
Aula 23 3 Métricas e KPIs Essenciais no 
Marketing de Moda
No dinâmico universo da moda, onde tendências surgem e desaparecem em um piscar de olhos, a intuição e a 
criatividade são, sem dúvida, pilares fundamentais. Contudo, para que uma marca não apenas sobreviva, mas 
prospere e se destaque, é preciso ir além do "feeling". É necessário entender o que realmente funciona, o que 
ressoa com o público e, acima de tudo, o que gera resultados tangíveis. É aqui que entram as métricas e os KPIs 3 
as bússolas que guiam as decisões estratégicas.

Imagine que você está lançando uma nova coleção de moda sustentável, um tema tão relevante para 2025 e além. 
Você investiu em design, materiais éticos e uma campanha de marketing digital vibrante. Mas como saber se todo 
esse esforço está realmente atingindo o público certo, gerando vendas e construindo uma imagem de marca 
positiva? Sem dados concretos, você estaria navegando no escuro, confiando apenas na sorte.

Esta aula foi cuidadosamente elaborada para desmistificar o mundo dos números no marketing de moda. Ao final, 
você será capaz de definir indicadores-chave de performance alinhados aos objetivos de negócio, entender as 
métricas cruciais para e-commerce e redes sociais, e até mesmo construir dashboards eficazes para acompanhar 
seus resultados. Prepare-se para transformar dados brutos em inteligência estratégica, capacitando-se para tomar 
decisões mais assertivas e impulsionar o sucesso de qualquer empreendimento no setor da moda.



O Coração da Estratégia: Desvendando 
Métricas e KPIs
No dia a dia de um profissional de marketing, somos bombardeados por uma infinidade de dados: curtidas, 
visualizações, cliques, vendas, visitas ao site. É fácil se perder nesse mar de informações e não saber o que 
realmente importa. Pense nisso como um médico que precisa diagnosticar um paciente: ele não olha apenas para a 
temperatura, mas para um conjunto de exames e sintomas que, juntos, contam uma história completa sobre a 
saúde do indivíduo.

Métricas vs. KPIs: As métricas são os "sintomas" 3 dados quantificáveis que nos mostram o desempenho 
de uma atividade. Já os KPIs (Key Performance Indicators), ou Indicadores-Chave de Performance, são os 
"exames mais importantes" 3 métricas selecionadas que refletem diretamente o progresso em relação a 
um objetivo estratégico específico.

Da mesma forma, no marketing de moda, precisamos de um sistema para transformar esses dados brutos em 
informações úteis e acionáveis. É aqui que a distinção entre métricas e KPIs se torna crucial. As métricas são os 
"sintomas" 3 dados quantificáveis que nos mostram o desempenho de uma atividade. Já os KPIs (Key Performance 
Indicators), ou Indicadores-Chave de Performance, são os "exames mais importantes" 3 métricas selecionadas que 
refletem diretamente o progresso em relação a um objetivo estratégico específico. Eles são a bússola que aponta 
se estamos no caminho certo para alcançar nossos objetivos.

Por exemplo, o número de seguidores em uma rede social é uma métrica. Mas se o seu objetivo é aumentar o 
engajamento da comunidade em torno da sustentabilidade da sua marca, o "percentual de comentários em posts 
sobre sustentabilidade" pode ser um KPI muito mais relevante. A chave é que um KPI sempre está ligado a um 
objetivo de negócio claro e mensurável, servindo como um termômetro para o sucesso da sua estratégia.



Alinhando KPIs aos Objetivos de Negócio
Escolher os KPIs certos é como selecionar as 
ferramentas adequadas para construir uma casa. Se 
você usar uma chave de fenda para martelar um 
prego, o resultado não será bom. Da mesma forma, se 
seus KPIs não estiverem perfeitamente alinhados aos 
seus objetivos de negócio, você estará medindo as 
coisas erradas e, consequentemente, tomando 
decisões equivocadas. Muitas empresas caem na 
armadilha de monitorar métricas de vaidade, que 
parecem impressionantes, mas não contribuem para o 
crescimento real.

