the omnichannel strategy adopted by Amaro on the loyalty of its consumers. 

 

Methodology: Exploratory qualitative and descriptive quantitative research applied in a case 

study. In-depth interviews were carried out with consumers of the brand, a specialist, and a store 

manager, in the qualitative part, and a survey (survey) in the quantitative. Qualitative data were 

evaluated through content analysis with a priori categorization. Quantitative data were subjected to 

descriptive analysis of the sample, univariate analysis of the constructs, and regression analysis. 

  

Originality: The theme of loyalty in omnichannel is still little explored in academia and this study 

made it possible to identify aspects that contribute to this process, such as brand perception and 

recommendation. 

 

Main results: It is observed that Amaro shapes its business to offer an omnichannel shopping 

experience to its consumers and that its efforts in this strategy contribute to the process of consumer 

loyalty to the brand. The communication, purchase, delivery, and post-purchase experience had a 

significant positive relationship with brand perception and recommendation. In sales channels, the 

website is the one that had a statistically significant experience and is most closely associated with 

a brand recommendation, but also with brand perception. 
 

Theoretical Contributions: It made it possible to identify how the variables of communication 

experience, purchase, delivery, post-purchase, and sales channels can influence brand loyalty 

through brand perception and recommendation. And that among the sales channels, not all of them 

showed significant relevance. 

  

Keywords: Omnichannel. Fashion retail. Loyalty. 
 

 

 

INTRODUÇÃO 

 

O varejo vem passando por transformações, modificando o seu modelo de negócio, a 

gestão do seu mix e acompanhando o comportamento dos consumidores, desde o advento do 

canal on-line e dos novos canais digitais, como o mobile e as mídias sociais (Brynjolfsson, Hu 

& Rahman, 2013; Verhoef, Kannan & Inman, 2015). A conveniência e a praticidade da Internet 

fizeram aumentar as vendas no canal on-line (Motta & Silva, 2006). Além disso, o surto da 

pandemia de COVID-19 fortaleceu os negócios on-line e alterou ainda mais o comportamento 

de compra dos consumidores, tornando mais significativa a inovação das estratégias de 

marketing para as empresas sobreviverem (Wang, Hong, Li & Gao, 2020). No entanto, as 

empresas varejistas normalmente não são associadas a pioneirismo em tecnologias inovadoras. 

Porém, alguns varejistas exploram essas tecnologias de forma eficiente, adotando inovações 
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que aprimoram todo o processo do varejo, apoiados na extração de conhecimento, atração e 

manutenção dos clientes (Pantano, 2014). 

Usar estratégias de multicanal, com a inserção dos novos canais aos existentes, foi a 

forma que as empresas varejistas encontraram para atender a essas transformações (Piotrowicz 

& Cuthbertson, 2014; Verhoef et al., 2015). A evolução desta estratégia leva ao conceito de 

omnichannel que tem sido cada vez mais utilizado dentro do varejo para descrever a 

convergência entre os meios virtual e físico (Piotrowicz & Cuthbertson, 2014). Pode ser 

entendido como a total integração dos diferentes canais e pontos de contato, que gera a melhor 

experiência de compra para o cliente (Huré, Picot-coupey & Ackermann, 2017; João & Pastore, 

2017).  

Os clientes procuram uma experiência de compra integrada, que combine os vários 

canais do varejista de acordo com suas necessidades e preferências (Piotrowicz & Cuthbertson, 

2014; Zhang, Farris, Irvin, Kushwaha, Steenburgh, 2010). E, o varejista que estabelece uma 

estratégia omnichannel de forma sincronizada e integrada, comunicando uma imagem de marca 

consistente, influencia positivamente na fidelização do cliente (Christoforou & Melanthiou, 

2019). A fidelização do cliente pode ser vista como o comportamento de atrair o cliente certo, 

fazê-lo comprar com frequência e consistência, em maiores quantidades e levando ainda mais 

clientes para a loja por acreditar que os produtos e serviços são superiores aos da concorrência 

(Kumaradeepan & Pathmini, 2019). Contudo, não é qualquer iniciativa que angaria maior 

satisfação e lealdade do consumidor. Toda a organização deve se guiar pelas práticas 

propulsoras na implantação e fortalecimento da integração dos canais para a melhor gestão 

omnichannel (Bronholo & Guissoni, 2018). A falta de consistência e transparência no varejo 

omnichannel pode prejudicar o desenvolvimento da fidelização do cliente (Quach, Barari, 

Moudrý & Quach, 2022).  

No varejo de moda, o uso dos diversos canais transacionais (lojas independentes, e-

commerce, catálogo, lojas de departamentos), com a integração de estratégias de comunicação 

e oferta, requer uma grande coordenação desses canais auxiliada pela tecnologia (Buttle & 

Maklan, 2015). Além da complexidade na gestão dos diversos canais, o varejista de moda 

precisa acompanhar a mudança do comportamento do seu consumidor ocorrida pelo 

desenvolvimento da tecnologia, e entender sua interação e engajamento com os diferentes 

canais da jornada de decisão (Lynch & Barnes, 2020). 

Embora o número de pesquisas sobre o omnichannel esteja aumentando, sua literatura 

é esporádica e fracionada (Mishra; Singh, & Koles, 2021), sendo considerado um conceito 

novo, que precisa ser mais bem entendido (João, & Pastore, 2017, Sarquis, Morais, Cittadin, 

Giuliani, & Scharf, 2019). O estudo do marketing omnichannel pode ser dividido nas temáticas 

com foco no consumidor, na empresa ou no conceito (Mishra; Singh, & Koles, 2021). Na área 

de comportamento do consumidor e varejo os tópicos mais estudados são: integração da 

experiência de consumo de compras, gestão da experiência do cliente em todas as linhas, 

estratégias para o varejo omnichannel e envolvimento do cliente, gestão de varejo multicanal, 

e tecnologia e experiência de compra do consumidor (Lopes, Sousa, Calçada & Oliveira, 2021). 

Hickman, Kharouf e Sekhon (2020) apontam a falta de estudos empíricos que abordem fatores 

que influenciam uma experiência omnichannel. 

