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RESUMO

O caso para ensino Portobello Shop e seu progra-
ma de relacionamento SER relata a importancia do
marketing de relacionamento para o crescimento
organizacional. Os dados foram obtidos por meio
de observacdo direta e entrevistas com o diretor
da Portobello e funciondrios da empresa de marke-
ting que presta assessoria ao programa. Este caso
permitird aos académicos, docentes e empresarios,
sobretudo administradores e profissionais da area
de comunicacdo e marketing, uma andlise sobre
como o marketing de relacionamento pode ajudar
a criar diferenciais competitivos e fazer uma em-
presa crescer em seu mercado. Este caso apresenta
abordagens sobre o papel dos especificadores de
produtos e servico, programa de fidelizacao e como
um programa de relacionamento pode contribuir
para o planejamento estratégico da empresa.

Palavras-chave: Marketing de Relacionamento;
Estratégias de Comunicacao; Motivacao;
Mensuragao e Avaliacdo de Resultados.

ABSTRACT

The case for teaching SER program relationship
to Portobello Shop relates the importance of rela-
tionship marketing to organizational growth. Data
were collected through direct observation and in-
terviews with the Portobello director and staff of
the marketing company that provides support to
the program. This case will allow scholars, teachers
and entrepreneurs, particularly managers and pro-
fessionals in communication and marketing, an
analysis of how relationship marketing can help
create competitive advantages and make a com-
pany grow in market. This case presents approa-
ches to the role of the specifiers of products and
service, loyalty program and how a program rela-
tionship can contribute to strategic planning.

Keywords: Resource Based View. Competitive
Advantage. Sugar and Alcohol Sector.
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INTRODUCAQ

Sao Paulo, 25 de setembro de 2010 no hotel
Unique, um dos mais conceituados hotéis do mun-
do em matéria de arquitetura, acontecia naquela
noite a entrega oficial dos prémios da 6a edicao
do Programa de Relacionamento SER da Portobello
Shop.

O SER (Sistema de Especificagdo e Relaciona-
mento) da Portobello Shop é o maior programa de
relacionamento do Brasil voltado para Arquitetos,
Designers de Interiores, Paisagistas e Engenheiros
conhecidos como Especificadores. O programa in-
corpora agoes de fidelizagdo a marca com informa-
¢oes de mercado, atendimento especial e recom-
pensas aos profissionais. O programa é apoiado
em uma rede composta por mais de 100 lojas, que
cobre cerca de 90 municipios movimentando mais
de 25.000 profissionais em todo o Pais.

O evento daquela noite foi cuidadosamente
preparado para prestigiar um publico muito espe-
cial e exigente. Todos os detalhes foram levados em
conta, a comegar pela escolha do local. O Hotel
Unique possui uma arquitetura ultramoderna de-
senhada pelo arquiteto Ruy Ohtake, uma sumida-
de do meio e icone para muitos que estariam ali
naquela noite.

O reconhecimento pela parceria com os Espe-
cificadores veio através das palavras do Diretor da
Portobello Shop, Sr. Juarez Ledo, que em um dis-
curso emocionado comentou a importancia do tra-
balho destes profissionais para a rede e do sucesso
do programa SER.

A 6a edigao do programa superou as expecta-
tivas oferecendo como maior premiagao uma via-
gem a Dubai para aqueles profissionais que chegas-
sem a determinada faixa de pontuagdo chamada
de Grand Prix SER. A expectativa da Portobello
Shop era de premiar até 15 profissionais com essa
viagem, mas a campanha fez tanto sucesso que na-
quela noite foram anunciados 33 premiados.

Essa é mais uma demonstragao de como o pro-
grama vem crescendo ao longo dos anos e como
isso vem fortalecendo a rede Portobello Shop.

Aquela noite ainda teria mais emogoes para
seus homenageados, e a Portobello Shop prestigiou
seus convidados com a presenga do préprio Ruy
Ohtake abrilhantando a festa e dando uma peque-
na palestra sobre suas obras.

Antes da pista de danca ser liberada, foi aberta
oficialmente a 7a edigao do Programa SER que le-
vara para a Tailandia seus parceiros.

O Programa SER é um jeito diferente de reco-
nhecer atributos e qualidades e criar relagoes du-
radouras. Diante de uma parceria tao importante,
cabe a preocupagdo de sempre fazer o melhor

para manter essa relacdo. O programa tem como
objetivo cativar, surpreender e acima de tudo fide-
lizar essas relagoes, sendo este o grande desafio da
Portobello Shop.

A HISTORIA DA EMPRESA

Como parte integrante do grupo Portobello
S.A., a Portobello Shop S.A. nasceu em 1998, tra-
zendo para o mercado um novo conceito, onde,
além de uma linha exclusiva de produtos de alta
qualidade, oferece ao cliente atendimento perso-
nalizado e servigos que auxiliam no momento da
decisao e facilitam o desenvolvimento da obra.

A busca por tendéncias, novidades, revisao de
conceito, criagdo de solugdes e design inovadores,
resultou na criagdo da Unica rede de lojas espe-
cializadas em revestimentos cerdmicos no Brasil, a
Portobello Shop.

Hoje, com mais de 100 lojas instaladas em todo
o Brasil, operadas por mais de 60 franqueados, a
Portobello Shop tornou-se um sucesso, com a atu-
acao de suas lojas nos formatos Compacto, Tradi-
cional e Empdrio.

As lojas oferecem um pacote de servigos de
acordo com as necessidades de cada cliente como:
produtos exclusivos, atendimento especializado,
medicdo da obra, orcamento na quantificagdo exa-
ta do revestimento ceramico a ser utilizado, equipe
credenciada de assentadores, acompanhamento,
assessoria técnica, simulacdo de ambientes por
computador e logistica de entregas programadas.

Para seus franqueados, a Portobello Shop pro-
porciona apoio constante da franqueadora, que
vai desde o projeto da loja até o suporte da pds-
venda. Uma equipe de profissionais especializados
acompanhara o projeto da franquia auxiliando na
escolha do ponto comercial, instalagao do projeto,
apoio em publicidade, marketing e treinamento de
pessoal.

Ap6s a inauguragao da unidade, o franqueado
continuara contando com o apoio constante para
um melhor gerenciamento do seu negécio com:
manuais de operacdo e gestdo do negoécio, instru-
¢oes padronizadas em todas as lojas, software de
gestdo, operagcdo administrativa e arquitetonica,
portfélio com mais de 800 produtos, treinamen-
to de reciclagem, consultores altamente treinados,
orientacdo de marketing, promogoes e assessoria
de imprensa, apoio e acompanhamento em todo
o desenvolvimento da comunicagao da sua loja,
assessoria juridica, conselho consultivo de franque-
ados, comité de produto e merchandising e Progra-
ma de Relacionamento com Especificadores.

