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RESUMO

O estudo analisa como as estratégias de Customer Relationship Management (CRM) podem
fortalecer a experiéncia de marca e contribuir para a fidelizagdo no varejo de moda, tendo como
objeto a marca catarinense Lez a Lez, do Grupo Lunelli. Trata-se de uma pesquisa qualitativa e
descritiva, desenvolvida pelo método de estudo de caso e fundamentada em entrevistas com
colaboradores de diferentes areas, um didlogo com o coordenador responsavel pela area do
CRM, além da analise de uma pesquisa aplicada com 112 clientes inativas. Os resultados
demonstram que a marca apresenta forte capacidade de encantamento sensorial e emocional,
sustentada pelo conceito “Urban Beach”, mas enfrenta desafios na continuidade do
relacionamento pds-compra e na integragao estratégica dos dados de cliente. Observou-se que o
CRM constitui o elo entre emocgao e razéo, ao transformar experiéncias em vinculos duradouros
por meio da personalizagdo, da constancia relacional e do uso inteligente de dados. A analise
evidencia lacunas e potencialidades e propde diretrizes para consolidar o CRM como um modelo
hibrido humanizado, no qual tecnologia, narrativa e atendimento personalizado convergem para a
fidelizacao e fortalecimento da lealdade a marca.
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1 INTRODUGAO

O mercado de moda contemporaneo caracteriza-se por elevada competitividade,
consumo e crescente valorizagdo das experiéncias emocionais como elemento central da criacao
de valor. Nesse contexto, o consumidor ndo se orienta apenas por atributos funcionais dos
produtos, mas por significados simbolicos, vivéncias estéticas e expressbes identitarias
associadas as marcas. Os estudos de Holbrook e Hirschman (1982) romperam com a perspectiva
puramente utilitarista do consumo ao evidenciar que emocdes, fantasias e prazeres sensoriais
constituem dimensdes essenciais do comportamento do consumidor. A moda, enquanto
linguagem visual e mecanismo de distingdo social, torna essas dimensdes ainda mais relevantes,
pois mobiliza pertencimento, estilo de vida e autopercepgao (FRINGS, 2012).

A Lez a Lez, marca catarinense pertencente ao Grupo Lunelli, insere-se exatamente
nesse cenario. Seu posicionamento “Urban Beach” combina elementos da vida urbana a estética
leve e descontraida do litoral, criando uma atmosfera sensorial que orienta campanhas, vitrines,
ambientacdes e produtos. Esse conjunto de estimulos reforga a proposta experiencial da marca,
dialogando com o modelo de marketing experiencial proposto por Schmitt (2000), no qual
consumidores buscam sentir, pensar, agir e se relacionar de maneiras que transcendem o objeto
adquirido. Entretanto, apesar da forte constru¢ao simbdlica, o desafio reside em sustentar o
vinculo apds o encantamento inicial, garantindo continuidade relacional e fortalecimento da
lealdade.

Nesse contexto, o Customer Relationship Management (CRM), traduzido como Gestao



de Relacionamento com o Cliente, emerge como uma ferramenta estratégica capaz de integrar
emocgao e racionalidade. Para Kotler e Keller (2012), a fidelizacdo depende da criagéo de valor
continuo e da construgdo de vinculos emocionais sustentados, tornando o CRM um instrumento
que organiza, sistematiza e personaliza interagbes ao longo da jornada do cliente. Na moda, essa
integracdo assume importancia ainda maior, pois o ciclo de compra € marcado por variabilidade
de estilo, sazonalidade e alto envolvimento emocional.

Considerando esse panorama, a presente pesquisa parte da seguinte questdo
norteadora: de que forma a implementacao de estratégias de CRM podem fortalecer a experiéncia
de marca e contribuir para a fidelizacdo das clientes da Lez a Lez?

O objetivo geral consiste em compreender como o CRM pode atuar como mediador entre
o0 encantamento inicial e a lealdade no contexto da marca estudada. Para isso, definem-se os
seguintes objetivos especificos:
a) identificar como a experiéncia de marca é compreendida no &mbito organizacional;
b) analisar percepgbes das clientes sobre o relacionamento com a marca;
c) examinar potencialidades e limitagdes do CRM em processo de estruturacao; e
d) propor diretrizes para o fortalecimento do relacionamento e da fidelizagao relacional.

A relevancia do estudo se sustenta em trés dimensdes. Do ponto de vista académico,
contribui para aprofundar a articulagcdo entre marketing experiencial e CRM. Do ponto de vista
organizacional, oferece elementos estratégicos para a consolidacdo de um setor de CRM na
marca Lez a Lez. E, na dimensao social, reforca a importancia da personalizacéo, do cuidado e da
continuidade das relacdes entre marcas e consumidores.

Metodologicamente, trata-se de uma pesquisa qualitativa e descritiva, fundamentada no
método de estudo de caso, conforme orientagbes de Gil (2008). Foram utilizados procedimentos
de coleta e analise de dados que permitiram compreender percepgdes internas e externas sobre a
experiéncia e o relacionamento com a marca.