Poucos estudos abordam a fidelização no omnichannel (Xu & Jackson, 2019). Dos 

estudos sobre tomada de decisão do consumidor no omnichannel e fidelização do consumidor, 

Mishra, Singh, e Koles, (2021) identificaram cinco estudos, sendo dois do setor bancário, um 

de serviços logísticos e outro abordando pontos de contato. Já os estudos de Tyrväinen, 

Karjaluoto e Saarijärvi (2020) e de Christoforou e Melanthiou (2019) demonstram que o varejo 

omnichannel, quando estabelecido corretamente e levando melhor experiência aos clientes, tem 

efeitos positivos na lealdade do cliente. Para Gerea, Gonzalez-Lopez e Herskovic (2021), a 

pesquisa de omnichannel abordando a experiência do cliente ainda é fragmentada. Além disso, 
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a pesquisa de omnichannel na moda está emergindo, sobretudo centrada no impacto das 

tecnologias no ambiente de loja, portanto há espaço para pesquisas que possam trazer mais 

conhecimento sobre o comportamento do consumidor de moda omnichannel (Lynch & Barnes, 

2020). 

Com base nos pontos abordados e considerando a loja Amaro, uma empresa de moda 

feminina com conceito omnichannel, busca-se responder à questão: qual a contribuição do 

omnichannel para fidelização do cliente no varejo de moda? O objetivo geral deste artigo é 

analisar se o omnichannel pode contribuir para a fidelização do cliente no varejo de moda pelo 

estudo de caso da empresa Amaro. Quanto aos objetivos específicos: compreender a aplicação 

do conceito omnichannel no processo de interação entre consumidor e marca e avaliar o efeito 

da estratégia omnichannel da Amaro na fidelização de suas consumidoras, no que diz respeito 

à percepção e recomendação da marca. 

 
REFERENCIAL TEÓRICO 

 

Estratégias omnichannel 

 

Varejistas tradicionais evoluíram conquistando o seu espaço na Internet com estratégias 

multicanais (Zhang et al., 2010). O multicanal é cada vez mais utilizado pela possível ampliação 

da participação no mercado, por estar em mais pontos de distribuição e canais de atendimento 

(Andreini & Pedeliento, 2014; Kushwaha & Shankar, 2013) e por poder melhorar a satisfação 

e lealdade dos consumidores (Zhang et al., 2010). As novas tecnologias digitais trouxeram mais 

conveniência e acessibilidade, mudando o ambiente varejista multicanal, permitindo combinar 

o on-line com o off-line, o acesso imediato a comparações de preço, de produto e serviços 

(Piotrowickz & Cuthbertson, 2014). Os diversos canais integrados, com consistência, sistemas 

de informações compartilhados dos dados dos clientes, dos produtos, preços e inventário, para 

gerar uma melhor experiência de compra on-line e off-line, é o chamado omnichannel (Beck & 

Rygl, 2015). O omnichannel surge da criação de um sistema que interliga diferentes canais de 

venda/distribuição de forma complementar a fim de torná-los indistintos (Aubrey & Judge, 

2012).   

Em função de o omnichannel ser mais complexo que o varejo em canal único ou 

multicanal, o varejista necessita de um sistema de logística e distribuição mais desenvolvido, 

incidindo na cadeia de suprimentos e nas operações (Fairchild, 2015). Na questão de logística, 

Murfield, Boone, Rutner e Thomas (2017) identificaram que o consumidor omnichannel difere 

de outros segmentos de clientes no que diz respeito as dimensões de condição, disponibilidade 

e pontualidade e essas têm impacto distinto na satisfação e lealdade do consumidor.  

Apesar dos obstáculos da estratégia omnichannel, as vantagens de um canal podem ser 

usadas por outro. As melhores práticas do on-line e do off-line devem ser adaptadas em áreas 

estratégicas como precificação, experiência de compra e relacionamento com o consumidor 

(Brynjolfsson et al., 2013). A rica experiência do off-line com a informação do on-line permite 

transformar a experiência de compra com ações que mudam a percepção do cliente (Luo, Fan 

& Zhang, 2016). Possibilita a compra de produtos on-line no interior das lojas físicas, sendo 

possível vender produtos que não estão no estoque da loja (Gao, Shao & Yang, 2017). Além 

disso, comporta a alternância de canais de forma fácil durante a jornada do cliente (Freichel & 

Wortge, 2018).  

No omnichannel o cliente fica no centro de todo o processo, diminuindo o foco no canal 

que está sendo utilizado e aumentando a interação e relacionamento entre comprador e marca 

(Verhoef et al., 2015). O objetivo dos diversos formatos de loja integrados não é apenas a venda, 

mas toda uma experiência ao consumidor. A loja física pode ser transformada em um showroom 

da marca e pode ser explorada com estratégias de marketing sensorial, marketing de 
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experiência, gerando envolvimento do consumidor (Bernardino, Pacanowski, Khoury & Reis, 

2011), dando ao varejista a oportunidade de explorar todos os sentidos do consumidor (Broilo, 

Espartel & Basso, 2014). Os componentes da integração de serviços, sua consistência e 

transparência, têm impacto significativo na experiência omnichannel do cliente, além de 

desempenhar um importante papel para desenvolver a fidelidade (Quach et al., 2022). 

Benefícios do omnichannel para a fidelização do cliente 

 

A integração dos canais, com a experiência do canal on-line, que produz maior 

interatividade, expande o catálogo de produtos e apresenta ofertas mais relevantes para os 

clientes, se complementa com o canal físico, que oferece experiência sensorial e possibilita 

retirada do produto de forma imediata, gerando eficiência operacional e benefícios para o 

cliente (Zhang et al., 2010). Nesse processo, os clientes podem pesquisar um produto em um 

canal e finalizar a compra em outro de sua preferência (Dias, 2014).  

A comunicação necessita ser integrada entre todos os canais e pontos de contato do 

cliente, e mapeado tudo o que está sendo comunicado tanto na loja física, quanto no canal on-

line, móvel e mídias sociais (Mosquera, Pascual & Ayensa, 2017). No processo de 

omnichannel, a Comunicação Integrada de Marketing (CIM) exerce a função de unificar as 

mensagens, envolver os clientes e formar um relacionamento duradouro (Payne, Peltier & 

Barger, 2017). Nas mídias sociais e sites, os consumidores encontram informações sobre 

produtos, realizam comparações de preço, veem o que os seus amigos estão consumindo e 

conseguem efetuar compras diretamente pelo canal on-line (Morais, 2017).  