Para evitar essa armadilha, o primeiro passo é ter 
objetivos de negócio bem definidos e, idealmente, que 
sigam a metodologia SMART: Específicos (Specific), 
Mensuráveis (Measurable), Atingíveis (Achievable), 
Relevantes (Relevant) e Temporizáveis (Time-bound). 
Se o seu objetivo é "aumentar a conscientização sobre 
a nova linha de jeans ecológicos em 20% nos 
próximos seis meses", então seus KPIs devem refletir 
diretamente esse objetivo, como "alcance orgânico em 
posts sobre a linha ecológica" ou "menções da marca 
em discussões sobre moda sustentável".

01

Definir Objetivo SMART
Estabeleça metas específicas, mensuráveis, atingíveis, 
relevantes e com prazo definido

02

Selecionar KPIs Alinhados
Escolha indicadores que reflitam diretamente o 
progresso do objetivo

03

Monitorar Continuamente
Acompanhe os KPIs regularmente para ajustar 
estratégias

04

Otimizar e Iterar
Use os insights para refinar suas ações de marketing

Vamos imaginar uma marca de moda que tem como objetivo estratégico para 2025 "tornar-se líder no mercado de 
vestuário casual sustentável, aumentando a base de clientes engajados e a receita em 30%". Para isso, ela pode 
definir KPIs como: taxa de conversão de visitantes do site para compradores da linha sustentável, engajamento em 
campanhas de marketing de conteúdo sobre a cadeia de suprimentos ética, e o Custo de Aquisição de Cliente 
(CAC) para novos clientes que compram produtos sustentáveis. Cada KPI é um farol que ilumina o caminho em 
direção ao objetivo maior, garantindo que cada ação de marketing esteja contribuindo para a visão da empresa.



Métricas Essenciais para E-commerce de 
Moda
O e-commerce transformou a forma como consumimos moda, tornando-se um dos canais de venda mais 
importantes para marcas de todos os portes. No entanto, ter uma loja virtual não é suficiente; é preciso saber se 
ela está realmente performando. Pense em sua loja online como uma vitrine digital que precisa atrair, engajar e 
converter visitantes em clientes. Sem as métricas certas, é impossível saber se a vitrine está atraente, se o 
atendimento é eficiente ou se os produtos estão sendo bem apresentados.

Por que métricas de e-commerce importam: Elas nos ajudam a identificar gargalos, otimizar a 
experiência do usuário e, consequentemente, impulsionar o faturamento.

A complexidade do ambiente digital exige um olhar atento para dados que vão muito além do simples "número de 
vendas". Precisamos entender o comportamento do cliente desde o momento em que ele entra no site até a 
finalização da compra 3 e até mesmo depois. Métricas de e-commerce nos ajudam a identificar gargalos, otimizar 
a experiência do usuário e, consequentemente, impulsionar o faturamento.

Atração
Quantos visitantes chegam à sua loja virtual

Engajamento
Como os visitantes interagem com seus produtos

Conversão
Quantos visitantes se tornam compradores

Rentabilidade
Quanto cada cliente gera de receita

As métricas para e-commerce são como os sinais vitais de um paciente. Elas nos dizem se o "organismo" da sua 
loja virtual está saudável e funcionando bem. Monitorar essas métricas permite que você reaja rapidamente a 
problemas, capitalize oportunidades e refine suas estratégias de marketing digital. Nas próximas páginas, vamos 
mergulhar nas mais importantes para o setor de moda, desde a atração até a conversão e a rentabilidade.



Taxa de Conversão e Ticket Médio: O Funil 
de Vendas em Ação
Quando um cliente entra em sua loja física, você observa se ele 
olha os produtos, experimenta, pergunta sobre eles e, finalmente, 
compra. No e-commerce, a Taxa de Conversão é a métrica que 
nos dá essa mesma percepção, mas de forma quantitativa. Ela 
representa a porcentagem de visitantes do seu site que realizam 
uma ação desejada, como fazer uma compra, preencher um 
formulário ou se inscrever em uma newsletter. Para uma loja de 
moda, o KPI mais comum é a conversão de visita em venda.

