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Resumo:Este artigo aborda a questdo de como a capadigadgar relacionamento
superior com o cliente pode tornar-se uma competé&ssencial da empresa. Foi
utilizado como metodologia um estudo de caso em pegaiena empresa do ramo
alimenticio de nome fantagiot Dog Yracema, situada em Curitiba. Observaram-se
aspectos de recursos, capacidades e competénaasceesses recursos internos
podem ser vinculados a estratégia da empresa. @emno estudo, foi constatado
que a habilidade de gerar relacionamento supente ea empresa e o cliente
mostrou que pode se tornar uma fonte de alavancagepetitiva sustentavel para o
futuro do negécio.

Abstract: This article addresses the question of how thétyalbo build superior
relationships with customers can become a key ctenpe of the company.
Methodology was used as a case study in a smalpaoynin the food industry in the
name Hot Dog costume Yracema, located in Curitibhere were aspects of
resources, capabilities and skills, and how thaternal resources can be linked to
the company's strategy. Based on the study, itfaasd that the ability to generate
superior relationship between the company and tietomer showed that it can
become a source of sustainable competitive leveiaghe future of business.
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Palavras-chave Relacionamento superior; Modelagem organizacjoejuitetura
estratégica.

Abstract: This article covers the question of how the apilib create higher

relationship with the customer could become anrdssdeskill of the company. The
methodology has used a case study in a small comipatine food industry whose
name fantasy is Hot Dog Yracema, located in Chaithoting aspects of Resources,

capabilities and competencies and how these faatarsbe tied to the company's
strategy. Based on the study was found that thdityaltio generate higher
relationship between the company and the custohmawed that may to be a factor
of sustainable competitive leverage for the future.

Key-words: Higher relationship; Organizational modeling; Aritécture strategic.

1. INTRODUCAO

Na busca pela sustentabilidade, as pequenas emutdszam o relacionamento com
seus clientes ndo apenas como base para respogtascesso de adequacdo de produtos ou
servigcos, ou como método auxiliar para formacaarggem da marca. Os relacionamentos,
muitas vezes, sdo utilizados como a principal feersta para a condicdo de se manter no
mercado, ou seja, um relacionamento superior cordliemte torna-se uma vantagem
competitiva nesse meio.

As pequenas empresas sao carentes de estudos Isg@sagae facam referéncia a
aplicacbes praticas para o desenvolvimento de atiaslades. Portanto, o objetivo deste
trabalho é analisar como a capacidade de geraiagetanento superior com o cliente pode
tornar-se foco da arquitetura estratégica parasppracdo do negocio. Deste modo, torna-se
necessario enfatizar como € realizada a modelaggamiaacional nas pequenas empresas
competitivas por meio da adequacao da interfaceaohente.

Segundo HARRISON (2005), a capacidade de mantstioglamentos superiores com
o cliente faz a grande diferenca nas empresasisBmr ha necessidade de serem estudadas
como as formas de relacionamento podem se tortratéggas eficazes para prosperagédo de
pequenos negocios e alavancar a vantagem comaetitiv

O trabalho esta estruturado em duas partes. A parparte abrange a base teorico-
empirica do estudo, apresentando a definicdo dgaepas empresas e conceituacdo da
arquitetura estratégica, dos relacionamentos sagsricom 0s clientes como competéncia
essencial da pequena empresa e da modelagem agjana. A segunda parte traz como
metodologia da pesquisa um estudo de caso em upr@sado ramo alimenticio, cujo nome
éHot Dog Yracema.

2. BASE TEORICO-EMPIRICA
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2.1 Definicdo da pequena empresa

As pequenas empresas desempenham um papel fundamergconomia brasileira:
representam 98% das empresas formais de industriagrcio e servico e respondem por
20% do Produto Interno Bruto (PIB) Apenas em Curitiba sdo ao todo 115.646 pequenas
empresas. S6 na area de alimentacdo sdo mais0®s hkquenas empredas

Como definicdo da pequena empresa ha subdivisddogsmiveis: microempresa e
empresa de pequeno porte. Esta subdivisdo € faitabase em dois critérios: faturamento
bruto anual ou nimero de funcionarios.

Conforme o faturamento, para ser considerada miguoesa, a receita do negoécio nao
deve ultrapassar o valor bruto anual de R$ 240Jaia empresa de pequeno porte aufere, em
seu ano-calendario, a receita bruta superior 2R e igual ou inferior a R$ 2,4 milh&es

Para o critério baseado no numero de funcionddosjicroempresa deve ter no
maximo 9 funcionarios para atividades de comérg@ergicos, e no maximo 19 funcionarios
para industrias. E a empresa de pequeno porteipbsdid a 49 funcionérios nas atividades
de comércio e servicos, e de 20 a 99, na indfistria

Para este estudo, serd considerada uma empresaqdenp a que tem maior
representatividade e competitividade no mercad@manto apresenta grande necessidade de
aprofundamento em pesquisas para o desenvolvirdentovas estratégias.