O varejista que encontra as melhores práticas na integração dos canais digitais e físicos, 

construindo uma experiência de compra positiva, pode alcançar a fidelização dos clientes 

(Brynjolfsson et al, 2013).  Diante disto, Christoforou e Melanthiou (2019) apresentam que os 

canais funcionando de maneira sincronizada e integrada, e comunicando uma imagem de marca 

consistente, permitem um caminho de compra multidirecional, no qual o cliente pode começar 

sua jornada de compra em um canal e continuar em outro, com base em suas preferências, o 

que resulta em uma experiência perfeita para o cliente. Isso gera sentimentos positivos no boca 

a boca, em atitudes favoráveis em relação à empresa, na repetição de compras, influenciando 

também a fidelidade dos clientes. Sugerem, ainda, que se a empresa tiver um sistema de CRM 

(Customer Relationship Management), que permite um melhor entendimento do cliente e 

análise dos dados, pode aumentar a fidelização. E, concluem que a estratégia de omnichannel 

pode reter os clientes existentes e evitar a concorrência, obtendo aumento na participação de 

mercado. 

Para Xu e Jackson (2019), a escolha dos canais de compra se dá com base na 

conveniência, acessibilidade, disponibilidade, desempenho dos canais e o relacionamento do 

cliente com os fornecedores nesses canais. Para o retorno do produto, os clientes consideram 

seu canal de preferência de compra, e essa consistência influencia positivamente sua fidelidade. 

Portanto, uma forma eficaz de gerenciar seus canais de devolução, é entender o comportamento 

e a lealdade dos clientes.  

O estudo de Mainardes, Rosa e Nossa (2020) identificou que a fidelidade atitudinal dos 

clientes de uma instituição financeira pode aumentar se puderem usar vários canais de 

atendimento em conjunto e com informações consistentes, independente do canal selecionado. 

A integração dos canais gera uma percepção positiva. No entanto, a troca de canais pelo cliente 

(fluência dos canais) não foi indicada como fator de fidelização dos clientes de bancos. Já na 

questão de relacionamento com cliente, a qualidade da interação integrada dos canais de 

atendimento, com bom atendimento, agilidade e com informações e resoluções consistentes, 

tende a gerar experiências positivas de consumo e reter os clientes. 
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Os resultados da pesquisa de Hamouda (2019) demonstram que uma alta qualidade de 

integração omnichannel em instituição bancária aumenta o valor percebido pelo cliente e tem 

relação positiva com a satisfação. O valor percebido e a satisfação do cliente, e a fidelização do 

cliente no contexto bancário, tem relação positiva. A satisfação do cliente no sistema bancário 

omnichannel pode aumentar a fidelidade do cliente. 

Hickman et al (2019) revelam que os varejistas precisam considerar como fatores de 

influência de uma experiência multicanal a familiaridade de marca, personalização, valor 

percebido e prontidão tecnológica. Em sua pesquisa, a familiaridade da marca tem forte 

influência no omnichannel. Contudo, o valor percebido tem impacto negativo na experiência 

nos meios móveis. 

Quach et al. (2022) descobriram que a consistência e transparência da integração dos 

serviços nos vários canais pode aumentar o prazer e o fluxo das compras, e ajudar os varejistas 

a melhorar a experiência do cliente nos canais. O acesso aos dados pessoais dos clientes permite 

a personalização do seu atendimento. Contudo, essa estratégia aumenta a preocupação do 

cliente com a privacidade, mas nota-se que a integração de serviços e consistência nos diversos 

canais pode diminuir essa preocupação. A experiência do cliente deve ser gerenciada para o 

relacionamento ter um impacto significativo e gerar um cliente fiel. Ressaltam que se deve 

encontrar uma maneira de incentivar o cliente a concluir sua jornada de compras durante a visita 

às lojas físicas, evitando o comportamento de showrooming (cliente aproveita as informações 

na loja física, mas compra em um canal on-line). 

  Tyrväinen et al. (2020) confirmam que a personalização (conteúdo e serviços 

personalizados com base nos dados dos clientes e adaptação de ofertas para atendê-los) e a 

motivação hedônica (comportamento relacionado à diversão, fantasia, estímulos sensoriais de 

consumo) geram relacionamentos positivos com componentes cognitivos e emocionais na 

experiência do cliente e confirmam esses efeitos positivos para a fidelidade do cliente. Além 

disto, os resultados do estudo de Lynch e Barnes (2020) trazem a estrutura da jornada do cliente 

omnichannel, mapeando as experiências emocionais, os dispositivos e canais encontrados pelos 

jovens consumidores de moda, e seu alto envolvimento em cada estágio dessa jornada. Revelam 

que essa jornada é complexa, com estágios em canais, dispositivos e experiências afetivas, e é 

baseada no risco no qual os consumidores empregam estratégias específicas para evitá-los. 

Nessa jornada, a fase pós-compra é identificada como mais extensa do que o esperado, 

revelando a necessidade de os varejistas priorizarem as etapas de entrega e devolução, visto que 

representam pontos de estresse para os consumidores.  Neste contexto, a gestão da marca no 

varejo de moda omnichannel pode alimentar o desejo do envolvimento com a mesma, projetar 

uma marca forte, clara e consistente.  

Gerea, Gonzalez-Lopez e Herskovic (2021) apontam que a adoção do omnichannel, 

situando o cliente no centro da interação, pode favorecer a aquisição e retenção de clientes, 

principalmente em cenários altamente competitivos. Entendem essa experiência do cliente no 

omnichannel como uma cocriação, que surge nas interações da marca com o cliente ao longo 

de todos os pontos de contatos e canais, e durante todo o ciclo de vida do cliente. Finalizam 

referindo que a adoção dessa estratégia centrada no cliente exige uma forte articulação 

organizacional, unindo equipes interdisciplinares, e onde o fator humano seja um eixo 

fundamental. 
 