Imagine sua loja online como um grande funil. No topo, entram 
todos os visitantes. À medida que eles navegam, alguns saem, 
outros adicionam itens ao carrinho, e uma parcela menor chega ao 
fundo do funil, finalizando a compra. Uma taxa de conversão baixa 
pode indicar problemas na usabilidade do site, na descrição dos 
produtos, no preço ou até mesmo no processo de checkout. Por 
exemplo, se uma marca de moda percebe que muitos clientes 
abandonam o carrinho na etapa de pagamento, pode ser um sinal 
de que as opções de frete são caras ou o processo é muito 
complicado.

Taxa de Conversão
Fórmula: (Número de Conversões ÷ Total de 
Visitantes) × 100

Indica a eficiência do seu site em transformar 
visitantes em clientes

Ticket Médio
Fórmula: Faturamento Total ÷ Número de Pedidos

Mostra o valor médio gasto por cliente em cada 
compra

Já o Ticket Médio é o valor médio gasto por cliente em cada compra. Ele é calculado dividindo o faturamento total 
pelo número de pedidos em um determinado período. Se o seu ticket médio é baixo, significa que, embora você 
possa ter muitas vendas, o valor de cada transação não está maximizando o potencial de receita. Estratégias como 
oferecer kits de produtos, frete grátis para compras acima de um certo valor ou sugestões de "compre junto" 
(cross-selling) são excelentes para aumentar essa métrica. Para uma marca de moda que vende acessórios e 
roupas, incentivar a compra de um cinto ou lenço junto com um vestido pode elevar significativamente o ticket 
médio.



Custo de Aquisição de Cliente (CAC) e o 
Valor de Longo Prazo
Conseguir um novo cliente é sempre uma vitória, mas essa vitória tem um preço. O Custo de Aquisição de Cliente 
(CAC) é exatamente isso: o valor médio que sua empresa gasta para conquistar um novo cliente. Ele engloba todos 
os investimentos em marketing e vendas (salários da equipe, ferramentas, anúncios, eventos) divididos pelo 
número de novos clientes adquiridos em um período. Para uma marca de moda, entender o CAC é fundamental 
para garantir que as campanhas de marketing sejam financeiramente viáveis.

Analogia do CAC: Pense no CAC como o custo de "convidar" alguém para sua festa. Você gasta com 
convites, decoração, comida. Se a festa for um sucesso e as pessoas se divertirem muito e voltarem 
sempre, o custo inicial valeu a pena.

Pense no CAC como o custo de "convidar" alguém para sua festa. Você gasta com convites, decoração, comida. 
Se a festa for um sucesso e as pessoas se divertirem muito e voltarem sempre, o custo inicial valeu a pena. Mas se 
ninguém aparecer ou se as pessoas forem embora logo, o investimento foi perdido. No marketing de moda, um 
CAC muito alto pode indicar que suas estratégias de atração não estão sendo eficientes ou que você está 
investindo em canais que não trazem o retorno esperado.

Investimento em 
Marketing
Anúncios, campanhas, 
ferramentas, equipe

Novos Clientes Adquiridos
Número de pessoas que 
compraram pela primeira vez

CAC Calculado
Investimento ÷ Novos Clientes = 
CAC

No entanto, o CAC não deve ser analisado isoladamente. Ele ganha real significado quando comparado ao LTV 
(Lifetime Value), ou Valor do Tempo de Vida do Cliente. O LTV estima quanto um cliente gastará com sua marca ao 
longo de todo o relacionamento. Se o seu CAC for R$100, mas o LTV do cliente for R$50, você está perdendo 
dinheiro. Mas se o LTV for R$500, então o investimento de R$100 no CAC é muito vantajoso. Marcas de moda que 
investem em programas de fidelidade e experiências personalizadas buscam aumentar o LTV, tornando o CAC um 
investimento mais justificável.



O Dilema do CAC: Quando é Bom ou Ruim?
Aprofundando a discussão sobre o Custo de Aquisição de 
Cliente (CAC), é crucial entender que um número isolado não 
conta a história completa. Um CAC de R$ 50 pode ser 
excelente para uma marca de alta costura que vende peças 
a R$ 5.000, mas desastroso para uma loja de acessórios que 
vende itens a R$ 30. A verdadeira questão não é "qual é o 
meu CAC?", mas sim "o meu CAC é sustentável em relação 
ao valor que o cliente traz para o meu negócio?".