Sabendo da importancia dos Especificadores,
a Portobello Shop criou um Programa de Especifi-
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cagdo e Relacionamento, denominado “SER”. Os
Especificadores, ao realizarem compras, em seu
nome ou em nome de seus clientes, em qualquer
franquia Portobello Shop, marcam pontos no pro-
grama e ao atingirem as faixas de pontos premia-
das, poderao resgatar os prémios correspondentes.

O programa SER é uma ferramenta de marke-
ting de relacionamento e instrumento de captagao
de vendas e, por esse motivo, tornou-se o objeto
de estudo deste caso para ensino.

0 PROGRAMA SER E SEU PUBLICO ALVO

Os profissionais intermediadores, nos setores
de atuagao da Portobello Shop, sdo responsaveis
por definir a compra do material que o consumi-
dor necessita, ou seja, estreitar lagos com este pu-
blico significa ser lembrado na montagem de um
orcamento e ainda abrir canal para varias outras
empreitadas. Foi com base nessa premissa que a
Portobello Shop optou pela adogdo de um tipo
particular de programa de relacionamento, voltado
exclusivamente para os profissionais que escolhem
a marca Como parceiros comerciais.

A importancia estratégica do putblico, composto
por arquitetos, engenheiros, decoradores, designs
de interiores e paisagistas, foi percebida pelo dire-
tor da rede, Sr. Juarez Ledo, logo no inicio das ativi-
dades da franquia. Esses profissionais movimentam
cerca de R$ 200 milhdes por ano para a rede, entre
produtos e servigos. Para o Sr. Juarez estd claro que
sao eles que determinam categorias de produtos
ou marcas especificas e influenciam decisivamente
na compra do consumidor final. O aumento direto
do valor do ticket médio de uma compra acompa-
nhada por um especificador é muito maior do que
um consumidor final desacompanhado deste tipo
de assessoria, ficando assim explicita a importancia
deste grupo de profissionais para as lojas.

De olho nestes formadores de opiniao de con-
sumidores finais, a rede estruturou o Programa SER
e recompensa os profissionais cadastrados que in-
dicam a Portobello Shop ao seu cliente e executam
o projeto de revestimentos com a empresa, conver-
tendo o valor das compras em pontos, que variam
de acordo com o histérico do profissional.

Ao alcangar faixas de pontos determinadas pelo
programa, os profissionais ganham como recom-
pensa viagens com destinos no Brasil e até mesmo
no exterior. Também é elaborado um ranking com
os maiores pontuados, sendo que os melhores co-
locados do quadrimestre, em cada uma das regi-
6es, sdo premiados com viagens a Santa Catarina e
visita a fabrica Portobello.

As viagens internacionais fazem parte da pre-
miagao Grand Prix SER, que concede ao profissio-
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nal que atingir a faixa de pontos igual ou superior a
600.000 pontos, um pacote de viagem internacio-
nal que neste ano de 2011 serd para a Tailandia. A
viagem possui uma programacao diferenciada com
foco em Arquitetura e Lazer.

Com a finalidade de estreitar lagos com os es-
pecificadores do Grand Prix, o diretor da rede Por-
tobello Shop, Sr. Juarez Ledo, e o proprietario da
Ricardo Botelho Marketing acompanham os profis-
sionais nestas viagens. Em momentos de descontra-
cao e interagdo conseguem-se muitos depoimentos
deste plblico que enriquecem e aprimoram ainda
mais o programa.

Um ponto desfavoravel encontrado nestas via-
gens é a auséncia dos franqueados que possuem
especificadores premiados. A grande maioria de
donos de franquias que possuem especificadores
no Grand Prix ndo acompanham esses profissionais
nas viagens por uma série de motivos, tais como:
tempo, compromissos pessoais e profissionais, ele-
vados custos com a viagem ou até mesmo por nao
entender a importancia desse vinculo. A presenca
do franqueado demonstraria ao especificador o
peso e a importancia que ele representa para aque-
la loja, pois nem todos os franqueados percebem a
oportunidade de demonstrar isso ao parceiro.

O programa também promove um evento anu-
al onde sdo premiados o primeiro colocado no
ranking geral e o primeiro colocado em cada uma
das 12 regiodes, classificado pelo acimulo do maior
nimero de pontos registrados no periodo. Estes
profissionais sao convidados a participar da Festa
de Premiagdo a ser realizada em uma cidade do
pais (definida pela Portobello Shop) com passagem
aérea e hospedagem por uma noite, pagas pelo
programa, e onde receberdo uma Estatueta SER.

Para cada franquia sao reservados, para este
evento, 03 convites/loja para aqueles arquitetos
que sdo fidelizados, mas que nao conseguiram
chegar a pontuagdo dos 12 primeiros colocados.
Os custos que ocorrem com passagens e hospe-
dagem desses especificadores sdo de responsabi-
lidade do franqueado e nao sdo custeados pelo
programa. Este é outro problema encontrado, pois
para alguns franqueados estes desembolsos nao
sdo considerados como investimentos, mas como
gastos extras e desnecessarios, chegando ao ponto
de alguns franqueados simplesmente nao levarem
especificadores.

Como premiagdo intermediaria foi criado o
SER Criativo, com foco nos escritérios com até 2
anos de atividade ou profissionais com até 4 anos
de jornada e que tenham baixo volume de com-
pras, mas apresentem grande potencial futuro. Tais
profissionais apresentam fotos de projetos prontos
com os produtos da marca e um jdri composto por
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4 arquitetos convidados e 1 representante da Por-
tobello, que selecionardo os 3 melhores projetos,
tendo como critérios: criatividade, adequacdo e
composicao do ambiente. Os profissionais selecio-
nados também ganharao viagens com destinos ja
definidos conforme classificacao.

Apesar de o programa oferecer vdrias faixas de
pontuacdo, um dos problemas encontrados pela
rede é que a exigéncia minima de pontuagdo nao
estd compativel com a realidade de todas as lojas.
A Portobello Shop possui lojas em vérios formatos,
conforme faixa de faturamento e espago para ex-
posicdo. A pontuagao minima exigida pelo progra-
ma acaba causando certa desmotivagao naquelas
lojas/profissionais que nao possuem um faturamen-
to compativel com as exigéncias do programa.

Outro ponto a ser questionado no programa
sdao as premiagdes, pois sdo oferecidos para os par-
ceiros apenas viagens com destinos pré estabeleci-
dos e, em sua grande maioria, sem acompanhante.
Além do inconveniente de ter que viajar sozinho
ou arcar com os custos do acompanhante, também
ocorrem casos em que o profissional ndo tem tem-
po para retirar a premiacao e acaba expirando o
prazo de retirada e assim perdendo o beneficio.

Cabe uma reflexao sobre as premiagoes e um
estudo com alternativas que englobem produtos,
como jbias e artigos de luxo que possam ser esco-
lhidos pela internet e/ou outros tipos de servigos
que nao ficam somente restritos a viagens.