2 DESENVOLVIMENTO

2.1 Experiéncia de consumo e marketing experiencial

O comportamento do consumidor contemporaneo ultrapassou a simples aquisi¢cao de
produtos para abranger experiéncias de consumo mais amplas, significativas e emocionais. Essa
transformacéo foi impulsionada pelos estudos de Holbrook e Hirschman (1982), que introduzem a
perspectiva experiencial e hedbnica do consumo, defendendo que consumidores vivenciam
processos de fantasia, prazer e emogao. Assim, a compra deixa de ser compreendida apenas
como resposta racional a estimulos mercadolégicos e passa a ser analisada como um fenémeno
subjetivo, no qual sentimentos e atmosferas desempenham papel central.

Schmitt (2000) aprofunda essa abordagem ao propor o Marketing Experiencial,
estruturado em cinco médulos integrados como Sense, Feel, Think, Act e Relate, que orientam a
criacdo de experiéncias multissensoriais capazes de envolver o consumidor em diferentes niveis
cognitivos e emocionais. Segundo o autor, na economia contemporanea, “os consumidores
querem sentir, pensar, agir e se relacionar de maneiras que produtos e servigos sozinhos nao
conseguem oferecer” (SCHMITT, 2000, p. 22). Dessa forma, as marcas precisam desenvolver
narrativas e estimulos capazes de despertar sensacoes, reforgar identidades e construir vinculos
afetivos.



No setor de moda, tais dimensdes ganham amplitude. Frings (2012) afirma que a moda
constitui uma forma de comunicagéao visual que projeta identidade, desejo e pertencimento. Assim,
a experiéncia proposta por uma marca nao se limita ao produto, mas inclui elementos estéticos,
simbdlicos e sensoriais que estruturam um estilo de vida. Esse entendimento é crucial no caso da
Lez a Lez, cujo DNA Urban Beach integra elementos de sofisticacdo urbana e leveza litoranea,
construindo uma atmosfera emocional que envolve fragrancias, ambientacao, vitrines, campanhas
e narrativa estética.

Nesse contexto, o marketing experiencial constitui o alicerce tedrico necessario para
compreender como marcas de moda estruturam sua identidade e encantam seus consumidores,
servindo de base conceitual para analisar a transi¢cao entre emocao e fidelizagao.

2.2 Encantamento como dimensao emocional da experiéncia

O encantamento representa uma dimensdo particularmente relevante dentro da
experiéncia de consumo. Diferentemente da satisfagdo que implica apenas o atendimento a
expectativas, o encantamento envolve a superagdo dessas expectativas de forma significativa,
inesperada e emocionalmente potente. Shaw e Ivens (2005) conceituam o encantamento como a
capacidade da marca de proporcionar vivéncias que surpreendem positivamente o consumidor,
estabelecendo um vinculo afetivo duradouro.

Do ponto de vista psicolégico, Batra e Ahtola (1991) explicam que experiéncias
encantadoras emergem da combinacdo equilibrada entre valor utilitario e valor hedénico. O
consumidor n&o apenas avalia atributos objetivos, mas interpreta a vivéncia por meio de prazer,
afeto e engajamento emocional. Essa perspectiva dialoga diretamente com o argumento de Oliver
(1999), segundo o qual a lealdade do consumidor decorre de um compromisso atitudinal que se
aprofunda ao longo do tempo e se consolida na repeticdo consistente de experiéncias positivas.

Dessa forma, o encantamento ndo € um evento isolado, mas um gatilho inicial que atua
como porta de entrada para a construgéo da lealdade. Ele inaugura uma relagao simbdlica na qual
o0 consumidor percebe a marca como relevante, auténtica e memoravel. No setor de moda,
caracterizado por intensa carga simbdlica, estética e emocional, o encantamento assume papel
decisivo na formagao de vinculos, na recordagao de marca e na percepcao de estilo de vida.

Assim, compreender o encantamento como uma dimensdo essencial da experiéncia
contribui para analisar como emocdes desencadeiam processos relacionais que, quando nutridos,
podem evoluir para fidelizagao.

2.3 Experiéncia no varejo de moda

O varejo de moda ocupa posig¢ao singular entre os segmentos de consumo, pois envolve
nao apenas transagdes comerciais, mas interagdes sensoriais, subjetivas e identitarias. Pine e
Gilmore (1998), ao introduzirem o conceito de Economia da Experiéncia, afirmam que as
empresas que desejam se diferenciar no mercado devem “encenar experiéncias memoraveis” nas
quais o tempo de permanéncia do cliente, e ndo apenas o produto, se torna a principal moeda de
valor.

Gentile, Spiller e Noci (2007) e Schmitt (2000) convergem ao destacar que experiéncias
positivas dependem da coeréncia entre ambiente, atendimento, produto e comunicagéo. No varejo
fisico, essa coeréncia se manifesta por meio de elementos como ambientacio, iluminacao,
musica, fragrancia e atendimento personalizado. Ja no ambiente digital, ela se expressa por meio



de navegabilidade, curadoria visual, segmentacdo de conteudos e consisténcia estética entre
plataformas.