A resposta a essa pergunta reside na comparação entre o CAC e o LTV (Lifetime Value). O LTV é o valor total que 
um cliente gasta com sua empresa durante todo o relacionamento. Se o seu CAC é maior que o LTV, você está, 
literalmente, pagando para perder dinheiro. É como encher um balde furado: por mais água que você coloque 
(novos clientes), ela sempre vai escoar (prejuízo). Para uma marca de moda, isso significa que a estratégia de 
aquisição está falha ou que a retenção de clientes precisa ser drasticamente melhorada.

3x

Proporção Ideal
LTV deve ser pelo menos 3 vezes maior que o CAC

1:3

Relação Saudável
Para cada R$1 investido em CAC, retornar R$3 em LTV

Para ilustrar, pense em uma marca de moda sustentável que investe em campanhas de marketing digital focadas 
em nichos específicos, como consumidores preocupados com a economia circular. O CAC para atrair esses 
clientes pode ser um pouco mais alto inicialmente, devido à segmentação. No entanto, se esses clientes se tornam 
defensores da marca, compram repetidamente e indicam novos consumidores, o LTV deles será muito elevado, 
justificando o CAC. O ideal é que o LTV seja pelo menos 3 vezes maior que o CAC para garantir a saúde financeira 
do negócio.

Conceito Âmbito/Aplicação Base/Origem Exemplo no Marketing 
de Moda

CAC Aquisição de Clientes Custos de Marketing e 
Vendas

Custo para atrair um 
novo cliente via 
campanha de 
influenciadores.

LTV Retenção e Fidelidade Receita gerada por 
cliente ao longo do 
tempo

Valor total gasto por um 
cliente fiel em 5 anos de 
compras.



Métricas para Redes Sociais no Marketing 
de Moda
As redes sociais são, sem dúvida, a passarela mais concorrida e influente do marketing de moda contemporâneo. 
Elas não são apenas canais de comunicação, mas ecossistemas completos onde marcas nascem, crescem e se 
conectam diretamente com seus consumidores. No entanto, a popularidade e a onipresença dessas plataformas 
podem levar a uma visão superficial do sucesso, focada apenas em "curtidas" ou "seguidores".

Construir Comunidade
Criar um espaço de conexão genuína com 
consumidores apaixonados pela marca

Gerar Desejo
Inspirar e criar aspiração através de conteúdo 
visual impactante

Lançar Tendências
Posicionar a marca como referência e 
influenciadora no mercado

Impulsionar Vendas
Converter engajamento em transações comerciais 
concretas

Para uma marca de moda, as redes sociais são muito mais do que um álbum de fotos bonitas. Elas são ferramentas 
poderosas para construir comunidade, gerar desejo, lançar tendências e, claro, impulsionar vendas. Mas como 
saber se seus posts estão realmente ressoando com a audiência? Como medir o impacto de uma campanha com 
influenciadores ou de um provador virtual (AR) compartilhado no Instagram?

É aqui que as métricas de redes sociais se tornam indispensáveis. Elas nos permitem ir além da superfície e 
entender o verdadeiro desempenho de nossas estratégias. Pense nelas como os bastidores de um desfile de 
moda: enquanto o público vê apenas o glamour na passarela, nos bastidores, uma equipe inteira está monitorando 
cada detalhe para garantir que tudo saia perfeito. Nas próximas seções, vamos explorar as métricas que realmente 
importam para o marketing de moda nas redes sociais, ajudando você a transformar sua presença digital em um 
ativo estratégico.



Alcance e Impressões: A Visibilidade da 
Marca na Passarela Digital

No vasto e barulhento universo das redes sociais, ser visto é o 
primeiro passo para qualquer marca de moda. É como ter um 
outdoor na Times Square: de nada adianta ter a mensagem mais 
criativa se ninguém a vê. É nesse contexto que as métricas de 
Alcance e Impressões se tornam fundamentais. Embora muitas 
vezes confundidas, elas representam aspectos distintos da 
visibilidade de sua marca.