Varejo de moda 

 

O varejo pode ser definido como um componente dos canais de marketing, em que o 

intermediário faz a ligação entre fabricante e consumidor final (Bernardino et al., 2011). É o 

último estágio do processo de distribuição de produtos e serviços para o consumidor final 

(Parente & Barki, 2014). O varejista precisa gerenciar os diferentes canais de vendas e de 
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comunicação, seus pontos de contato com o cliente, para ter melhor interação e fornecer uma 

experiência de compra superior (Melero, Sese & Verhoef, 2016). O varejo de moda é composto 

por formatos como: butiques independentes, cadeias de lojas independentes, de tamanho médio, 

grandes cadeias de lojas, lojas franqueadas, lojas nacionais de departamentos ou ainda 

concessões. (Dillon, 2018).  

A tarefa primária da moda é satisfazer a necessidade de seu consumidor, portanto varejistas 

que trabalham nesse setor devem estar atentos a todos os processos e mudanças na jornada de 

compra de seus clientes e interagir com eles (Dillon, 2018). Além disso, precisam considerar o 

uso de canais inovadores, como canal móvel (mobile) e aplicativos, para melhor atender as 

necessidades de seus clientes (Simone & Sabbadin, 2018). Os aplicativos de smartphones são 

cada vez mais usados pelos clientes para comparar preços ou até para obter um cupom de 

desconto (Sopadjeiva, Dholakia & Benjamin, 2017). E, para criar um relacionamento duradouro 

com os clientes, as marcas precisam construir uma jornada de compra integrada, unindo as 

estratégias on-line e off-line, trabalhando com o omnichannel (Brynjolfsson et al., 2013). 

No entanto, o omnichannel é um desafio para muitos varejistas. Para isso, Allagiannis, 

Lohiya e Mirijamdotter (2021) reforçam que a adaptação às novas condições de mercado é um 

dos caminhos para a sobrevivência no varejo, e a transformação digital é um dos mais 

importantes a serem seguidos. Em seu estudo, identificam que a maturidade digital e um roteiro 

para a transformação digital são importantes para o processo de adequação ao omnichannel. 

Os varejistas tradicionais complementam suas ofertas com os canais on-line, melhorando 

a eficiência operacional e aumentando os serviços e benefícios ao cliente. A loja on-line oferece 

interatividade, seleção ampla de produtos, conveniência de comprar onde e quando quiser, 

pesquisa de produtos e promove um sentimento de segurança pessoal no local de onde compra, 

e geralmente a preços menores. E as lojas físicas trazem o benefício de oferecer uma experiência 

social, um serviço personalizado, possibilidade de usar todos os cinco sentidos humanos na 

avaliação do produto e retirada imediata das compras (Broilo et al., 2014). 

A gestão da inovação no varejo está ligada à gestão de tecnologias introduzidas no ponto 

de venda e à obtenção de dados que ajudem a prever as tendências futuras do mercado. Os 

sistemas adotados, como telas de toque com funcionalidade interativa e tecnologias táteis para 

aumentar a interação humano-computador e a velocidade de resposta às solicitações dos 

consumidores, podem fornecer estímulos e propor experiências sensoriais e inovadoras, 

capazes de comunicar produtos e marcas. Uma das chaves para o sucesso do varejista é a 

capacidade de prever tendências, adotando inovações que aprimoram todo o processo de varejo 

e melhoram a eficiência de vendas, gerando maior conhecimento dos clientes e atração e 

manutenção dos já existentes (Pantano, 2014). 

Além de gerar conhecimento do cliente, o varejista precisa tornar sua marca conhecida. 

Antes de comprar, os consumidores pesquisam sobre os produtos e serviços no mercado ou 

perguntam para pessoas que confiam, pois preferem comprar de marcas que eles conhecem bem 

e tendem a hesitar a compra de novos produtos. Construir uma imagem positiva da marca não 

é fácil, portanto, é preciso manter o cliente ciente de sua marca e sustentar esse cliente através 

de ações continuas da sua marca (Shahid, Hussain & Azafar, 2017). O varejista precisa investir 

na experiência do cliente e no seu relacionamento (Quach et al. 2022). 
 

A Amaro 

 

A loja Amaro, com sede em São Paulo, surgiu no varejo de moda em 2012 pelo canal 

on-line. No ano de 2016, começou a sua operação nas lojas físicas, chamadas de Guide Shops, 

com a proposta de oferecer uma experiência omnichannel para suas consumidoras. Como 

diferenciais, os fundadores Dominique Oliver, Lodovico Brioschi e Roberto Thiele apontam a 

cadeia integrada e verticalizada (modelo direct-to-consumer) e centralização do consumidor em 
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todas as tomadas de decisões da marca. A ideia é oferecer uma experiência encantadora e 

surpreendente em qualquer um dos canais de compra (Endeavor, 2019). As Guide Shops são os 

espaços físicos onde o cliente pode experimentar os produtos e até levá-los para casa na hora. 

Também permite ver a seleção de produtos de beleza, bem-estar e casa, comprar com frete 

grátis, retirar e devolver pedidos (Amaro, 2021). 

Ao todo são 16 Guide Shops em sete cidades do Brasil, nos estados de São Paulo, Rio 

de Janeiro, Minas Gerais, Rio Grande do Sul, Paraná e Distrito Federal. A equipe de 

atendimento das lojas é chamada de Guide Shop Influencers, que são considerados 

embaixadores da marca, e levam informação sobre tendência e tecnologia, tiram as dúvidas e 

ajudam os clientes a escolher os seus produtos (Amaro, 2021). A concepção da Amaro pode ser 

enquadrada no conceito do omnichannel por ser um espaço físico criado para levar experiência 

e envolvimento ao consumidor (Bernardino et al., 2011, Simone & Sabbadin, 2018), colocando 

o cliente no centro de todo o processo da marca (Gerea, Gonzalez-Lopez & Herskovic, 2021, 

Verhoef et al., 2015). 