No entanto, ainda que a experiéncia presencial seja poderosa, ela tende a ser efémera se
ndo houver continuidade apés a compra. E nesse ponto que emerge a necessidade de
mecanismos capazes de sustentar a experiéncia no pés-venda, garantindo que o vinculo
estabelecido na loja seja mantido na jornada omnichannel. Tal necessidade conecta diretamente o
varejo de moda as estratégias de CRM, discutidas a seguir.

2.4 CRM como instrumento de fortalecimento da experiéncia de marca

O Customer Relationship Management (CRM) consolidou-se, ao longo das ultimas
décadas, como abordagem estratégica orientada a construgdo de relacionamentos duradouros e
personalizados. Embora muitas vezes associado apenas a tecnologia, Kotler e Keller (2012)
enfatizam que o CRM constitui uma filosofia gerencial centrada no cliente, cujo objetivo é criar
valor percebido, antecipar necessidades e sustentar vinculos emocionais e racionais ao longo do
tempo.

A literatura contemporanea reforca que o CRM deve ser entendido como ferramenta
relacional, ndo apenas transacional. Payne e Frow (2005) estruturam um modelo em que o CRM
integra processos, pessoas, tecnologia e dados para gerar interagbes relevantes e continuas. A
partir desse entendimento, o CRM n&o substitui o contato humano, ele o amplia, qualifica e da
sustentacdo analitica as relagdes.

No setor de moda, essa integragdo entre emocgao e dado torna-se crucial. Berry (2000)
argumenta que a lealdade é consequéncia de interagcdes repetidas e consistentes que
demonstram cuidado, reconhecimento e valor. Ao combinar tecnologia com sensibilidade
relacional, o CRM possibilita personalizar comunicagbes, acompanhar preferéncias, prever
comportamentos e fortalecer a experiéncia da marca.

Assim, o CRM emerge como ponte entre marketing experiencial e fidelizagdo, pois
permite prolongar a emogido vivenciada no ponto de contato inicial, estruturando um
relacionamento duradouro, mensuravel e estrategicamente integrado.

3.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
3.1.1 Abordagem geral

A pesquisa caracteriza-se como qualitativa, por buscar interpretar significados,
percepcdes e narrativas associadas a experiéncia de consumo e ao relacionamento com a marca.
Segundo Denzin e Lincoln (2011, p. 13), a pesquisa qualitativa dedica-se a compreensao de
fendbmenos em seu contexto natural, valorizando a interpretacdo subjetiva dos participantes e
admitindo multiplas perspectivas como parte da realidade investigada.

Trata-se também de uma pesquisa descritiva, pois pretende identificar, classificar e
interpretar atributos observados nas praticas internas da marca e nas percepgdes das clientes,
sem manipulagdo de varidveis. Conforme Gil (2008), esse tipo de pesquisa visa a descrever
caracteristicas de determinado fendmeno, grupo ou situagao, fornecendo subsidios para analises
interpretativas.

O meétodo escolhido foi o estudo de caso, uma vez que o fendbmeno investigado, a



transicdo do encantamento para a fidelizacdo mediada pelo CRM, apresenta forte dependéncia do
contexto organizacional em que ocorre. O caso da Lez a Lez configura-se como unidade empirica
delimitada e singular, permitindo examinar suas praticas de modo aprofundado e integrado.

3.1.2 Coleta de dados
Os dados foram coletados em trés etapas complementares:

1. Questionario aplicado a colaboradores da Lez a Lez, composto por cinco perguntas
abertas, abordando percepcgoes sobre o DNA “Urban Beach’, agbes de encantamento, desafios no
relacionamento com clientes e diferenciais da marca. Participaram 15 colaboradores de areas
estratégicas: marketing, estilo, criagdo e varejo.

2. Entrevista semiestruturada com o coordenador do CRM, que forneceu informagdes
sobre a estrutura atual do CRM, limitagdes operacionais, o uso do sistema Business Intelligence
(BI), etc.

3. Andlise de uma pesquisa aplicada a 112 clientes que deixaram de comprar na
marca, conduzida internamente via Google Forms. Essa etapa teve o objetivo de compreender as
principais causas de inatividade e oportunidades de reativagao.

3.1.3 Instrumentos
Foram utilizados trés instrumentos principais:

1. Questionario on-line: facilitou alcance rapido e participagédo andénima, incentivando
respostas mais sinceras.

2. Entrevista semiestruturada: permitiu aprofundar temas estratégicos e compreender
nuances organizacionais.

3. Formulario de clientes: importante para captar percepcdes espontaneas e depoimentos
emocionais sobre a marca.

Cada instrumento foi escolhido por sua capacidade de captar aspectos distintos da
experiéncia e do relacionamento.