Em linhas gerais, para aqueles que conseguem
utilizar os pacotes, os servicos sao sempre muito
bem estruturados com 6timos hotéis e roteiros
agradaveis.

PARCERIA PARA A GESTAO DO PROGRAMA

Para a execugao e manutengao deste programa,
a Portobello Shop conta, desde a primeira edigao,
com uma assessoria especializada em marketing de
relacionamento, chamada Ricardo Botelho Marke-
ting, que também cuida de outros programas de
relacionamento de empresas, como a Duratex,
Formaplas e Deca.

Fica sob responsabilidade desta empresa, a or-
ganizagdo e gerenciamento do banco de dados, a
edicdo e envio da Revista SER, palestras para pro-
fissionais e vendedores, formagao de mailings lists
e o processo de qualificagdo de registros segundo
valor e frequéncia de compras, por exemplo.

Além do atendimento direto aos premiados e
total assessoria na hora do resgate dos pontos, a
Ricardo Botelho Marketing também disponibiliza
profissionais responsaveis para acompanhar o gru-
po de premiados nas viagens para Santa Catarina e
também para fora do Brasil.

O parceiro, junto a Portobello Shop, define as
regras das edigdes do programa e as premiagoes
a serem disponibilizadas. Além disso, participa de
toda a organizacdo dos eventos que envolvem o
programa.

Ao terceirizar um servico tao importante como
este, a empresa necessita, além de acompanhar
a mensuracao dos resultados monetarios obtidos
com o programa, avaliar como os servigos presta-
dos pela assessoria entdo sendo conduzidos.

Em pesquisa recente feita com a rede de lojas,
verificou-se que ha certo desconforto por parte dos
franqueados com relagdo a funcionalidade do site
e falta de confiabilidade nos dados apresentados.
Sendo que, o processo de integracdo de dados
depende em muito das informagdes enviadas pela
prépria franquia, tendo as mesmas uma parcela de
culpa em caso de informagoes desencontradas.

Um ponto interessante no site do parceiro é o
fato de poder acompanhar o nimero de acessos
que determinado profissional/vendedor entrou
para acompanhar sua pontuacao. Desta forma po-
de-se averiguar o qudo interessado o profissional
esta no programa.

Apesar de o programa ser bem avaliado pelos
franqueados, por meio de uma pesquisa de satisfa-
cao, percebe-se hoje que ndo ha um acompanha-
mento direito da franqueadora sobre a qualidade
dos servigos prestados pela Ricardo Botelho Ma-
rketing e nem uma pesquisa de satisfagdo com o
seu publico alvo sobre a qualidade do atendimento
desta empresa e do programa como um todo.

Outro ponto que fica dificil de controlar sao
os servigos prestados pelas operadoras de turismo,
hotéis, restaurantes e agéncias aéreas. Uma viagem
pode ser maravilhosa e causar boa impressdo no
especificador ou ser uma experiéncia traumatizan-
te que pode prejudicar o relacionamento da Porto-
bello Shop com este profissional.

MENSURACAO DOS RESULTADOS

Se para os profissionais a recompensa agrada,
a Portobello Shop nao tem do que reclamar dos
resultados obtidos com o SER. Sao cerca de 25.000
profissionais cadastrados que compraram, somente
na Gltima edigao do programa, R$ 198 milhoes, re-
presentando 70% das vendas da rede. O Sr. Juarez
enfatiza a importancia desse elo entre profissionais
e a marca Portobello ao comentar que enquanto
um consumidor final renova sua casa a cada cin-
co anos, os especificadores podem atrair clientes
durante o ano todo. Outro detalhe é que o valor
do ticket médio de um pedido acompanhado por
um especificador é praticamente o dobro do valor
de um consumidor final que ndo conta com esta
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assessoria.

Em termos monetarios, fica claro para a Porto-
bello Shop que o programa possui retorno diante
dos altos investimentos aplicados para a manuten-
¢ao do mesmo. No entanto, precisa-se avaliar se
o retorno é suficiente, se a taxa de conversdo de
cadastrados x pontuados é condizente e qual é a
frequéncia de compra desses especificadores.

Vale destacar, que 17.000 profissionais dos
25.000 cadastrados, na edigao atual, ja pontuaram
até o momento, onde houve um aumento de 27%
em valores monetarios comparados ao mesmo pe-
riodo da edigao passada.

Outro ponto que precisa ser analisado € a viabi-
lidade de uma parceria com outras empresas a fim
de reduzir os elevados custos que este programa
possui, onde se deve analisar se as marcas parcei-
ras possuem um objetivo comercial semelhante e
se detém a mesma credibilidade que a marca da
Portobello Shop.

A mensuracado da satisfagao das partes envolvi-
das no programa também deve ser avaliada. Atu-
almente, é feita uma pesquisa de satisfagdo ape-
nas com os franqueados, onde o dltimo resultado
apontou um nivel geral de satisfacdo do programa
de 80% em 2011 contra 72% apurados no ano de
2010.

A mensuracao das metas dos vendedores das
lojas da rede sao acompanhadas pelas equipes de
loja, por meio do site do SER. A estrutura de apre-
sentacdo destes dados, atualmente, nao facilita a
interpretacdo do desempenho e nem o quanto o
mesmo precisa efetuar de venda para ficar coloca-
do entre os 12 melhores.

A visualizagdo atual apresenta apenas em que
colocacdo do ranking o vendedor estd e qual o
percentual da meta individual ele atingiu, ou seja,
detalhes para alavancar a colocagdo nao sao dispo-
nibilizados.

No Gréfico 1 o resultado da pesquisa realizada este
ano:
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COMUNICAGAO COM 0 PUBLICO ALVO

Por tratar-se de um publico exigente, o pro-
grama necessita de um formato de comunicagao
impecavel. Por meio da tecnologia, se consegue
ampliar o relacionamento com os especificadores,
dado a sua facilidade e levando a interacdo com
bases diferenciadas. Pensando nisso, o SER dispo-
nibiliza uma pagina na internet especifica para o
programa, onde, além de informacbes gerais so-
bre o programa, regulamento, pontuagao, destinos
etc., eles podem visualizar matérias diversas sobre
sua area, curiosidades e comportamento. Nenhum
material impresso é enviado aos participantes do
programa.

O acompanhamento dos pontos fica a critério
do especificador e ndo ha uma agédo pré ativa da
Ricardo Botelho Marketing em enviar mensalmen-
te os saldos de pontos que os arquitetos possuem.
Essa tarefa é efetuada por algumas lojas que pos-
suem interesse em incentivar seus parceiros, po-
rém, essa pratica deveria ser automatizada e de
responsabilidade do prestador de servigo.

Mensalmente, a Revista SER é enviada, via cor-
reio eletronico, para os cadastrados no programa.
O contetido é composto por matérias sobre produ-
tos Portobello Shop, divulgagao do Blog Portobello,
agenda de acontecimentos na area, projetos de ar-
quitetos que especificam Portobello, destinos que
estdo entre os prémios do programa e profissionais
que ja viajaram pelo SER.