 
 

MÉTODO  

 

Essa pesquisa foi desenvolvida com uma abordagem qualitativa exploratória e quantitativa 

descritiva. Foram coletados dados qualitativos na parte exploratória para obter uma melhor 

visão e uma compreensão mais aprofundada do problema (Malhotra, 2011). A pesquisa 

quantitativa com coleta através de survey, por sua vez, foi empregada em uma amostra maior, 

para descrever, através de testes estatísticos, as características do público consumidor da Amaro 

(Richardson, 1999). Em verdade, a vertente qualitativa gerou um estudo preliminar com a 

percepção dos entrevistados, o que ajudou a formular as questões para a etapa quantitativa. Já 

a vertente quantitativa avaliou essa percepção em uma amostra mais representativa. Essa linha 

mista de pesquisa foi usada de forma complementar para melhor atender os objetivos propostos. 

O método de pesquisa foi o de estudo de caso único e a empresa escolhida foi a Amaro, 

varejista feminina de moda brasileira. O estudo de caso único permite centralizar suas atenções 

e foco em um único caso e desenvolver de maneira atenta a investigação a respeito desse caso 

(Yin, 2014). A Amaro foi escolhida por ser uma empresa considerada inovadora e com o 

conceito omnichannel implantado quando passou a vender também em lojas físicas. Esse estudo 

permitiu uma análise profunda da marca, a fim de compreender a contribuição da estratégia 

omnichannel na fidelização dos clientes. Para medir a fidelidade dos pesquisados foi calculado 

o NPS (Net Promoter Score), concebido para avaliar se a experiência proporcionada por uma 

empresa é satisfatória e para verificar se os consumidores recomendam essa marca para outras 

pessoas (Reichheld & Markey, 2006). Contudo, a literatura sugere que somente a recomendação 

da marca, como proposto pelo NPS, poderia não ser o suficiente para medir a fidelização (Zaki, 

Kandeil, Neely, & Mccoll-Kennedy, 2016). Portanto, como indicadores de fidelização foram 

usados, além da recomendação da marca, a percepção da marca, pois a reputação da marca 

impacta positivamente na fidelização do cliente (Khan, Salamzadeh, Iqbal, & Yang, 2022) e a 

percepção que o cliente tem de uma marca pode demonstrar o seu fortalecimento e a fidelização 

de seus clientes (Gordiano, Peñaloza, & Quezado, 2013). 

Esse estudo seguiu o processo de amostragem não probabilística por julgamento e por 

conveniência (Malhotra, 2011). Na etapa qualitativa, os entrevistados foram selecionados pela 

facilidade de acesso e pelo conhecimento sobre o tema. Na etapa quantitativa, a amostra foi 

selecionada pela acessibilidade a pessoas que estavam nas redes sociais.  



A estratégia omnichannel para a fidelização do cliente no varejo: um estudo de caso da empresa Amaro 

 

Retail Management Review |São Paulo (SP)| v.2. n.1|e-32| p.01-19 |Janeiro-Dezembro |2022.  

9 

Foram realizadas sete entrevistas em profundidade, sendo uma com um especialista em 

omnichannel, cinco com consumidoras dos produtos da empresa Amaro e uma com a gerente 

de uma das Guide Shops. O especialista foi envolvido para complementar as opiniões das 

consumidoras com a visão de um profissional conhecedor dessa estratégia. As consumidoras 

foram entrevistadas para verificar a sua percepção em relação ao relacionamento com a marca 

e sua visão das estratégias de omnichannel e fidelização. A gestora da loja foi importante para 

trazer uma visão da empresa sobre o processo de omnichannel e fidelização. O perfil dos 

entrevistados encontra-se na Tabela 1, sendo que alguns dados foram omitidos para garantir o 

anonimato dos respondentes. As entrevistas foram feitas com um roteiro de entrevistas 

elaborado a partir do estudo de Pastore (2020). 

 

Tabela 1 – Entrevistados  

Entrevistado Idade Gênero Região Escolaridade 

A 22 F RS Superior Incompleto 

B 32 F RS Superior Completo 

C 24 F SP Superior Incompleto 

D 24 F SP Superior Completo 

E 23 F RS Superior Completo 

ESP 58 M SP Doutorado  

GER - F - Pós Graduação 

Fonte: Elaborado pelos autores (2021). 

 

O questionário da etapa quantitativa foi elaborado no Google Forms com base nos 

objetivos do estudo e na análise das respostas dadas pelos entrevistados na fase qualitativa. O 

instrumento foi elaborado com perguntas com escala Likert de 5 pontos, na qual 1 seria “muito 

ruim” e 5 seria “excelente” e com escala de concordância. Foi disponibilizado nas redes sociais 

Facebook e Instagram pelo período de 01 a 18 de outubro de 2020. Embora 248 pessoas tenham 

iniciado o questionário, apenas 159 destes questionários foram julgados como válidos após 

conferência, sendo retirados aqueles com inconsistências, distorções ou erros de 

preenchimento. Como a amostra foi não probabilística, e os elementos selecionados de forma 

não aleatória, não foi calculada a margem de erro por essa amostragem apresentar limitações 

técnicas que não permitem a generalização dos resultados (Malhotra, 2011). A Tabela 2 permite 

visualizar as questões e os constructos mensurados pelo questionário. As questões do constructo 

de omnichannel foram definidas com base na teoria sobre o tema, na qual esclarece que deve 

proporcionar ao cliente uma experiência de compra fluida (Dias, 2014) nos diferentes pontos 

de contato dos canais de vendas e de comunicação (Melero et al., 2016), e nos roteiros de 

entrevista de Pastore (2020).  

 
Tabela 2 – Questões e constructos do questionário 

Questões Constructos 

Como você avalia a experiência que a Amaro proporciona em sua comunicação, 

compra, entrega e pós compra? ª 

Omnichannel 

O quanto você concorda com a frase: "A experiência de compra na Amaro é fácil, 

prática e descomplicada"? b 

Qual a classificação que você daria para sua experiência no site da Amaro? ª 

Qual a classificação que você daria para sua experiência no aplicativo da Amaro? ª 

Qual a classificação que você daria para sua experiência na Guide Shop da Amaro? ª  

Qual a sua percepção da Amaro? ª 
Fidelização 

Você recomendaria a Amaro para uma amiga? (NPS) 

Nota: ª Escala Likert de 5 pontos. b Escala de concordância. 