Este fato implica diretamente no imperativo dasupe@s empresas como um todo em
estabelecer qual é a sua visdo para seu negoéituno, a fim de identificar as oportunidades
que o mercado pode proporcionar. A orientacdo parmaercado por parte das pequenas
empresas é fundamental, porque, para DAY (2001), e@celerado crescimento do setor e
com a intensificacdo da concorréncia, esta visdaise uma necessidade estratégica.

2.2 Argquitetura estratégica na pequena empresa

HAMEL e PRAHALAD (1995) afirmam que todo empresapossui um modelo
mental de seu negocio baseado nas tendénciasreras§as, € nas pressuposicdoes sobre a
estrutura de seu ramo de atividade, clientes, cogrt@s e valores envolvidos. O ambiente é
0 responsavel por esse pensamento. Porém, quandpidds mudancas no ambiente, as
crencas podem se transformar em uma ameaca a iséb@a de qualquer empresa.
Portanto, a visdo do pequeno empresario na cridgastratégias para o seu negocio deve
ser como um jogo de xadrez: as decisdes que toama,chegar ao futuro primeiro, devem

! Dados apontados pelo SEBRAE.
? Informacdes Socioecondmicas da Curitiba S.A. de 2004.

® Conforme a Lei Geral das Micro e Pequenas Empresas — Lei Complementar n° 123, de 14 de
dezembro de 2006.
* Critério de classificacdo SEBRAE.
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ter o objetivo de dar xeque-mate no concorrente.s€a, deve-se criar uma vantagem
competitiva baseada em uma competéncia essenaahpiesa.

A obtencdo da competitividade estratégica exigelesénvolvimento e a utilizagdo de uma
mentalidade administrativa diferente”, relata HITTIRELAND e HOSKISSON (2003, p.
100). Um fator critico para a elaboracdo dessa atidatle € ter a visdo da empresa como
uma gama de recursos, capacidades e competéns@axiass heterogéneas a qual pode ser
utilizada para criar um diferencial no mercado.oinpetitividade estratégica é fundamentada
na eficiéncia operacional do ambiente externo dgresa, concomitantemente a sua
capacidade impar de se distinguir perante a cdamaa. Diante disso, o contexto para a
elaboracdo das estratégias que sustentem a cawigatieé da empresa, para HAMEL e
PRAHALAD (1995), deve ser com o foco no amanhéd e md hoje. Esse foco ampliado
possibilita estruturar o setor, atender as prinsipaeferéncias do cliente e participar nas
oportunidades futuras, contrapondo-se a ilusdo mnas aumentar sua participacdo de
mercado.

Contudo, para administrar corretamente esse foc@e@uena empresa precisa
identificar as competéncias necessarias para dalsenwe adequar as melhores opcbes de
frteTfacecomTos Themtes—Parer tarnto, 0 instrumieldal € a arquitetura estratégica que define
“0 que precisamos fazer certo agora para intercegiaturo” (PRAHALAD; HAMEL, 1995,
p.127). Trata-se basicamente de descobrir e mapearaminho para o emprego de novas
funcionalidades ou beneficios. Consiste na queskoanalisar quais serdo as novas
competéncias imprescindiveis para a criacdo defiogseao cliente e verificacdo de como a
interface da empresa com os clientes tera de s@tath a fim de permitir 0 acesso a esses
beneficios de forma mais eficaz. A esse respeitdViEHL e PRAHALAD (1995) dizem que
desenvolver a capacidade de previsédo do futessénciapara moldar o progresso do setor e
permitir gue a empresa domine seu proprio caminttfiegue ao destino desejado.

A criacdo de uma nova arquitetura estratégica, paJ&ISH (2003), visa criar
mecanismos que integrem forgcas humanas, materiam@ceiras, na busca de solucdes e
vantagens competitivas. Para projetar esta argrateds organizacdes precisam considerar
como elementos fundamentais o estudo e a analise@tal e seu relacionamento reciproco
com a estratégia. Apenas ao analisar o ambiergensera possivel determinar aquilo que
pode ser feito. A combinagdo adequada do que aesmmleveria fazer e do que ela pode
fazer permitird o desenvolvimento da intencdo &gjiea, a busca da misséo estratégica e a
formulacdo de estratégias. Assim como no jogo deeza apesar de sua importancia no jogo,
o0 Rei é modesto em termos de recursos: ele ndomoder-se mais do que uma casa de cada
vez, em qualquer direcdo. Esta também é a situdgdmequeno empresario diante de seus
pOUCOS recursos.