Para os vendedores da rede também é encami-
nhado mensalmente uma comunicacdo chamada
Dicas de Vendas, com comportamento de compra
dos consumidores, economia e a arte de tratar bem
os especificadores, entre outros assuntos.

A Ricardo Botelho Marketing é o principal me-
canismo de comunicacdo direta deste programa
com os especificadores, uma vez que eles sdo res-
ponsaveis por toda orientagao nos resgates de pon-
tos e fechamento e acompanhamento nas viagens
em grupo.

Talvez a forma de comunicagao com os espe-
cificadores mais eficiente seja a festa anual da en-
trega da Estatueta SER. Este evento é a celebragao
da parceria e conseguem-se muitas informagdes
importantes quando hd o contato pessoal com este
grupo de profissionais. Para oficializar o encerra-
mento de uma edicdo e anunciar a abertura de
uma nova etapa é feito uma festa cheia de requin-
te e glamour com os melhores especificadores. Tal
evento causa uma verdadeira corrida por pontos
pelos cadastrados no programa, uma vez que essa
festa acontece sempre em um destino de viagem
muito interessante e possui uma noite cheia de
atragoes.
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Apesar de o programa possuir sélida estrutura
no que tange a organizacao e realizacdo de even-
tos, percebe-se que a atuacao do programa em re-
des sociais é consideravelmente timida e merece
um alerta. Tais ferramentas tém tornado-se cada
vez mais essenciais para a comunicagao e, nesse
aspecto, o programa embarca nas redes sociais
apenas por meio da marca Portobello Shop, nao
possuindo seus proprios perfis para acesso.

A comunicagdo com seu publico alvo é uma de-
cisao estratégica, onde as empresas, cada vez mais,
reconhecem a sua importancia para conquistar um
diferencial competitivo a médio ou longo prazo.
Neste sentido, é preciso compreender que essa es-
tratégia impacta a gestdo da empresa e, por isso,
cabe um estudo sobre a eficiéncia das ferramentas
utilizadas pela Portobello Shop para interagir com
seus especificadores.

EQUIPE INTERNA E 0 PROGRAMA

O sucesso do Programa SER esta diretamente
ligado a equipe de frente das lojas, franqueados e
consultores de campo, pois sao eles os agregadores
de valor a marca da empresa.

Com relagao ao alcance de metas em ambien-
tes de varejo, como em programas voltados para
fidelizagdo, a motivacdo da equipe de loja é um
aspecto de suma importancia. E fato que para um
programa de relacionamento obter sucesso, € ne-
cessario comprometimento das partes envolvidas e
para tal, torna-se imprescindivel que estes estejam
motivados.

Neste sentido, um dos fatores que explica o
sucesso do Programa de Relacionamento SER é a
preocupagdo que O programa possui em manter
os envolvidos motivados, bem como promover a
interagdo dos mesmos, visto que este programa en-
volve os vendedores com premiagbes e valorizagao
através da entrega da Estatueta SER, em evento na-
cional para aqueles que se destacaram no periodo
da campanha.

Existem diversas maneiras de motivar uma equi-
pe, mas para saber o que se enquadra melhor com
as necessidades e desejos das partes envolvidas, é
preciso conhecé-las bem para assim lhes oferecer
incentivos ou recompensas que, de fato, irdo ao
encontro de suas necessidades ou dos seus desejos.

Cabe questionar se a equipe de frente da loja
estd realmente comprometida com o sucesso do
programa apesar das premiagoes disponiveis e re-
conhecimento do funcionario. Necessita-se veri-
ficar se tais incentivos sdo, realmente, percebidos
pelos vendedores e se hd algo que a rede possa
agregar para motiva-los.

Sabe-se de algumas dificuldades encontradas

pelo programa, sendo que uma delas é a constan-
te reclamacdo das equipes de lojas sobre as metas
tidas como inatingiveis e pelo sistema de avaliacdo
de desempenho que, em alguns casos, pode passar
a ideia de ndo ser justa, causando assim desmotiva-
¢ao em busca dos resultados.

O acompanhamento das metas por meio do site
SER também desagrada a equipe de lojas, deixan-
do a desejar em nivel de informagao para a busca
da classificagao entre os 12 primeiros colocados no
ranking nacional.

A premiagao fica também um pouco limitada
somente a produtos adquiridos por meio do site
www.submarino.com.br onde geralmente ha inci-
déncia de frete sobre a compra do produto, consu-
mindo assim uma parte da premiagao.

O papel do franqueado para a consolidagao do
Programa SER é de extrema importancia. Dele de-
pende a acolhida que o profissional recebe na loja,
o nivel de servico que sua equipe presta e a di-
vulgagao e incentivo da participagdo no programa.
Ha muitos casos em que o franqueado nao perce-
be nitidamente a importancia que esta ferramenta
de marketing de relacionamento pode agregar as
suas vendas e, com isso, acaba ndo incentivando o
programa para sua equipe e nem aos parceiros das
lojas. Entra neste momento a figura do consultor
de campo com dados para persuadi-lo sobre a im-
portancia do mesmo e com planos de agao para a
implementagao da ferramenta.

O monitoramento da pontuagao dos especifica-
dores e dos orcamentos em aberto em nome destes
profissionais aumenta a chance da conversao dos
pedidos, porém, nem todas as lojas efetuam esta
pratica e acabam ndo utilizando esta ferramenta
para auxiliar no fechamento de vendas.

A motivagao que o franqueado recebe por par-
ticipar deste programa é diretamente a conversao
dos orgamentos em pedidos que tais profissionais
podem agregar a loja. Uma maneira que a fran-
queadora procura para incentivar a utilizagdo do
programa entre os franqueados é a pontuagao que
0s mesmos recebem para este requisito no SAF —
Sistema de Avaliagdo de Franquia, que é feito se-
mestralmente.

O SAF é uma ferramenta de avaliacdo da fran-
quia que avalia varios critérios, entre eles o envol-
vimento da loja com o Programa SER. Para aqueles
que possuem determinada pontuagdo a recom-
pensa vem por meio de descontos em valores mo-
netarios nos Royalties que tais lojas pagam a Porto-
bello Shop, onde dependendo do faturamento da
loja este desconto pode ser realmente significativo.
As premiagbes como recompensas diretamente li-
gadas ao programa, como viagens e brindes, nao
sao disponibilizados aos franqueados.
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REFLEXOES E PROXIMOS PASSOS

No Planejamento Estratégico da Portobello S/A
para os proximos anos, identificou-se oportunida-
des de crescimento e decidiu-se por priorizar o seu
canal proprio de distribuicdo, a Portobello Shop.
Essa priorizagdo significa um crescimento mais
acentuado que o de outros canais nos préximos
anos e para alcancar os resultados esperados o ca-
nal possui grandes desafios, entre eles identificar
alternativas de crescimento rentaveis para a Porto-
bello Shop.