3.1.4 Tratamento e analise dos dados

Os dados foram analisados segundo os procedimentos da analise de conteudo, proposta
por Bardin (2011), que envolve:

1. pré-analise (leitura flutuante e organizagao do corpus)
2. exploracado do material (codificacado e categorizacado tematica)

3. interpretagdo dos resultados (articulagdo entre categorias e teoria)

Apoés essa etapa, as categorias emergentes foram reorganizadas segundo o Modelo AAE
(Ajustando, Aprendendo, Executando), utilizado como estrutura interpretativa para evidenciar
diferentes niveis de maturidade relacional da marca.

Assim, a Analise de Conteudo constitui o0 método cientifico central da pesquisa, enquanto
o AAE funciona como matriz de leitura dos achados.



4 RESULTADOS E DISCUSSOES

O presente capitulo apresenta e discute os achados empiricos obtidos ao longo da
investigagdo, com base nas entrevistas realizadas com colaboradores da Lez a Lez, na entrevista
semiestruturada com o coordenador de CRM e na andlise das respostas de 112 clientes inativas.
Esses resultados sao interpretados a partir dos referenciais tedricos revisados, especialmente das
contribuicbes de Holbrook e Hirschman (1982), Schmitt (2000), Oliver (1999), Pine e Gilmore
(1998) e Kotler e Keller (2012), autores que fundamentam a compreens&do sobre experiéncia,
emocao e formagao de vinculos no varejo de moda.

A apresentacado dos resultados foi organizada em dois eixos principais: a perspectiva
interna dos colaboradores e a perspectiva externa das clientes, seguidos de uma sintese
interpretativa que propde a compreensdo das dindmicas relacionais que caracterizam o cenario
atual da Lez a Lez, evidenciando fragilidades, avangos e possibilidades concretas de evolugéo.

Tabela 1 — Questionario 15 colaboradores da Lez a Lez

Questionario 15 Colaboradores da Lez a Lez - Modelo AAE

Fase (Modelo AAE) Categoria Respostas dos Sintese interpretativa das
colaboradores respostas

“A Lez tem uma identidade

Ajustando Encantamento e : O encantamento sensorial e
muito forte, o Urban Beach
identidade da estda em tudo: nas simbdlico é reconhecido como a
marca campanhas, nos tecidos € até  principal forga da marca. A
nas playlists.”

emocgao é o ponto de partida da

“As clientes comentam muito  experiéncia.
sobre o cheiro da loja e as

vitrines, sao detalhes que

elas lembram e esperam

reencontrar.”

“A atmosfera da marca é um
diferencial, tudo é pensado
para transmitir leveza e
desejo.”



Falta de
continuidade
relacional

Estrutura
organizacional
limitada

Consciéncia
relacional

Aprendendo

Aprendizado com
feedbacks

“O vinculo ainda depende da
vendedora. Quando ela sai, o
relacionamento com a cliente
se perde.”

“Falta uma rotina estruturada
de contato pés-compra.”

“As lojas trabalham com CRM
de forma diferente; ndo ha um

padrao geral.”

“A cliente se apaixona, mas a
gente ndo acompanha essa
paixao depois.”

“As informagdes de cliente
estdo espalhadas entre
setores.”

“O Bl existe, mas nao
conseguimos transformar
dados em acgao rapida.”

“A equipe € enxuta, e isso
limita a execucao de ideias.”

“Estamos entendendo que o
CRM é mais do que
ferramenta, é filosofia.”

“A cliente precisa se sentir
lembrada, ndo s6 impactada
por campanhas.”

“Hoje a gente esta falando
mais de relacionamento do
que apenas de primeira

venda ou venda imediata.”

“Aprendemos com as
devolutivas: cliente quer
atencao e constancia.”

“...quando lembramos a

preferéncia de uma cliente ou

quando damos atencgao extra
em uma situacao de

reclamacao, isso faz com que

ela se sinta valorizada e
encantada com a marca.”

Reconhecimento de que o
encantamento inicial ndo se
converte em relacionamento. Ha
dependéncia de interagdes
individuais.

Indica fragilidade estrutural e
necessidade de integracao entre
times e informacoes.

Mudanga de mentalidade: o
encantamento passa a ser visto
como algo continuo.

Indica desenvolvimento de cultura
de escuta ativa e aprendizado
coletivo.



Executando

Desafios

Implantagao do
CRM

Personalizagao e
recorréncia

“O desafio é justamente
manter essa relacdo de forma
sincera e personalizada,
porque cada cliente espera
ser atendido de um jeito
especial.”

“O que eu vejo € que o ultimo
contato com o cliente € o
mais importante. Ndo adianta
o produto ser bom e bonito se
a pessoa nao confia na marca
ou no atendimento.”

“O desafio é ter essa
constancia no relacionamento
e nao perder o vinculo a cada
troca de vendedor, o vinculo
deve ser com a marca e nao
com a vendedora.”