2.3 Relacionamento superior com o cliente como comigncia essencial da empresa

Na visdo de KOTLER (2000), a estratégia das emprésalto desempenho deve ser
focada em definir quem s&o seus publicos interessad quais sdo suas nhecessidades,
gerenciando processos centrais, como atracdoreigaimente, retencédo de clientes. Deste
modo, HITT, IRELAND e HOSKISSON (2003) relatam gaevantagem competitiva da
empresa reside em criar e adaptar recursos, capasi@ competéncias essenciais da empresa
para atender a esses publicos especificos da pagaoi
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Os autores afirmam que os recursos sao entrada®oesso de producédo da empresa
que geram vantagens competitivas diferentes em ecadanento. As capacidades sao
representadas por habilidades que a empresa temrgamizar 0s recursos que foram
integrados propositadamente para alcancar umagdmdinal desejada. Ja as competéncias
essenciais tornam-se imprescindiveis para garantiontinuidade do empreendimento. As
competéncias essenciais podem ser traduzidas @marsos e capacidades que servem como
fonte para vantagem competitiva da empresa ema®lags concorrentes. Sao as atividades
gue a empresa executa particularmente bem e agt@s@dor a seus bens e servigos por um
longo periodo. Elas emergem com o tempo por meiondeprocesso organizacional para
acumular e aprender a dispor os diferentes recersapacidades.

No entanto, a perspectiva da competéncia essar@iaé analisada de forma natural
na maioria das pequenas empresas. Na busca paggantompetitiva, sem saber ao certo o
foco exato, muitas pequenas organizacdes confundam capacidades podem ser suas com-

peténcias essenciais. HAMEL E PRAHALAD (1995) assam que, para ser considerada
uma competéncia especifica da organizacao, umbdaale precisa ser percebida pelo cliente
como um valor adicional, deve ser singular, ou, gEasuir diferenciacdo entre o concorrente,
além de ter capacidade de expansdo, pois corétituibase para a entrada em novos
mercados.

O principal quesito de uma competéncia essenciaterm discutido € asua
singularidadeNéao faz sentido definir uma capacidade como competéssencial se ela for
onipresente ou se puder ser facilmente copiadaurBex intangiveis sdo os mais dificeis de
serem imitados. Inclui a boa relacdo com publicaerinos e externos, cultura de alto
desempenho e uma marca corporativa bem conhecittajaaHITT, IRELAND e
HOSKISSON (2003). Nesse sentido, uma das razdes pelais alguns recursos e aptiddes
sao dificeis de serem imitados pelos concorremsisle no fato da grande dificuldade em
determinar a fonte de criacdo dessa aptidao, amganhfeARRISON (2005). Embora um novo
produto possa ser imitado, 0 processo usado paraatar, desenvolver, reter e construir
lealdade e valores compartilhados com a equipeatbalho é dificil de se observar e ainda
mais dificil de se imitar. Consequientemente, ogreas e as aptiddes intangiveis podem ser a
base para gerar vantagem competitiva.

LEVY (1992) defende que cada conjunto de signifisathngiveis ou intangiveis &
adquirido pelo cliente por meio de uma estrutueslidle atributos: sdo as caracteristicas
esperadas. Deste modo, as empresas devem estiadoacliente e no atendimento de suas
expectativas e necessidades, conforme CHIAVENAT@(@® Entretanto, a empresa nao
deve se manter com esse foco restrito, jA queenteldeve ser encantado constantemente. O
desafio € servi-los, ultrapassando a barreira de sxpectativas e requisitos esperados.

Em uma organizacao, independente de seu porte eh@enho de todas as forcas e
funcdes para criar um posicionamento bem definud® enfatize um valor superior para o
cliente, coloca DAY (2001). Opondo-se a visao ddASHENATO, DAY (2001) afirma que
0 objetivo ndo deve ser apenas reconhecer a ngadssdo cliente e propor algo para
satisfazé-lo. Ha a necessidade, principalmentethgmsesas, converterem essa satisfacdo em
relacionamentos e lealdade.
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Nesse contexto, inserem-se 0s relacionamentos isig®rentre a empresa e seus
clientes. DRUCKER (1997, p. 86) relata que as esgwa@levem propor uma nova relacao
com o mercado que ultrapasse a competitividads,“pas precisam ser resolutas de forma a
atingir as pessoas com quem estdo em contato ecafcaiveis de desempenho acima do
normal”.