Dentro da metodologia utilizada para a for-
macao do planejamento estratégico houve a ne-
cessidade da andlise do macro ambiente, onde
se encontra um cendrio positivo para o Brasil nos
préximos 5 anos, com taxas de juros e prazos via-
bilizando o mercado imobiliario.

Ha também a expectativa de uma crescente
demanda por servigos agregados aos produtos com
o intuito de vender solucoes e uma formalizagao
do varejo. Com um cenario tao favoravel serd cada
vez mais frequente a atuagao de profissionais do
ramo da arquitetura e engenharia em obras de pe-
queno e médio porte.

Olhando de forma intimista analisaram-se tam-
bém as forgas que a Portobello Shop possui e o
Programa SER é um ponto crucial para o cresci-
mento, por este motivo o trabalho com especifica-
dores tornou-se um dos pilares do planejamento
estratégico. O Planejamento Estratégico teve como
base a metodologia do Balanced Scorecard (BSC).
O BSC é uma metodologia que esta organizada
em torno de 4 perspectivas: financeira, clientes,
processos internos e inovagao e aprendizagem e
que reflete o equilibrio entre os objetivos de curto
e longo prazo, entre medidas financeiras e nao-
financeiras, entre indicadores de tendéncia e de
ocorréncia, entre perspectiva interna e externa do
desempenho.

O Planejamento Estratégico da Portobello Shop
esta baseado em 5 pilares: Eficiéncia Operacional,
Acessibilidade e Solugao Completa, Gestdao e Ex-
pansdo da Rede, Especificadores e Novos Canais,
como se pode verificar na Figura 1.

Cada pilar possui uma priorizagdo com movi-
mentos estratégicos estudados, levando em con-
sideracdo impacto em volume e investimentos. O
processo de implementacéo para o pilar Especifica-
dores ficou definido para os anos de 2012 e 2013.

A fidelizagao dos especificadores através das
agoes praticadas pela rede Portobello Shop e tam-
bém do programa SER convertem-se diretamente
em crescimento de vendas nas lojas, levando a
criagdo de valor para a empresa a curto e longo
prazo.
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Figura 1 - Pilares Estratégicos da Portobello
Shop 2015.
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PROGRAMA DE RELACIONAMENTO “SER" DA
PORTOBELLO SHOP: UM CASO DE SUCESSO

CASO DE SUCESSO

RESUMO

O caso para ensino “Programa de Relaciona-
mento SER da Portobello Shop” relata a importan-
cia do marketing de relacionamento para o cres-
cimento organizacional. Os dados foram obtidos
por meio de observacao direta e entrevistas com
o diretor da Portobello e funciondrios da empresa
de marketing que presta assessoria ao programa.
Este caso permitird aos académicos, docentes e
empresarios, sobretudo administradores e profis-
sionais da drea de comunicagdo e marketing, uma
andlise sobre como o marketing de relacionamen-
to pode ajudar a criar diferenciais competitivos e
fazer uma empresa crescer em seu mercado. Este
caso apresenta abordagens sobre o papel dos es-
pecificadores de produtos e servico, programa de
fidelizacao e como um programa de relacionamen-
to pode contribuir para o planejamento estratégico
da empresa.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing de Relaciona-
mento; Estratégias de Comunicagdo; Motivagao;
Mensuracao e Avaliacdo de Resultados.

OBJETIVOS EDUCACIONAIS

Este caso para ensino possibilita aos leitores
estabelecer reflexdes em torno dos assuntos abor-
dados que estdo relacionados ao marketing de
relacionamento, ao papel dos especificadores de
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produtos e servigos, estratégias de comunicagao
com esse publico, motivagao de equipe e a men-
suracao dos resultados, entre outras tematicas di-
reta ou indiretamente relacionadas, que poderao
ser abordadas de acordo com o interesse de quem
conduzira o estudo.

Este caso podera ser utilizado em cursos de
graduagdo e poés-graduacdo (MBAs e/ou mestra-
dos) nas areas de Administracdo e Marketing, bem
como em cursos de formacao executiva, direciona-
mento aos temas acima relacionados.

O caso “Programa de Relacionamento SER da
Portobello Shop” tem por objetivo proporcionar
aos leitores uma andlise real da importancia do
marketing de relacionamento para a empresa estu-
dada. Desde a selecao do publico-alvo para o pro-
grama, as ferramentas de comunicacdo com este
publico, bem como a motivagao da equipe de loja
para atingir uma maior penetracdo de mercado.
Assim sendo, permite aos estudantes uma reflexao
a respeito das tomadas de decisdes e analisar os
pontos fortes e fracos, as vantagens e desvantagens,
ameagas e oportunidades sobre a ferramenta utili-
zada pela empresa.

FONTES DE DADOS

O objeto desse estudo foi o Programa de Rela-
cionamento SER que a Rede de Franquias da Por-
tobello Shop estabelece com suas lojas, localizadas
em todo o Brasil.

Sendo assim, este caso esta baseado numa cir-
cunstancia real e em dados fidedignos. Todas as
informagodes sao fiéis e trazem a leal opinido dos
entrevistados durante o periodo de pesquisa.

Os dados primarios foram obtidos por meio de
técnicas de observagao participante, pois a pesqui-
sadora estava integrada a situagao investigada (FER-
RI; LEAL; HOSTINS, 2004), uma vez que faz parte
do dia a dia da loja, possui contato com a equipe
de loja e arquitetos, bem como participa dos tra-
mites operacionais da Ricardo Botelho Marketing e
na organizagdo do Evento SER.

Outro método de coleta de dados utilizado para
esse estudo foi a entrevista semi-estrurada. Optou-
se por essa metodologia uma vez que se permite
certa organizagdo dos questionamentos, a0 mesmo
tempo em que pode ampliar a entrevista, a medida
que as informagoes vao sendo fornecidas (LAKA-
TOS; MARCONI, 2007).

As entrevistas semi-estruturadas foram realiza-
das com um total de oito pessoas, sendo que nesse
universo, ha o diretor da rede, consultores de cam-
po, integrantes da equipe de loja e alguns funcio-
narios da empresa Ricardo Botelho Marketing.

QUESTOES PARA DISCUSSAQ

1-A taxa de especificadores que pontuam com
mais de uma compra é muito baixa, como conver-
ter o esforco do Programa SER em maior freqiién-
cia de compra com o mesmo especificador?

2-De que forma se estabelece a comunicagao
do Programa SER?

3-Quais estratégias o Programa SER poderia uti-
lizar para conseguir motivar um maior nimero de
especificadores?

4-Qual a forma utilizada pelo Programa SER
para a mensuragao e avaliagao de resultados?