Alcance
Número total de usuários únicos que viram seu 
conteúdo

Exemplo: 1.000 pessoas diferentes visualizaram seu post

Impressões
Número total de vezes que seu conteúdo foi exibido

Exemplo: Essas 1.000 pessoas viram o post 2 vezes cada = 
2.000 impressões

Alcance refere-se ao número total de usuários únicos que viram seu conteúdo. É a quantidade de pessoas 
diferentes que foram expostas à sua mensagem. Se você postar uma foto da sua nova coleção e 1.000 pessoas 
distintas a virem, seu alcance foi de 1.000. Já as Impressões indicam o número total de vezes que seu conteúdo foi 
exibido, independentemente de ter sido visto pela mesma pessoa várias vezes. Se aquelas 1.000 pessoas viram 
sua foto duas vezes cada, você teve 2.000 impressões.

Dica Estratégica: Para uma marca de moda que busca lançar uma nova linha de roupas sustentáveis, 
maximizar o alcance é crucial para garantir que a mensagem sobre ética e economia circular chegue ao 
maior número possível de potenciais clientes.

Para uma marca de moda que busca lançar uma nova linha de roupas sustentáveis, maximizar o alcance é crucial 
para garantir que a mensagem sobre ética e economia circular chegue ao maior número possível de potenciais 
clientes. Se o alcance está baixo, pode ser um sinal de que a estratégia de conteúdo precisa ser ajustada, o horário 
de postagem não é ideal, ou que um investimento em anúncios pagos pode ser necessário para ampliar a 
visibilidade. É a sua chance de garantir que sua "passarela digital" esteja sempre cheia de espectadores.



Engajamento: A Conexão Genuína com a 
Audiência
Ter um grande alcance e muitas impressões é um bom começo, mas de que adianta ser visto se ninguém interage? 
No marketing de moda, o Engajamento é a métrica que realmente mede a conexão e a ressonância da sua marca 
com a audiência. Ele vai muito além de um simples "curtir"; engajamento inclui comentários, compartilhamentos, 
salvamentos, cliques em links e até mesmo o tempo que as pessoas passam assistindo a um vídeo.

Curtidas
Aprovação rápida e superficial do conteúdo

Comentários
Interação profunda e conversação com a 
marca

Compartilhamentos
Amplificação orgânica da mensagem

Salvamentos
Conteúdo considerado valioso para referência 
futura

Pense no engajamento como uma conversa. Você pode falar para uma multidão (alcance), mas se ninguém 
responde, pergunta ou comenta, a conversa não está acontecendo. Uma marca de moda que posta sobre os 
bastidores de sua produção sustentável e recebe muitos comentários e compartilhamentos está construindo uma 
comunidade engajada e leal. Isso é muito mais valioso do que um post com milhões de visualizações, mas sem 
nenhuma interação.

Estratégias para Aumentar Engajamento: Conteúdos interativos, como enquetes nos Stories sobre novas 
estampas, desafios de estilo com produtos da marca ou o uso de provadores virtuais (AR) que permitem 
aos usuários "experimentar" roupas e compartilhar suas experiências.

Para marcas que buscam se destacar em 2025, o engajamento é a moeda de troca. Conteúdos interativos, como 
enquetes nos Stories sobre novas estampas, desafios de estilo com produtos da marca ou o uso de provadores 
virtuais (AR) que permitem aos usuários "experimentar" roupas e compartilhar suas experiências, são excelentes 
para impulsionar essa métrica. Um alto engajamento não só fortalece a relação com o cliente, mas também sinaliza 
aos algoritmos das redes sociais que seu conteúdo é relevante, aumentando sua visibilidade orgânica.



Crescimento de Seguidores e Sentimento da 
Marca
O número de seguidores é, sem dúvida, uma das métricas 
mais visíveis e, por vezes, superestimadas nas redes sociais. 
É fácil cair na armadilha de focar apenas em ver esse 
número crescer, como se fosse o único indicador de 
sucesso. No entanto, o Crescimento de Seguidores deve 
ser analisado com cautela. É preferível ter 10 mil seguidores 
altamente engajados e que compram seus produtos do que 
100 mil seguidores que nunca interagem ou que foram 
adquiridos de forma inorgânica.