Fonte: Elaborado pelos autores (2021). 
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Na etapa qualitativa as respostas foram analisadas através da técnica de análise de conteúdo 

com categorização dos dados a priori (Bardin, 1988). Já na etapa quantitativa, os dados foram 

analisados por meio de uma série de procedimentos estatísticos (Malhotra, 2011). A 

confiabilidade do questionário foi atestada pelo Alfa de Cronbach, que sugere que o instrumento 

de pesquisa tem confiabilidade alta se ficar maior que 0,75 (Hair et al., 2010). Os valores de 

Alpha de Cronbach resultantes das variáveis do omnichannel foi de α= 0,7818. Ainda, foi 

realizada uma análise descritiva para o perfil da amostra e uma análise univariada dos 

constructos do questionário, com o intuito de estabelecer as suas propriedades de tendência 

central e dispersão (média e desvio-padrão). Por fim, para testar o impacto da estratégia 

omnichannel empregada pela Amaro na fidelização de suas clientes, foi conduzida uma análise 

de regressão.  

 

 

RESULTADOS 

 

Omnichannel no processo de interação entre consumidor e marca  

 

Na entrevista com as consumidoras foi possível notar uma consciência sobre a 

integração entre os canais por parte da Amaro e a boa experiência gerada. A entrevistada B diz: 

“Já tive experiência de comprar na Guide Shop e chegar na minha casa. Já comprei uma vez 

pelo site e não gostei e foi tranquilo de efetuar a troca. [...] Eu nunca tive uma experiência de 

compra ruim.”. Já a entrevistada A iniciou sua jornada navegando pelas redes sociais para 

consultar os produtos da marca e efetuou a compra na loja física. Para a entrevistada D, a Amaro 

se posiciona como uma marca prática e com qualidade, sendo uma empresa que facilita a vida 

de suas consumidoras. A GER confirmou a percepção dessa interação de canais da marca: 

“Somos omnichannel. Tu podes comprar aqui (GuideShop) e retirar aqui, tu podes comprar 

aqui e receber em casa, podes comprar em casa e receber em casa, tu podes comprar em casa e 

devolver aqui. Todas as combinações a gente faz.”.  

Percebe-se que há uma integração consistente de comunicação entre todos os canais e 

pontos de contato com o cliente, se identificando o omnichannel (Mosquera, Pascual & Ayensa, 

2017). Também é possível verificar que o cliente é colocado no centro de todo o processo de 

compra (Melero et al., 2016) e que a empresa agrega valor ao consumidor em todos os pontos 

de contato (Morais et al., 2019).  

A entrevistada A reforça a experiência positiva na Guide Shop e a entrevistada B 

complementa falando da importância de haver a experiência on-line e física na Amaro, 

acrescentando: “Eu adoro comprar on-line, mas ao mesmo tempo eu gosto mais da compra 

física.”. A GER menciona que as Guide Shops fazem parte da estratégia da marca para atrair 

novos clientes e conseguir ganhar share de mercado. “[...] a gente monitora as clientes, o tempo 

delas e o quanto gastam. E a gente percebe que se a cliente é omni, ela gasta 3 vezes mais.”. O 

formato omnichannel da Amaro permite a compra on-line, no interior das lojas físicas, de 

produtos que não estão no estoque (Gao et al., 2017). Possibilita, também, gasto adicional com 

a compra de mais produtos (Melis et al., 2015; Simone & Sabbadin, 2018). Tem um sistema de 

logística e distribuição bem desenvolvido, o que é um diferencial para a operação omnichannel 

(Fairchield, 2015), e valoriza a fase pós-venda com rápida entrega (Lynch & Barnes, 2020).  

Nota-se a tendência de fidelização. O ESP aponta que a fidelização do consumidor a 

uma marca dentro de um ambiente omnichannel se dá por meio da avaliação desse consumidor 

em relação à experiência como um todo com a marca. A consumidora D cita, por exemplo, a 

integração dos canais como um fator de fidelização com a marca, pelo fato dela se sentir segura 

com a forma como eles trabalham os canais: “[...] tu queres comprar uma peça e experimentar, 

[...] tu queres ir à loja, mas tu podes pedir no site ou se tu queres comprar no site, tu podes trocar 
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a peça na loja. Então, tu consegues fazer todos esses caminhos”. Também é possível notar taxa 

de retorno e fidelização em sua fala: “Sim, sempre estou voltando. [...] eu não baixo aplicativo 

de marca alguma se eu não estou super fidelizada. E eu tenho o aplicativo deles [Amaro]”. E a 

recomendação é mencionada pela entrevistada B, que indicaria a marca para suas amigas e 

conhecidas principalmente por conta da agilidade na entrega.  

Percebe-se que na Amaro a criação de um relacionamento duradouro com o cliente passa 

pela construção de uma jornada omnichannel (Brynjolfsson et al., 2013), que permite a livre 

transição do consumidor entre os canais de venda e atendimento (Mosquera et al., 2017). No 

entanto, esse resultado difere do estudo de Mainardes et al. (2020), que identificou que no setor 

bancário a troca de canais pelo cliente não é indicada como fator de fidelização. Essa construção 

de relacionamento, a integração e fluência de canais da Amaro demonstra gerar uma melhor 

imagem da marca, mais fidelidade (Melis et al., 2017) e recomendação da marca para familiares 

e amigos (Sopadijeva, Dholakia & Benjamim, 2017), usando ainda o boca a boca, atitudes 

favoráveis em relação à empresa, influenciando a fidelidade dos clientes (Christoforou & 

Melanthiou, 2019; Tyrväinen et al., 2020).  

 

O efeito da estratégia omnichannel da Amaro na fidelização de suas consumidoras 

 

A etapa quantitativa foi usada para identificar a percepção dos clientes na aplicação do 

omnichannel, descobrir o nível de fidelização das consumidoras da Amaro, bem como para 

avaliar o efeito da estratégia omnichannel na percepção e na recomendação da marca. A amostra 

foi composta, predominantemente, por mulheres entre 18 e 35 anos (86%), que já compraram 

produtos da Amaro. A maioria é do Rio Grande do Sul (70%) e depois São Paulo (18%).  