ANALISE DO CASO

Devido a canibalizagdo enfrentada pelas em-
presas atualmente, o grande desafio é manter uma
carteira de clientes lucrativos, e uma das premissas
basicas para empresas inseridas em um mercado
como o da Portobello Shop é investir no relacio-
namento com os seus especificadores (arquitetos,
engenheiros, designs, paisagistas, etc) focando na
sua retencao.

Investir no relacionamento significa interpretar
seus objetivos, expectativas e desejos, oferecendo
seus produtos e servigos de acordo com o perfil de
cada profissional e assim lhes proporcionar maior
seguranca na hora da indicagdo do produto. A
Portobello Shop oferece tudo isso através de um
atendimento personalizado onde o profissional en-
contra os seguintes diferenciais: medicdo de obra,
equipe credenciada de assentadores, assessoria
técnica, simulagdo de ambientes por computador,
logistica de entrega programada e um total acom-
panhamento da instalagao dos produtos.

Mesmo com todos esses diferenciais competi-
tivos a empresa acredita que também é necessario
um programa de relacionamento que esta ligado
ao processo de valorizagdo dos especificadores,
para entendé-lo e recompensa-lo por sua fidelida-
de. Com base nessa premissa que foi criado o SER.

No SER mais do que atender aos especifica-
dores, pretende relacionar-se com eles, conhecer
seus desejos e antecipar suas necessidades. Utili-
zando esse instrumento para conhecer melhor o
seu publico oferecendo algum beneficio em troca
de informagdes preciosas sobre ele. A vantagem
competitiva de uma empresa estd na capacidade
de aprender mais sobre seus clientes do que os
seus competidores, e na capacidade de converter
esse conhecimento em agdo mais rapido que os
seus concorrentes. O desafio do marketing é de-
codificar o modo de pensar, de compreender e
lidar com a realidade, oferecendo as informagbes
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necessdrias para que os executivos possam tomar
decis6es, com base no conhecimento do ponto de
vista do cliente.

O didlogo e a construgdo de relacionamen-
tos estaveis e duradouros com os clientes surgem
como resposta ao desafio imposto ao marketing
pelas mudangas no ambiente competitivo, no
comportamento do consumidor e, principalmente,
pela expectativa (KOTLER, 1998).

Iniciado na década de 70, o estudo do Marke-
ting de Relacionamento surgiu com a percepgao
da importancia em se melhorar as transagoes co-
merciais entre empresas e clientes. O Marketing de
Relacionamento se tornou fundamental para a in-
teracdo bem-sucedida e de longo prazo na relagao
de troca comercial de produtos e servigos. Para o
sucesso dessa interagdo, um longo e arduo cami-
nho se desenvolve e necessita da participagao de
todos os colaboradores envolvidos, independente
da hierarquia (MCKENNA, 1993).

As organizagdes precisam prestar muita atengao
na taxa de consumidores perdidos e tomar provi-
déncias para reduzi-la, pois, de acordo com Ko-
tler (1998), o custo de atrair novos consumidores é
cinco vezes maior que o custo de manutencao do
atual consumidor. Logo, é necessario muito esforco
para induzir consumidores satisfeitos a abandonar
seus fornecedores atuais, situagdo que se agrava
em mercados altamente competitivos.

A maior parte da teoria e prética na area de ma-
rketing concentra-se em atrair novos consumidores
e ndo em manter os existentes. Ha duas maneiras
de se aumentar a taxa de retencdo do consumi-
dor sendo a primeira erguendo uma barreira para
dificultar a troca de fornecedor. Os consumidores
estdo menos dispostos a procurar outro fornece-
dor quando isso envolve altos custos de capital, de
procura, perda de descontos por fidelidade e assim
por diante. A outra maneira é entregar alta satis-
facdo aos consumidores, pois, torna-se dificil para
um fornecedor atrair consumidores somente ofe-
recendo precos mais baixos, ja que o consumidor
estd plenamente satisfeito com o produto.

Na concepgdo de McKenna (1993), o vende-
dor no sentido tradicional do termo, aquele que
empurra o produto para o consumidor estd morto.
Em seu lugar surge o facilitador, o agente capaz de
criar uma relagdo com o consumidor baseada na
confianga e ganhos mituos ao longo do tempo.

Segundo Stone e Woodcock (1998), o marke-
ting de relacionamento é o uso de varias técnicas
e processos de marketing, vendas, comunicagao e
cuidado com o cliente para identificar clientes de
forma individualizada e nominal, criar um relacio-
namento duradouro entre a sua empresa e esses
clientes e administrar esse relacionamento para o
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beneficio matuo dos clientes e da empresa.

Uma importante afirmacdo de Kotler (1998)
menciona que o marketing de relacionamento
é baseado na premissa de que os clientes impor-
tantes precisam receber atengdo continua. Um
consumidor satisfeito dificilmente abandona seus
fornecedores atuais e deve-se trabalhar erguendo
uma barreira para dificultar a troca de fornecedor
evitando que os mesmos tenham altos custos de
procura, perda de descontos por fidelidade e as-
sim por diante. A outra maneira é entregar alta
satisfagdo aos consumidores, pois, torna-se dificil
para um fornecedor atrair consumidores somente
oferecendo pregos mais baixos. O caminho é a
utilizagao de vérias técnicas de vendas, comunica-
cao e cuidado com o cliente. Fazendo com que os
mesmos sintam um atendimento de forma indivi-
dualizada e nominal, criando um relacionamento
duradouro entre a empresa e esses especificadores,
administrando esse relacionamento para o benefi-
cio matuo dos clientes e da empresa.

Para que o especificador do programa pontue
cada vez mais, a equipe de frente de loja da rede
Portobello Shop deve deixar de lado completa-
mente a concepgao tradicional de vendedor que
é aquele que “empurra” o produto para o consu-
midor. No lugar desta visdo entra um facilitador
para os servigos dos especificadores criando uma
relagdo baseada na confianga e ganhos mutuos ao
longo do tempo. Ao preocupar-se com a qualidade
das informagoes e servigos prestados o vendedor
esta transmitindo ao profissional respeito ao seu
trabalho.

Em resumo, para converter o esforgo do Progra-
ma em maior freqiiéncia de compra com o mesmo
especificador deve-se criar uma relagdo duradoura
entre a Portobello Shop e os especificadores, onde
0 mais importante, é deixar claro para o especifi-
cador desde a primeira compra as vantagens desta
fidelizagdo por meio de recompensas por esse tra-
balho.

Atualmente, “o cliente/consumidor, o acionis-
ta e o funciondrio ttm uma coisa em comum: a
consciéncia de que sao cidadaos” (NEVES, 2000,
p. 68). Neste sentido, percebe-se que, ao adquirir
esta consciéncia, o pablico torna-se mais exigente
e, por conseqiiéncia, vai cobrar mais da empresa.
Nao se trata apenas de pessoas exigindo mais, mas
sim, de pessoas mais conscientes dos seus direitos e
também mais dificeis de atingir a satisfagao plena.