Pense no crescimento de seguidores como a plateia de um 
teatro. Você quer uma plateia cheia, mas mais importante, 
você quer uma plateia que esteja atenta, aplaudindo e 
voltando para as próximas peças. Para uma marca de moda, 
um crescimento constante e orgânico de seguidores, 
acompanhado de bom engajamento, indica que sua 
mensagem está atraindo o público certo e que sua marca 
está ganhando relevância.

Crescimento Orgânico
Seguidores conquistados naturalmente através de 
conteúdo relevante e autêntico

Qualidade sobre Quantidade
Priorizar seguidores engajados que realmente se 
conectam com a marca

Além do crescimento quantitativo, é vital considerar o Sentimento da Marca. Esta métrica qualitativa, muitas vezes 
analisada por ferramentas de monitoramento social, avalia a percepção geral e o tom das conversas sobre sua 
marca nas redes. As pessoas estão falando positivamente? Há críticas sobre algum aspecto, como o 
greenwashing? Monitorar o sentimento é crucial para marcas que investem em sustentabilidade e ética, pois 
permite identificar rapidamente qualquer percepção negativa e agir para corrigi-la, garantindo que a comunicação 
transparente sobre a cadeia de suprimentos seja bem recebida.

70%

Sentimento Positivo
Menções favoráveis sobre a marca

20%

Sentimento Neutro
Comentários sem tom emocional 

claro

10%

Sentimento Negativo
Críticas que requerem atenção



Construção de Dashboards para 
Acompanhamento de Resultados
Com tantas métricas e KPIs para monitorar, a tarefa de acompanhar o desempenho pode parecer esmagadora. É 
como tentar pilotar um avião olhando para dezenas de mostradores espalhados pela cabine, sem nenhuma 
organização. O resultado seria confusão e, provavelmente, um voo turbulento. No marketing de moda, essa 
confusão pode levar a decisões tardias ou equivocadas, custando tempo e dinheiro.

O que é um Dashboard? Um painel visual que consolida as métricas e KPIs mais importantes em um único 
lugar, apresentando-os de forma clara, concisa e fácil de interpretar.

É nesse cenário que os Dashboards se tornam ferramentas indispensáveis. Um dashboard é um painel visual que 
consolida as métricas e KPIs mais importantes em um único lugar, apresentando-os de forma clara, concisa e fácil 
de interpretar. Ele transforma um volume massivo de dados em informações acionáveis, permitindo que você e sua 
equipe tenham uma visão panorâmica do desempenho do marketing em tempo real.

Visão Panorâmica
Todos os dados importantes 
em um só lugar

Tempo Real
Informações atualizadas 
constantemente

Insights Acionáveis
Dados transformados em 
decisões estratégicas

Pense no dashboard como o painel de controle de um piloto. Todos os instrumentos essenciais 3 velocidade, 
altitude, nível de combustível 3 estão organizados de forma lógica, permitindo que o piloto tome decisões rápidas e 
informadas para garantir um voo seguro e eficiente. Para um profissional de marketing de moda, um dashboard 
bem construído é a chave para monitorar campanhas, identificar tendências, detectar problemas e otimizar 
estratégias, garantindo que a marca esteja sempre no curso certo para o sucesso.



Elementos Essenciais de um Dashboard de 
Marketing de Moda
Um dashboard eficaz não é apenas uma coleção de gráficos bonitos; é uma ferramenta estratégica que conta uma 
história sobre o desempenho da sua marca. Para que ele seja realmente útil, precisa ser construído com propósito, 
focando nos KPIs que realmente importam para os objetivos de negócio. A beleza de um dashboard reside na sua 
capacidade de transformar dados complexos em insights simples e acionáveis.

01

KPIs Chave em Destaque
Os indicadores mais críticos (como 
taxa de conversão, CAC, 
engajamento médio) devem ser 
visíveis logo de cara, com números 
atuais e comparação com períodos 
anteriores.

02

Gráficos de Tendência
Visualizações que mostram o 
desempenho dos KPIs ao longo do 
tempo, permitindo identificar 
padrões e prever comportamentos.

03

Segmentação de Dados
Capacidade de filtrar dados por 
canal (e-commerce, Instagram, 
TikTok), campanha, produto ou 
público-alvo, oferecendo insights 
mais profundos.