“Temos a informacéao toda na
mao, mas falta equipe e
inteligéncia para desenhar
estratégias e fazer acontecer.
O mais precioso sdo os
dados dos clientes e isso nés
temos.”

“Criamos réguas de
relacionamento com base em
datas, frequéncia e valor
médio de compra.”

“Precisamos estruturar e
capacitar a equipe, para
colocar em pratica estratégias
baseadas nos dados ja
existentes.”

“A consultoria tem ajudado a
desenhar o fluxo completo de
contato com a cliente.”

“Nosso foco € migrar da
comunicagao massiva para o
relacionamento
personalizado.”

Demonstra a necessidade de
humanizacgao tecnoldgica e
personalizagao real.

Representa avancgo técnico na
consolidacdo do setor de CRM.

Demonstra amadurecimento e
consciéncia sobre o poder da
personalizagao.



“Acreditamos que o CRM
pode transformar
encantamento inicial em
relacionamento duradouro,
aumentando recompra e
ticket médio, fortalecendo a
nossa experiéncia de marca.”

Humanizacdoda “O CRM néo deve substituiro = Consolidagido do propdsito
tecnologia toque humano, e sim relacional: emog¢ao mediada por
potencializa-lo.” dados e empatia.

“A emocao ainda é o centro
de tudo, o dado serve para
ajudar a cuidar melhor da
cliente.”

Fonte: elaborado pela autora (2025)

4.1 Perspectiva interna: a percepg¢ao dos colaboradores

Sob a dtica dos colaboradores, a Lez a Lez apresenta um estagio de evolugéo
organizacional que reflete as trés dimensées do modelo AAE (Ajustando, Aprendendo e
Executando), evidenciando um movimento de transicdo entre a emogdo da experiéncia e a
racionalidade da gest&o relacional.

Na fase Ajustando, os colaboradores reconhecem a forga simbdlica e estética do DNA
Urban Beach, ressaltando que o encantamento € parte intrinseca da identidade da marca.
Entretanto, apontam a auséncia de processos integrados e a dependéncia de iniciativas
individuais, especialmente nas lojas fisicas, onde o vinculo com a cliente ainda se concentra na
figura da vendedora. Essa percepcao reforca que o encantamento esta consolidado no plano
sensorial € emocional, mas ainda carece de sustentagao analitica e estratégica.

Na etapa Aprendendo, os relatos indicam um processo de conscientizagao coletiva sobre a
importancia do relacionamento continuo. Colaboradores das areas de marketing, estilo e varejo
destacaram que o relacionamento precisa “ir além da estética”, exigindo constancia, escuta ativa e
padronizagdo da comunicagao. Esse movimento demonstra amadurecimento cultural, em que a
marca passa a reconhecer o CRM como uma filosofia e ndo apenas como uma ferramenta
tecnoldgica.

Ja na fase Executando, surgem evidéncias concretas de evolugao estrutural: a criagdo do
nucleo de CRM, uso de sistemas como Business Intelligence (Bl) e Dito, e a contratacdo de uma
consultoria para desenho de estratégias de relacionamento. Contudo, os préprios colaboradores
identificam limitagdes de equipe e de inteligéncia analitica, o que restringe o pleno aproveitamento
dos dados coletados. Essa percepgao interna revela consciéncia dos avangos, mas também
clareza quanto as lacunas a serem preenchidas para alcancgar a fidelizacao plena.

De forma geral, a analise das entrevistas evidencia que, na perspectiva dos colaboradores,
a Lez a Lez encontra-se entre as fases Aprendendo e Executando, em um ponto de virada entre o
encantamento empirico e a gestdo estratégica do relacionamento. A cultura organizacional ja



reconhece o valor da experiéncia como diferencial competitivo, mas ainda precisa consolidar uma

mentalidade orientada por dados e continuidade.

Fase (Modelo
AAE)

Ajustando (46
Clientes - 41%)

Tabela 2 — Pesquisa 112 clientes da Lez a Lez

Pesquisa 112 clientes da Lez a Lez - Modelo AAE

Categoria Clientes %

(n) dentro

da fase

Preco e 14 30%
condigoes
comerciais
Falta de 12 26%
continuidade
no
relacioname
nto
Ausénciade 8 17%
loja fisica /
experiéncia
presencial
Produto e 7 15%
estilo / falta

de novidades

Respostas

“Preco alto impede
de comprar
novamente.”

“Compraria se
tivesse mais
promocodes.”

“Depois que a
vendedora saiu,
nunca mais me
chamaram.”

“Sinto falta de
contato
pos-compra.”

“A loja da minha
cidade fechou.”

“Prefiro
experimentar
pessoalmente.”

“Falta de novidades
no estilo que
gosto.”

“Gostaria que a Lez
a Lez voltasse com
aquelas estampas
maravilhosas.”

Sintese interpretativa das
respostas

Fator econbmico como
principal barreira a recompra;
0 encantamento inicial ndo
sustenta a decisao racional.

Mostra ruptura emocional: o
vinculo esta ligado a pessoa,
nao a marca.