Ratificam-se assim, a necessidade de se es-
tudar em profundidade os interesses dos publicos
envolvidos em determinado cenario, bem como as
ferramentas que se deve utilizar para bem atingi-lo.

O primeiro e mais visivel instrumento de
comunicagdo que o Programa SER estabelece é
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seu website, disponivel no meio online por meio
do endereco: www.serportobelloshop.com.br. Na
pagina é possivel encontrar diversas informagoes
de interesse dos envolvidos no programa, como o
regulamento do programa, informagbes de eventos
e dicas de onde comprar, bem como as edigdes da
Revista SER.

O site possui muitas informagdes de livre
acesso a todos e também possui algumas areas com
informagodes restritas aos especificadores cadastra-
dos no Programa SER. Identifica-se o site como
um importante meio de estabelecer contato com
os publicos-alvo principalmente por se tratar, ge-
ralmente, do primeiro local onde os interessados
buscam obter mais informagbes.

Uma ferramenta bastante atrativa e eficaz
no que tange o estreitamento de relagdes e a in-
teragdo com os publicos sao os eventos. Observa-
se que a Portobello Shop, nao diferente da maio-
ria das organizagoes, também optou pelo evento
como uma forma de aproximar-se do seu publico
de interesse, nesse caso, os especificadores.

Para Meireles (1999, p. 21),

Evento é um instrumento institucional e pro-
mocional, utilizado na comunicagao dirigida,
com a finalidade de criar conceito e estabele-
cer a imagem de organizagdes, produtos, ser-
vigos, idéias e pessoas, por meio de um acon-
tecimento previamente planejado, a ocorrer
em um Unico espago de tempo com a aproxi-
macdo entre os participantes, quer seja fisica,
quer seja por meio de recursos da tecnologia.

Neste sentido, o evento realizado pela Porto-
bello Shop objetiva aproximar a prépria organi-
zagao dos publicos envolvidos e estabelecer para
esses a imagem do Programa de Relacionamento
SER, buscando, inclusive, aceitacdo e adesdao por
parte dos envolvidos.

Apesar do evento consistir em uma forte estra-
tégia de aproximacao, é preciso muito cuidado ao
planeja-lo e executa-lo, para ndo correr o risco de
obter o efeito contrario. Neste sentido, observa-se
que a Portobello Shop preocupou-se em planejar
0 acontecimento e considerou as caracterfsticas
do publico na hora de fazer as escolhas de local
e atracao.

Este fato é de primordial importancia quando
se organiza um evento com o intuito de estreitar
relacionamentos, uma vez que o ponto de partida
das decisdes que envolvem o acontecimento em
si deve ser a partir dos interesses e expectativas do
publico que se quer atingir.

Além de adotar o evento como uma estraté-
gia de aproximacdao, a Portobello Shop também

faz uso de algumas ferramentas de comunicagao
dirigida, onde uma dessas ferramentas é a revista
direcionada aos arquitetos.

Uma revista editada pela empresa é um dos
mais sofisticados veiculos empresariais escritos,
possuindo consideravel nimero de péginas, visu-
al atraente e matérias mais amplas (CESCA, 2006).
Este fato aponta, mais uma vez, para a preocupa-
cdo da Portobello Shop em adequar seu material
visual ao seu publico de interesse que, neste caso,
trata de pessoas bem instruidas e esclarecidas, ge-
ralmente interessadas em buscar mais informagoes
a respeito de suas dreas de interesse e atuagao pro-
fissional.

De acordo com Cesca (2006, p. 151), o contel-
do da revista “deve refletir os assuntos de interesse
do publico da empresa a que se destina a publi-
cagdo. Observando-se, ainda, que a eficiéncia da
publicacdo depende muito mais do interesse do
leitor”.

Sob este aspecto, é importante ressaltar que a
publicagdo do Programa SER busca atrair os leito-
res, ndo apenas disseminando informagbes que se-
jam do interesse da organizacao, mas também, de-
mais informacdes pertinentes as areas de atuagao
dos leitores, tornando-se assim uma revista atrativa
e ndo uma simples veiculacdo de informagoes em-
presariais.

Ratificando a afirmativa de Cesca (2006), ob-
serva-se que o veiculo escolhido, a revista, esta de
acordo com o grau de interesse dos leitores, o que
colabora para o sucesso do veiculo e, desta forma,
complementa o sucesso do Programa.

Outro ponto a ser observado é a forma que a
empresa Portobello encontrou para disponibilizar
a revista. Além da publicacdo ser encaminhada
mensalmente para os cadastrados no programa, as
edigbes ficam disponiveis no website do programa,
o que facilita a busca e, por estar facilmente dispo-
nivel e assim incentivar a leitura.

Além da Revista SER, o programa também dis-
poe de outra publicagdo, denominada “Dicas de
Vendas”, que consiste em um impresso destinado
aos vendedores de toda a rede. Por objetivar atin-
gir um publico com interesses e expectativas dife-
rentes dos especificadores, esta publicagcdo possui
informagodes e linguagem diferentes também, ade-
quadas aos vendedores da rede.

Em suma, pode-se entdo afirmar que a comu-
nicacdo do Programa SER se estabelece por meio
da utilizacdo de técnicas de comunicacdo diri-
gida, uma vez que o programa nao se utiliza da
comunicagao de massa. As principais ferramentas
utilizadas pelo programa, no intuito de estabelecer
comunicagdo com os publicos de interesse sdo o
evento anual, publicagoes segmentadas impressas
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mensais e o seu préprio website, disponivel no
meio online.

Dentro da era da valorizacao e reconhecimento
do potencial humano e do momento de perceber
que os individuos sdo dotados de um grande po-
tencial, o qual, algumas vezes precisa ser incen-
tivado, a Portobello Shop desenvolveu o projeto
SER onde ha o reconhecimento do especificador
(arquitetos, engenheiros, paisagistas, designers de
interiores) bem como de toda a cadeia produtiva.

Segundo Vroom (2000) o comportamento das
pessoas no ambiente de trabalho esta relacionado a
dois conjuntos de necessidades, de um lado esta o
conjunto de necessidades que proporcionam a sa-
tisfacdo no trabalho ou evitam insatisfacao, fatores
como: salarios, beneficios, condicdes de trabalho,
relacionamento interpessoal e do outro lado estd o
conjunto de necessidades dos seres humanos que
elevam a motivagao e que estd diretamente rela-
cionada com a experiéncia de vivenciar realizagdes
pessoais.

A Portobello Shop querendo atingir um diferen-
cial em lucratividade, transformou uma estratégia
de recompensas em uma rapida acao de captagao
de novos clientes/mercados, maximizando o com-
promisso e a colaboracdo dos envolvidos, onde os
especificadores sentem-se parte da organizagao.