Quanto à identificação dos produtos com o perfil das respondentes, 93% assinalaram 

que os produtos são compatíveis com seu estilo pessoal, reforçando o que foi visto na etapa 

qualitativa, que a empresa ouve e atende seus consumidores, personalizando o atendimento. 

Confirma também que a personalização gera relacionamentos positivos na experiência do 

cliente (Tyrväinen et al., 2020). Contudo, no que diz respeito ao engajamento com o público, 

os resultados não são tão expressivos, uma vez que 64% da amostra acompanha a empresa nas 

redes sociais e newsletters. O engajamento com os diferentes canais da jornada de decisão do 

cliente é um importante fator que o varejista de moda deve acompanhar (Lynch & Barnes, 

2020). 

O resultado da pesquisa demonstrou que 87% das respondentes concordam ou 

concordam totalmente com a afirmação de que a experiência de compra na Amaro é fácil, 

prática e descomplicada. A média das respostas foi de 4,48 com um desvio-padrão de 0,83. 

Apenas 2,5% marcaram que não concordavam com essa afirmativa. Assim como observado nas 

entrevistas realizadas, os resultados evidenciam que os clientes da Amaro percebem a 

integração dos seus canais como uma experiência de compra consistente e fluída (Dias, 2014; 

Quach et al., 2022).  

Em relação à percepção das consumidoras acerca da experiência de compra no site da 

Amaro, 47% das participantes avaliaram o canal com a nota máxima, sendo que 85% das notas 

foi 4 ou 5. A nota média para esse canal foi de 4,29 com um desvio-padrão de 0,81. No que 

tange à experiência de compra através do aplicativo da marca, as notas 4 e 5 também foram 

destaque, representando 65% da amostra, e apresentando uma média de 3,99 e desvio-padrão 

de 0,93. Nas Guide Shops, por outro lado, 62% foi o percentual de clientes que atribuiu nota 4 

ou 5 à experiência nesse canal. Nesse caso, a nota média foi a mais baixa, de 3,84 com um 

desvio-padrão de 0,99. Uma hipótese para essa classificação pode ser em razão da antiga 

limitação de não poder sair com o produto comprado na Guide Shop, como sinalizado pela 

entrevistada E durante a pesquisa qualitativa. Contudo, em 2020, no período da pesquisa, essa 

situação estava sendo reformulada pela empresa, demonstrando que a varejista atua com o 
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processo de gestão de canais envolvendo a avaliação do desempenho e tomando ações 

corretivas (Morais, 2017). Em síntese, as notas de todos os canais estão em níveis aceitáveis, 

entretanto é possível observar que a experiência via site é a que foi mais bem avaliada. Ainda 

que as lojas físicas tenham como benefício oferecer uma experiência social, serviço 

personalizado, capacidade de avaliação do produto (Broilo et al., 2014), ressalta-se que poucas 

cidades possuem uma Guide Shop, limitando a experiência nesse canal.  

Considerando a percepção geral das respondentes em relação a Amaro, 83% da amostra 

demonstrou gostar ou gostar muito da marca. A média para esse quesito foi de 4,25 com um 

desvio-padrão de 0,80. Somente 2% das consumidoras assinalaram os pontos 1 ou 2 nessa 

questão. Logo, pode-se inferir que a marca possui uma avaliação positiva na percepção de suas 

consumidoras. Nota-se que a Amaro tem uma imagem de marca consistente, que gera atitudes 

favoráveis à empresa (Christoforou & Melanthiou, 2019).  

Pela avaliação da métrica de fidelidade NPS, os números encontrados mostram que 67% 

das participantes classificaram com 9 ou 10 a probabilidade de indicar a marca para amigos ou 

familiares, e apenas 6,4% evidenciaram insatisfação com a marca. Isso significa que, dentro das 

zonas de pontuação, o NPS da Amaro, de 60,6%, está em uma zona de qualidade, onde parte 

considerável dos clientes estão satisfeitos com a experiência de compra e podem ser 

considerados clientes fiéis que continuarão comprando e recomendando a marca para terceiros. 

Esse achado corrobora estudos que afirmam que a estratégia eficaz de omnichannel pode gerar 

recompra e recomendação (Christoforou & Melanthiou, 2019; Sopadijeva et al., 2017), mais 

vendas e mais fidelidade (Melis et al., 2015; Simone & Sabbadin, 2018; Tyrväinen et al., 2020). 

Essa descoberta é ratificada pela taxa de 96% da amostra que afirmou que voltaria a comprar 

da marca Amaro.  

Para mensurar o impacto do omnichannel, variável independente, na fidelização, 

variável dependente, foi utilizada a análise de regressão. Segundo Hair et al. (2010), a regressão 

múltipla, mais precisamente, busca examinar a relação entre variáveis independentes métricas 

e uma única variável dependente métrica para fazer previsões. Neste artigo, em específico, 

foram realizadas duas regressões, testando a significância das variáveis independentes, 

componentes da estratégia omnichannel, em ambos os indicadores de fidelização, percepção e 

recomendação da marca. Os resultados desses procedimentos estão descritos na Tabela 3. 

 
 Tabela 3 – Impacto do omnichannel na fidelização 

Variáveis 

Percepção da 

marca 

Recomendação da 

marca 

Beta Sig. Beta Sig. 

(Constante)  0,001  0,009 

Experiência de comunicação, compra, entrega e pós compra 0,20 0,021 0,19 0,021 

Experiência fácil, prática e descomplicada 0,17 0,085 0,11 0,246 

Experiência no site 0,19 0,029 0,33 0,000 

Experiência no aplicativo 0,16 0,052 0,09 0,235 

Experiência na Guide Shop 0,03 0,659 0,09 0,167 

R² 0,34 0,40 

Sig. F  0,000 0,000 

Fonte: Elaborado pelos autores (2021). 