04

Metas e Progresso
Indicadores visuais que mostram o quanto você está 
perto de atingir suas metas para cada KPI.

05

Visualizações Intuitivas
Gráficos de barras, linhas, pizza e medidores que 
facilitam a compreensão rápida dos dados.

Os elementos essenciais de um dashboard de marketing de moda incluem: KPIs Chave em Destaque 3 Os 
indicadores mais críticos (como taxa de conversão, CAC, engajamento médio) devem ser visíveis logo de cara, 
com números atuais e comparação com períodos anteriores. Gráficos de Tendência 3 Visualizações que mostram 
o desempenho dos KPIs ao longo do tempo, permitindo identificar padrões e prever comportamentos. 
Segmentação de Dados 3 Capacidade de filtrar dados por canal (e-commerce, Instagram, TikTok), campanha, 
produto ou público-alvo, oferecendo insights mais profundos. Metas e Progresso 3 Indicadores visuais que 
mostram o quanto você está perto de atingir suas metas para cada KPI. Visualizações Intuitivas 3 Gráficos de 
barras, linhas, pizza e medidores que facilitam a compreensão rápida dos dados.

Imagine um dashboard para uma marca de moda phygital, que integra vendas online e experiências em loja física. 
Ele poderia mostrar, lado a lado, a taxa de conversão do e-commerce, o número de agendamentos para 
provadores virtuais (AR) e o impacto desses agendamentos nas visitas à loja física. Isso permitiria à equipe ver 
rapidamente como as estratégias digitais estão impulsionando o tráfego e as vendas em ambos os canais, 
otimizando a experiência omnichannel.



Integrando Tendências: Sustentabilidade e 
Phygital nos KPIs
O marketing de moda em 2025 e além é indissociável 
das grandes tendências que moldam o 
comportamento do consumidor e as expectativas da 
sociedade. A Sustentabilidade e Ética e a 
Transformação Digital e Phygital não são apenas 
temas para campanhas, mas pilares que devem ser 
refletidos na forma como medimos o sucesso. Ignorar 
essas tendências ao definir KPIs é como tentar vender 
casacos de pele em pleno verão 3 completamente fora 
de contexto.

KPIs de Sustentabilidade
Engajamento em Conteúdo Sustentável

Sentimento da Marca sobre Ética

Taxa de Conversão de Produtos Sustentáveis

Redução de Resíduos na Logística

KPIs Phygital
Atribuição de Visitas à Loja Física

Taxa de Conversão de Provadores Virtuais (AR)

Engajamento com Conteúdo Omnichannel

Interações com QR Codes em Lojas

Para a sustentabilidade, os KPIs vão além das vendas e do lucro. Eles podem incluir: Engajamento em Conteúdo 
Sustentável 3 Percentual de interações em posts sobre a cadeia de suprimentos, materiais reciclados ou iniciativas 
de economia circular. Sentimento da Marca sobre Ética 3 Análise das menções online para detectar percepções 
de greenwashing ou autenticidade. Taxa de Conversão de Produtos Sustentáveis 3 Comparativo com produtos 
convencionais para avaliar o interesse real do consumidor. Redução de Resíduos na Logística 3 Embora não seja 
um KPI de marketing direto, a comunicação transparente sobre isso pode ser um diferencial.

No contexto phygital, que integra o online e o offline, os KPIs também se expandem: Atribuição de Visitas à Loja 
Física por Campanhas Digitais 3 Medir quantos clientes visitaram a loja após interagir com um anúncio online ou 
provador virtual. Taxa de Conversão de Provadores Virtuais (AR) 3 Quantos usuários que experimentaram roupas 
via AR finalizaram uma compra. Engajamento com Conteúdo Omnichannel 3 Interações com experiências que 
mesclam o físico e o digital, como QR codes em lojas que levam a vídeos de bastidores.

Exemplo Prático: Uma marca de moda lança um provador virtual (AR) para sua nova coleção. Além de 
medir o número de vezes que o AR foi usado, ela pode criar um KPI para a "Taxa de Conversão Pós-AR", 
que mede quantos usuários que usaram o provador AR efetivamente compraram a peça.