A motivagao presente em cada individuo envol-
ve sentimentos de realizacdo e de reconhecimen-
to profissional, manifestado por meio do exercicio
das tarefas e das atividades que oferecem desafios
e significados para o trabalho.

No programa em analise, os objetivos sao de
conhecimento geral, possibilitando a recompensa
de todos os envolvidos, ou seja, os especificadores
sao reconhecidos diretamente pelo Programa SER,
enquanto a loja, a fébrica e toda a empresa alcan-
cam as metas estabelecidas.

Neste sentido, Fleury e Fleury (1995) afirmam
que

Quando um objetivo é percebido como con-
creto e legitimo, as pessoas dedicam-se a
aprender ndo como uma obrigacdo, mas por
vontade prépria, construindo visdes compar-
tilhadas.

Neste ponto se observa uma oportunidade que
a Portobello Shop pode explorar em seus pontos
de vendas. A recompensa proposta aos especifica-
dores nao estd de acordo com os anseios de vende-
dores e franqueados. Verifica-se uma possibilidade
de expectativas diferentes quanto as recompensas
oferecidas pelo programa, pois se trata de classes
econOmicas totalmente diferentes.
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Viu-se a necessidade de uma pesquisa por pon-
to de venda, por regidao, para que se tenha uma
visdo clara dos anseios deste piblico e a partir des-
te momento, delinear uma recompensa esperada
por estes.

Ficou claro que se a Portobello Shop utilizar-
-se de uma ferramenta de motivagdo que vai ao
encontro das expectativas e da real necessidade do
seu pessoal de ponto de vendas, alcangara mais fa-
cilmente a meta proposta.

Sabedores que a expectativa é a intensidade
com que uma pessoa é capaz de antecipar os re-
sultados esperados e visualizar sua concretizagao,
percebe-se que a divisao do publico alvo com di-
ferentes recompensas pode gerar resultados dife-
rentes dos obtidos hoje. A equipe de loja estaria
muito mais comprometida, bem como os especi-
ficadores.

A sugestao, entdo, é propor prémios que este-
jam em concordancia com os desejos deste publi-
co e interagir mais proximamente deles.

Contudo, uma gestdo eficaz precisa, além de
estabelecer estratégias de marketing, comunicagao
e motivacdo de pessoal, implementar meios de
avaliar e mensurar todas as agbes praticadas pela
organizacdo, no intuito de verificar quais os tipos
de retorno que a organizagao estd obtendo por
meio das estratégias implementadas.

Para escolher o melhor método de avaliagao
para uma determinada organizagdo é necessario
levar em consideracdo diversos aspectos, como
tempo, orcamento, orientacao e também quais sao
os dados que estdo disponiveis para a empresa.

No caso da empresa Ricardo Botelho Marke-
ting, observa-se que ela utiliza-se das estratégias
da pesquisa de satisfacdo. Entre os anos de 2010
e 2011 a empresa mensurou e comparou dados
referentes a estrutura do evento SER.

Nesta pesquisa, observou-se fatores como o
local do evento, o cardapio, a musica, a pauta, o
tema, a organizagao do evento SER como um todo,
os roteiros de viagens, a eficacia da comunicagao,
a funcionalidade do site, o atendimento da equi-
pe da Ricardo Botelho Marketing, a qualidade do
servico para resgate de prémios e a estrutura da
premiacao.

Como se pode observar, sao muitos os aspec-
tos avaliados pela pesquisa, por isso, apesar de ser
uma pesquisa de satisfacdo, ela acaba gerando da-
dos quantificaveis o que significa traduzir em nu-
meros opinides e informagdes para classifica-las e
analisa-las. Para a utilizacdo dessa técnica, necessi-
ta-se fazer uso de recursos e de técnicas estatisticas
(percentagem, média, moda, mediana, desvio-pa-
drdo, coeficiente de correlagdo, analise de regres-
sdo, etc.), e os resultados precisam ser replicados
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(LAKATOS; MARCONI, 2007).

Para maior esclarecimento quanto a pesquisa, o
termo satisfacdo, de acordo com o autor Max Di-
niz Cruzeiro, é a vontade concordante com uma
situagdo e/ou servigo que gera prazer para um in-
dividuo. Ela é ativadora de pensamentos com va-
loragao positiva diretamente ligada a situagao que
originou um momento de satisfagio momentanea.
Diz-se que um individuo é satisfeito do momento
em que sua expectativa é alcancada até fatos ge-
radores que ultrapassem sua expectativa em uma
situacdo e/ou servigo, pois as expectativas positivas
reforcam o relacionamento. Um relacionamento
satisfatério € um acrescimento que excede, muitas
vezes, em valores e custos.

Por isso a necessidade da realizagdo da pes-
quisa de satisfacdo, pois apresentar resultados é
imprescindivel a qualquer area que se considera
estratégica. A mensuracdo de resultados é um gran-
de desafio, pois necessita ser avaliada naquilo que
gere, ou seja, no intangivel para que as metas se-
jam redirecionadas e ganhos maximizados.

Entretanto, ndo se deve perder de vista que
avaliar e mensurar resultados sao etapas inerentes
ao planejamento estratégico e possuem estreita re-
lacdo com a eficiéncia (execucao de uma tarefa,
de maneira adequada, com uma relagao satisfaté-
ria entre custos e beneficios) e eficacia (alcance de
resultados pretendidos) da area de comunicagao e
da prépria organizagao.

Em suma, fica evidente a relagdo que existe en-
tre a importancia de se estabelecer estratégias de
marketing que vao ao encontro das necessidades
do Programa SER, bem como a implementacao de
canais eficientes de comunicacdo, de acordo com
os diversos publicos que o Programa visa atingir e
estabelecer ainda agbes de motivagao e reconhe-
cimento das pessoas envolvidas no Programa SER,
independente no seu nivel de envolvimento. Por
fim, evidencia-se ainda, a necessidade e importan-
cia de se avaliar todos os resultados obtidos por
meio de cada agdo implementada, mensurando
esses resultados e apresentando-os a organizagao,
assim como, utilizando-se dessas informacoes para
nortear o planejamento para as préximas estraté-
gias.

Além disso, cria-se a expectativa dos resultados
do Planejamento Estratégico alinhado ao Balanced
Scorecard para os proximos anos que tém base em
5 pilares: Eficiéncia Operacional, Acessibilidade e
Solugao Completa, Gestao e Expansao da Rede, Es-
pecificadores e Novos Canais e onde o processo de
implementagao para o pilar Especificadores ficou
definido para os anos de 2012 e 2013.

Com este novo processo implementado have-
ra indicadores e metas dos objetivos estratégicos

do Balanced Scorecard que permitird verificar se
efetivamente a fidelizagdo dos especificadores da
rede Portobello Shop por meio do programa SER
convertem-se diretamente em crescimento de ven-
das e na criagao de valor para a empresa no curto
e longo prazo.
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