A falta de ponto fisico
enfraquece a vivéncia
sensorial e emocional.

Demonstra desgaste
simbdlico: o encantamento
visual precisa ser reavivado.



Aprendendo
(38 Clientes -
34%)

Qualidadee 5
modelagem

Valorizagao 11
da

lembrancga e
personalizag

ao

Feedback e 8
escuta ativa

Apego 9
emocional a
marca

Desejo de 6

exclusividad
e / novidade

1%

29%

21%

24%

16%

“Sim! A qualidade
caiu muito nos
ultimos tempos, é
necessario que isso
melhore.”

“Poderiam
aumentar a
modelagem, pra
diversificar corpos.”

“Gosto quando
lembram do meu
aniversario.”

“Amei, me senti
feliz com a
lembranca de
vocés.”

“Sugiro colegdes
Com um pouco
mais do basico.”

“Queria mais
tamanhos e
variedade.”

“‘Mesmo sem
comprar, continuo
acompanhando.”

“Tenho carinho pela
marca, € parte do
meu estilo.”

“Sinto falta de
pecas diferentes.”

“A marca podia
langar colegbes
menores e mais
especiais.”

Fragilidade de confian¢a no
produto, afeta a percepcéao de
valor emocional.

O vinculo comeca a se
sustentar em gestos de
atencao e afeto.

Demonstra maturidade
relacional: o cliente se engaja
quando é ouvido.

Encantamento simbdlico: o
estilo Urban Beach ainda gera
identificagdo emocional.

Expectativa de exclusividade
como pilar do prestigio
emocional.



Executando (28
Clientes - 25%)

Distancia
digital /
comunicagao
fria

Pos-venda e
reativagao

Eventos e
experiéncias
exclusivas

Humanizacga
o da marca/
contato
afetivo

Lealdade
racional e
emocional

4

10

10%

25%

18%

21%

36%

“As mensagens
parecem
automaticas.”

“Prefiro falar direto
com a loja.”

“Gostei da
mensagem de
‘estamos com

saudades’.

“Ganhei cupom de
aniversario.”

“Fui convidada para
um evento da loja.”

“Adorei o
atendimento no
coquetel de
langamento.”

“Gosto quando
falam comigo pelo
nome.”

“Percebo quando
lembram de mim de
verdade.”

“Mesmo com prego
alto, continuo
comprando.”

“A marca combina
comigo, nao troco
por outra.”

Fonte: elaborado pela autora (2025)

Indica fragilidade do CRM
automatizado sem toque
humano.

Indica inicio da fidelizagao
com base em CRM ativo.

O encantamento é reeditado
por experiéncias coletivas e
memoriais.

A autenticidade relacional
sustenta o vinculo emocional.

Lealdade consolidada, a
emocao é reforcada pela
coeréncia do propdsito.



4.2 Perspectiva externa: a percep¢ao das clientes

A analise da pesquisa com 112 clientes inativas revelou trés padrdes principais,
organizados segundo o Modelo AAE.

Na fase Ajustando (41% das respostas), predominam queixas relacionadas ao prego percebido,
auséncia de contato pés-compra, fechamento de lojas e perda do vinculo estabelecido com
consultoras especificas. Esses achados revelam que, apesar do encantamento inicial, a
experiéncia emocional ndao encontra sustentagcdo em agdes de relacionamento continuo, o que
confirma a necessidade, apontada por Pine e Gilmore (1998), de estender a experiéncia para
além do momento da compra.

Na fase Aprendendo (34%), observa-se que muitas clientes demonstram afeto e identificagdo com
o lifestyle Urban Beach, mesmo sem realizar compras recentes. Elas relatam satisfagao quando
recebem mensagens personalizadas, reconhecem a marca como parte de sua identidade e
expressam desejo por exclusividade e atencao continua. Esses achados reforgam a visao de
Holbrook e Hirschman (1982) sobre o consumo como expressao simbdlica e emocional.

Por fim, na fase Executando (25%), surgem evidéncias de que a¢des de CRM ja comegam a
produzir impacto positivo: clientes valorizam mensagens de reativagao afetiva, convites para
eventos e personalizagdo com uso de nome e histdrico. Esse grupo indica que existe potencial de
fidelizacdo quando a marca consegue integrar tecnologia, sensibilidade e continuidade.

Na perspectiva das clientes, portanto, a marca possui um patriménio emocional sélido,
construido ao longo dos anos, mas ainda precisa transformar esse afeto em constancia e vinculo
duradouro. O desafio estratégico da Lez a Lez é avancgar para o estagio Executando, em que o
CRM néao apenas registre dados, mas integre experiéncias que reforcem o sentimento de
pertencimento e lealdade a marca.

Tabela 3 — Concluséo Analitica Final: Transigdo do Encantamento a Lealdade

Conclusao Analitica Final: Transicao do Encantamento a Lealdade

Dimensao de
Analise

Emocional
(Encantamento)

Relacional (Vinculo)

Situacao atual (2025)

Encantamento forte
no ponto de venda,
porém restrito ao
momento da compra;
experiéncia sensorial
pouco estendida ao
pds-compra.