Um exemplo prático: uma marca de moda lança um provador virtual (AR) para sua nova coleção. Além de medir o 
número de vezes que o AR foi usado, ela pode criar um KPI para a "Taxa de Conversão Pós-AR", que mede 
quantos usuários que usaram o provador AR efetivamente compraram a peça. Isso fornece um insight direto sobre 
a eficácia da tecnologia na jornada de compra.



Consolidação e Próximos Passos
Chegamos ao fim de uma jornada essencial para qualquer profissional de marketing de moda que deseja ir além da 
intuição e basear suas decisões em dados concretos. Vimos que métricas e KPIs são as ferramentas que 
transformam o vasto oceano de informações em um mapa claro, indicando o caminho para o sucesso. Desde a 
definição estratégica de indicadores alinhados aos objetivos de negócio, passando pelas métricas cruciais do e-
commerce (taxa de conversão, ticket médio, CAC) e das redes sociais (alcance, engajamento, crescimento de 
seguidores), até a construção de dashboards intuitivos, você agora possui o conhecimento para monitorar e 
otimizar suas estratégias.

Sempre comece definindo objetivos SMART antes de escolher seus KPIs

Analise o CAC em conjunto com o LTV para entender a real rentabilidade de seus 
clientes

Vá além das métricas de vaidade nas redes sociais; foque no engajamento e no 
sentimento da marca

Utilize dashboards para ter uma visão clara e acionável do desempenho

Integre as tendências de sustentabilidade e phygital na sua definição de KPIs para 
se manter relevante

Autoavaliação

Qual a principal diferença entre uma métrica e um KPI?
a) Métricas são qualitativas, KPIs são quantitativos.
b) Métricas são dados brutos, KPIs são métricas alinhadas a objetivos estratégicos.
c) KPIs são usados apenas em e-commerce, métricas em redes sociais.
d) Não há diferença, são termos sinônimos.

1.

Para uma marca de moda que busca aumentar a rentabilidade de suas vendas online, qual par de métricas é 
crucial analisar em conjunto?
a) Alcance e Impressões.
b) Crescimento de Seguidores e Engajamento.
c) Custo de Aquisição de Cliente (CAC) e Lifetime Value (LTV).
d) Taxa de Cliques (CTR) e Taxa de Rejeição.

2.

Uma marca de moda lança uma campanha no Instagram para sua nova linha de roupas feitas com materiais 
reciclados. Qual KPI seria mais relevante para medir o sucesso da comunicação sobre sustentabilidade?
a) Número total de curtidas na postagem.
b) Crescimento de seguidores na semana da campanha.
c) Percentual de comentários e compartilhamentos em posts sobre a linha sustentável.
d) Número de visualizações do perfil da marca.

3.

Qual a principal função de um dashboard no marketing de moda?
a) Armazenar todos os dados brutos de marketing.
b) Criar relatórios detalhados para cada campanha individualmente.
c) Consolidar e visualizar métricas e KPIs importantes de forma clara para tomada de decisão.
d) Automatizar a criação de conteúdo para redes sociais.

4.

Descreva como a integração de provadores virtuais (AR) em uma estratégia de marketing de moda phygital 
pode ser medida através de KPIs específicos, considerando tanto o engajamento quanto a conversão.

5.

Gabarito: 1. b) | 2. c) | 3. c) | 4. c)



Recursos e Próxima Aula

Próxima Aula
Aula 24: Na Aula 24, mergulharemos no "Planejamento 
Estratégico de Marketing de Moda", onde você 
aprenderá a construir um plano robusto, integrando 
todos os conhecimentos adquiridos sobre análise de 
mercado, público-alvo e, claro, as métricas e KPIs que 
vimos hoje.

Recursos Adicionais

Google Analytics 
Academy
Cursos gratuitos para 
aprofundar em métricas de e-
commerce.

Hootsuite Blog
Artigos e guias sobre métricas 
de redes sociais e tendências 
de marketing digital.

Livro "Marketing 5.0" de 
Philip Kotler
Para entender a evolução do 
marketing e a importância dos 
dados.

NOTA IMPORTANTE: As informações regulatórias/legais/técnicas desta aula estão atualizadas até 2025. Consulte sempre fontes oficiais para 
verificar alterações.