 

Os resultados encontrados na Tabela 3 revelam que ambos modelos de regressão foram 

altamente significantes. Conforme Hair et al. (2010), para haver significância estatística, deve 

haver probabilidade menor de 0,05 de os resultados serem obra do acaso. O R² de 0,34 no 

primeiro caso evidencia a quantidade de variação na percepção da marca que pode ser explicada 

pelas variáveis independentes combinadas. Isto é, as estatísticas mostram que 34% da variação 

na percepção da marca pode ser explicada a partir das variáveis independentes. Esse percentual 
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é ainda maior no segundo modelo (R² = 0,40). Ou seja, 40% da variação na recomendação da 

marca pode ser justificada usando as variáveis independentes vinculadas à estratégia 

omnichannel da Amaro. 

Outra análise relevante da Tabela 3 trata de estabelecer quais variáveis independentes 

são significativas na previsão da percepção e da recomendação da marca. Para conhecimento, 

pontua-se que o coeficiente beta para experiência de comunicação, compra, entrega e pós 

compra é positivo e significativo na sua relação com percepção da marca (β = 0,20, p < 0,05) e 

com recomendação (β = 0,19, p < 0,05). Estudando os outros coeficientes, é possível notar que 

experiência no site está mais estreitamente associado com recomendação da marca (β = 0,33, p 

< 0,05), embora também possua significância estatística na sua relação com percepção da marca 

(β = 0,19, p < 0,05). Como informação adicional, cabe ressaltar que o coeficiente de regressão 

da variável independente experiência no aplicativo foi, no modelo de regressão de percepção 

da marca, marginalmente significante. Os demais coeficientes, de experiência fácil, prática e 

descomplicada, e experiência na Guide Shop, nos testes com as variáveis de fidelização, não 

foram significativos do ponto de vista estatístico. 

Os resultados corroboram com estudos que identificam que após comprar por uma 

experiência eficaz de omnichannel os clientes tendem a recomendar a marca (Sopadijeva et al., 

2017), gerar sentimentos positivos e favoráveis à marca, melhorando sua imagem (Christoforou 

& Melanthiou, 2019; Melis et al., 2015). Entre as variáveis analisadas, a experiência de 

comunicação, compra, entrega e pós compra tem relação positiva significativa com a percepção 

da marca e recomendação. Esse resultado reforça que a comunicação integrada e consistente de 

marketing (Christoforou & Melanthiou, 2019; Payne et al., 2017), assim como os canais de 

compra integrados, gerando uma jornada do cliente omnichannel, com uma logística eficiente 

(Christoforou & Melanthiou, 2019; Fairchield, 2015), com pós-venda e rápida entrega (Lynch 

& Barnes, 2020) podem influenciar positivamente na fidelização do cliente. Contudo, nem 

todos os canais tiveram relevância significativa, demonstrando que nessa jornada complexa, a 

experiência no site foi representativa possivelmente por ser um canal conveniente, disponível e 

acessível, e pela escolha dos canais de compra ser feita com base nas preferências do cliente 

(Christoforou & Melanthiou, 2019; Xu & Jackson, 2019). 
 

CONSIDERAÇÕES FINAIS 

  

Essa pesquisa analisou a varejista de moda Amaro para testar a contribuição do 

omnichannel para a fidelização do cliente. Para tanto, buscou entender como essa estratégia é 

aplicada no processo de interação entre consumidor e marca e avaliou empiricamente o efeito 

do omnichannel na percepção e na recomendação da marca. De posse dos dados coletados, foi 

possível observar que a marca aplica o omnichannel no seu processo de interação com o 

consumidor, gerando uma experiência consistente e proporcionando uma solução prática e 

descomplicada. Todos os seus canais são percebidos pela amostra como adequados, no entanto 

a experiência via site foi a melhor avaliada. A comunicação, o relacionamento e a 

personalização do atendimento são pontos positivos da empresa. Contudo, os resultados do 

engajamento com o público não são tão expressivos.  

Com relação ao processo de fidelização pelo omnichannel, os resultados demonstram 

que existe uma boa imagem da marca perante os pesquisados, que gera atitudes favoráveis à 

empresa, como a recomendação e gasto adicional, e alta taxa de retorno. Presume-se, assim, 

que os clientes da Amaro são, em sua maioria, promotores e estão satisfeitos com a experiência 

de compra.  
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No que se refere aos achados relativos ao efeito do omnichannel na fidelização, os 

resultados mostraram que, nessa amostra, considerando as cinco variáveis em separado do 

omnichannel, as mais representativas são a experiência de comunicação, compra, entrega e pós 

compra e a experiência no site da Amaro. Tal resultado foi identificado tanto para a relação 

com percepção da marca quanto para a relação com recomendação da marca.  

Em suma, os resultados desse estudo corroboram com as pesquisas que demonstram que 

a estratégia de omnichannel pode gerar recompra, recomendação, mais vendas e até mesmo a 

fidelidade do cliente. No entanto, percebe-se que há processos e integrações que podem ser 

ajustados para que a empresa possa atingir melhores resultados na sua avaliação. 

Este trabalho apresentou limitações, tais como dificuldade de conseguir contato com 

outros funcionários da Amaro e dificuldade, por questões de política interna, em obter respostas 

em dúvidas relacionadas à gestão da estratégia omnichannel. Além disso, tanto na pesquisa 

qualitativa quanto na quantitativa boa parte dos participantes ficou concentrada no Rio Grande 

do Sul, havendo uma similaridade dentro dos perfis de entrevistados, podendo ter gerado um 

viés nas respostas. Por ser um estudo de caso único, e pela amostra ter sido não aleatória, existe 

restrições quanto à generalização dos resultados.  

Como recomendações gerenciais, sugere-se que empresas que, assim como a Amaro, 

tenham resultados de engajamento não tão expressivos com o público, identifiquem como 

melhorar as relações nas redes sociais, buscando uma maior proximidade com esse público, 

identificando postagens que levem a uma maior interação, potencializando a comunicação, o 

relacionamento e a personalização do atendimento. 

Para futuros estudos, sugere-se utilizar uma amostra aleatória e mais abrangente. Pode-

se, também, pesquisar outras empresas do varejo de moda e de outros setores, que utilizam o 

omnichannel, para identificar a sua contribuição na fidelização do cliente. Identificar o papel 

da logística dessas empresas para essa fidelização, entender melhor como é a resposta do 

consumidor de moda omnichannel, traçando comparativos entre as diversas maneiras de efetuar 

a compra. 
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