Contato irregular,
dependéncia da

Proposta (Modelo
Hibrido de CRM
Humanizado)

Ampliar o
encantamento
emocional para canais
digitais por meio de
narrativas Urban
Beach,
personalizagéo
continua e jornadas
omnichannel
humanizadas.

Implementar jornadas
personalizadas, rituais

Resultados
esperados

Maior consisténcia
emocional ao longo
da jornada, aumento
da recordacéo afetiva
e experiéncia
coerente em todos os
pontos de contato.

Aumento da
constancia relacional,



Cognitiva (Valor
percebido)

Organizacional
(Gestao)

Cultural (Lealdade)

vendedora e auséncia
de padrdes entre lojas
préprias e franquias.

Percepcgao de preco
elevado e
comunicagao pouco
diferenciada, gerando
fragilidade na
percepgao de valor
simbdlico.

Estrutura de CRM em
formacao, dados
dispersos, baixa
integracéo entre areas
e auséncia de
governancga unica.

Afeto espontaneo pela
marca, mas vinculo
nao institucionalizado;
relacdo centrada na
figura da vendedora.

semanais de
relacionamento e
mecanismos de
reativacao
humanizada,
sustentados por CRM
ativo.

Reforgar valor
simbdlico por meio de
storytelling,
exclusividade,
personalizacédo por
preferéncias e
curadoria alinhada ao
lifestyle Urban Beach.

Centralizar
informacoes de
cliente, padronizar
cadastros e fluxos,
integrar
BI-CRM-varejo e
criar indicadores de
qualidade relacional.

Institucionalizar
cultura de
relacionamento
continuo por meio da
filosofia de CRM,
comunidade Urban
Beach e fidelizagao
afetiva.

Fonte: elaborado pela autora (2025)

4.3 Sintese interpretativa: Transi¢cao do encantamento a lealdade

reducdo de rupturas e
crescimento da
recompra e do
engajamento.

Elevacao do valor
percebido, aumento
de frequéncia de
compra e ticket
médio.

Operagoes mais
previsiveis, dados
confiaveis, inteligéncia
preditiva e capacidade
de personalizar em
escala.

Clientes vinculadas a
marca (e ndo a
individuos), lealdade
sustentada e defesa
espontanea da marca.

A analise realizada ao longo deste estudo demonstrou que a Lez a Lez se encontra em

um ponto de inflexdo estratégica no que se refere ao fortalecimento de relagdes duradouras com
suas clientes. A marca consolidou um patriménio emocional forte sustentado pelo estilo Urban
Beach e pela experiéncia sensorial das lojas, mas ainda enfrenta dificuldades em transformar
esse encantamento inicial em vinculos continuos e institucionalizados. A Tabela 3 sintetiza esse
quadro ao organizar as evidéncias e a proposta evolutiva em cinco dimensdes: emocional,
relacional, cognitiva, organizacional e cultural.

O diagnéstico revela que, embora a experiéncia sensorial seja robusta, ela se concentra
no ponto de venda fisico, ndo se estendendo de maneira consistente aos canais digitais e ao
pos-compra. Isso indica uma lacuna na dimensao emocional, na qual a proposta do Modelo
Hibrido de CRM Humanizado sugere expandir o encantamento para interagbes mediadas por
tecnologia, por meio de narrativas Urban Beach, comunicagcdes personalizadas, jornadas



omnichannel e rituais simbdlicos de contato. Essa expansado oferece coeréncia entre 0 que o
cliente sente na loja e o que percebe nos demais pontos de contato, fortalecendo a recordagao
afetiva e a continuidade experiencial.

Na dimenséo relacional, o estudo mostrou que o vinculo ainda é irregular e depende
excessivamente da consultora individual, ocasionando rupturas quando ha rotatividade de equipe.
O Modelo Hibrido responde a essa fragilidade ao propor padrbes estruturados de relacionamento:
jornadas personalizadas, reativagbes humanizadas e rituais semanais que garantam constancia,
independentemente de quem atende a cliente. A proposta ndo elimina o papel da consultora, mas
transforma sua atuagado individual em extensdo da marca, apoiada por dados, narrativa e
diretrizes claras. Assim, o vinculo deixa de ser circunstancial e se torna institucionalizado.

A dimensao cognitiva, relacionada a percepcao de valor, evidenciou que parte das
clientes deixou de comprar devido ao pregco elevado e a auséncia de diferenciagcdo nas
comunicagdes. O modelo propde um reposicionamento simbodlico ancorado em exclusividade,
curadoria e storytelling, elementos que reforcam o valor emocional do produto e, quando
associados a personalizacao baseada em preferéncias individuais, aumentam a percepcgao de
relevancia e justificativa de prego. Essa estratégia se alinha as perspectivas teéricas de Holbrook
e Hirschman (1982) e as praticas contemporaneas do varejo de moda.

No que tange a dimensao organizacional, a pesquisa identificou que a marca opera com
dados dispersos, processos heterogéneos e integracao limitada entre Bl, CRM e varejo. O Modelo
Hibrido prevé, nesse sentido, uma reorganizagao estrutural orientada para a centralizagao das
informacdes, padronizagdo dos cadastros, integragdo entre areas e criagdo de dashboards que
considerem indicadores relacionais, ndo apenas comerciais. Essa integracao transforma os dados
em capacidade analitica e ac&o estratégica, permitindo mais precisdo na personalizagdo e maior
coeréncia operacional entre lojas proprias e franquias.

Por fim, na dimensao cultural, constatou-se que, embora exista afeto pela marca, esse
vinculo ainda nao esta institucionalizado. A proposta sugere consolidar uma filosofia corporativa
de CRM por meio de um manifesto interno, treinamentos continuos, sensibilizagdo narrativa e
praticas de reconhecimento relacional. O objetivo é fazer com que o relacionamento deixe de
depender de talentos individuais e passe a ser parte da identidade da marca. Essa transformacao
€ compativel com o entendimento de Berry (2000), para quem relacionamentos duradouros sao
produtos de cuidado consistente, e com a perspectiva de Pine e Gilmore (1998), que tratam a
experiéncia como valor continuo.

Assim, a Tabela 3 deixa de ser apenas um diagndstico comparativo e torna-se um mapa
de transicdo: ela mostra, ponto a ponto, como cada fragilidade identificada encontra resposta
pratica, tedrica e estruturada no Modelo Hibrido de CRM Humanizado. Trata-se de um caminho
evolutivo que integra emocéo, dados e cultura, permitindo que a Lez a Lez avance de um
encantamento pontual para uma fidelizacao sustentada, coerente e institucionalizada.

Dessa maneira, a proposta configura uma etapa de evolugdo organizacional que
responde diretamente aos desafios identificados ao longo do estudo. Sustentada pelo cruzamento
entre dados empiricos, fundamentos tedricos e praticas reconhecidas no mercado, ela oferece
uma rota solida para aprofundar o relacionamento com as clientes e fortalecer o posicionamento
estratégico da marca.



5 CONCLUSAO

O presente estudo teve como objetivo compreender como o Customer Relationship
Management (CRM) pode atuar como mediador entre o encantamento inicial e a fidelizagcado das
clientes da Lez a Lez. A anadlise integrada de colaboradores, clientes inativas e da estrutura
organizacional permitiu evidenciar que a marca possui um patriménio emocional consolidado,
sustentado pelo estilo Urban Beach e pela forca de sua experiéncia sensorial. Contudo,
verificou-se que esse encantamento ndo se mantém de maneira consistente ao longo da jornada
do cliente, resultando em rupturas pds-compra, dependéncia de interagdes individuais e auséncia
de padrées unificados de relacionamento.

Ao responder a questdo de pesquisa, conclui-se que o CRM exerce papel estratégico ao
transformar emocao em vinculo continuo quando articulado por trés elementos essenciais:
tecnologia, narrativa e presenca humana qualificada. A transicdo do encantamento para a
lealdade exige que o relacionamento deixe de ser episdédico e passe a ser institucionalizado pela
marca, e nao pelas vendedoras. Essa perspectiva orientou a formulagcdo do Modelo Hibrido de
CRM Humanizado, proposta central deste trabalho, que integra organizagao tecnoldgica, cultura
relacional e praticas operacionais capazes de sustentar vinculos duradouros.

A proposta demonstra que a fidelizacdo ndo depende apenas de fluxos automatizados,
nem apenas do carisma das consultoras, mas da convergéncia entre dados integrados, narrativa
consistente e interagdes humanizadas. Quando aplicada de forma estruturada, essa abordagem
permite ampliar o encantamento para além do ponto de venda, fortalecer a percepcédo de valor
simbdlico, padronizar processos entre lojas préoprias e franquias e consolidar um relacionamento
continuo alinhado ao DNA Urban Beach.

Do ponto de vista académico, o estudo contribui ao aproximar os campos do marketing
experiencial e do CRM, evidenciando como emoc¢ao, narrativa e gestdo estratégica podem ser
articuladas no varejo de moda. Do ponto de vista organizacional, oferece diretrizes aplicaveis para

o amadurecimento relacional da Lez a Lez, especialmente no que se refere a construgcéo de
governanga, integracao de dados e desenvolvimento de cultura de relacionamento.

Em sintese, o estudo confirma que o encantamento € um ponto de partida poderoso, mas
insuficiente quando isolado. A lealdade se consolida quando emocgao, método e coeréncia
caminham juntos. Ao reconhecer o CRM como eixo dessa transicdo, a Lez a Lez tem a
oportunidade de transformar um capital emocional ja existente em vinculos mais estaveis,
profundos e significativos, fortalecendo sua posigdo no mercado e sua relevancia na vida de suas
clientes.
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