As relacdes com os publicos de interesses extggadem ser descritas como um
recurso organizacional, conforme HARRISON (2005anie disso, DAY (2001) expde que a
motivacdo em focar estratégias sensiveis aos eigmovém do fato de que mercados de
massa maduros apresentam poucas opcoes de dédesecampetitivos, impulsionando o0s
clientes a se tornarem mais susceptiveis a pregenes fiéis. Deste modo, a formacéao de um
elo intenso com cliente, por meio de um relaciomgmeuperior, com a peculiaridade de
personalizacdo no atendimento e o melhor tratam@rdsivel, agregam valor na percepcéao
do cliente.

Para MCKENNA (1992, p.105), “a criacdo de relagéébdas e duradouras é uma
tarefa ardua e de dificil manutencéo”. Todavia, .emambiente com iniUmeras opc¢des, 0S
relacionamentos interpessoais tornam-se a Uniozafde se manter a fidelidade do cliente.

As interacdes personalizadas, para DAY (2001),sgugaseiam no reconhecimento de
que cada relacionamento, sdo Unicas, somadas ansigagdo de integridade da empresa e
aos constantes reforcos do vinculo com cada cliemsistem em fatores que possibilitam
gerar vantagem no relacionamento.

O fato é que as relacdes superiores com 0s pubpoaem gerar vantagem
competitiva, mas de forma sustentavel, na visadtHABRRISON (2005). A esse respeito,
BARNEY (1991) articula que a sustentabilidade deauwmantagem competitiva esta na
implantacdo de um valor ndo oferecido simultaneaengrelos concorrentes e que 0s
concorrentes serdo incapazes de duplicar os bersefiesta estratégia.

Logo, a ligacdo conceitual entre a teoria dos pablida empresa e a visdo baseada
nos recursos tem implicacbes importantes. Ao eapl@uas competéncias essenciais e
atender aos elevados padrbes da concorréncia,ugrEeg@mpresa pode gerar valor para 0s
seus clientes. Nos casos a@emmoditeou produtos com baixa capacidade de diferenciagao,
as formas estreitas de relacionamento com clienseeemodelacdo da empresa para atingir o
objetivo de adequar a interface com o cliente sipamtos que se tornam essenciais para a
vantagem competitiva e, conseqlentemente, a saBi@dde da pequena empresa no
mercado.

2.4. Modelagem organizacional com foco na adequacéa interface com o cliente

PADUA, CAZARINI e INAMASU (2004) afirmam que 0s necsos organizacionais
necessarios a implementacédo de uma estratégiaenaémdser apenas considerados como uma
descricdo da funcionalidade do sistema. Eles desemadequados conforme a estratégia da
empresa.

Nesse contexto, a modelagem organizacional faaiitantendimento do ambiente
empresarial, além de ser uma atividade valiosa palgenharia de requisitos, descreve
ALENCAR (1999). O modelo organizacional € uma repreacéo estrutural de atividades,
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processos, informagdes, recursos, comportamenigetjvos e restricbes das empresas. Esse
modelo auxilia a compreenséo das interacdes entveganizacdes e as pessoas.

Consequentemente, para tornar efetiva a capacakadgacionamento superior com o
cliente, a reengenharia de fluxos de trabalho esemvolvimento de equipes multifuncionais
responsaveis por cada processo tornam-se fundameK@TLER (2000) afirma que as
empresas de sucesso sdo aquelas que alcancané&m@acea capacidade de gerir processos
centrais de negocios por intermédio de equipesifomutionais que enfatizam um conjunto de
habilidades notadamente diferentes do que as daesas ndo tdo bem sucedidas.

A estrutura em rede para pequenas organizagoesspodeaptada neste contexto. Esta
estrutura prioriza o relacionamento superior cordliente, pois fornece grande descentra-
lizagdo e a coordenacao de atividades conformeogrde clientes. HARRISON (2005) alega
que a estrutura em nivel empresarial fundamentadaonceito de formacédo de redes é
organizada com base em grupos de clientes e regi@emgraficas, possibilitando que
unidades diferentes, ou seja, atividades diferentexentrem-se em necessidades especificas
de mercado, 0 que facilita a geracdo de satisfdg&oclientes. Em contrapartida, o autor
coloca que essa forma extrema de descentralizagcdy mesmo tempo, de integracdo de
diversas atividades, pode gerar diferencas de iatentb.

A esse respeito, KOTLER (2000) defende que a orggib de uma empresa, de
acordo com a sua estrutura, as suas politicasua auftura, pode tornar-se disfuncional em
um ambiente de negocios. Enquanto a estruturaatittcg podem ser alteradas, a cultura é
quase impossivel de ser mudada. A cultura corperadi a experiéncia, as histérias, as
convicgdes e as normas compartilhadas que cawatera empresa. As vezes, a cultura
corporativa desenvolve-se organicamente e € tréidsimaos funcionarios da empresa pela
personalidade e pelos habitos do pequeno empresario

NADLER, SHAW e GERSTEIN (1993) afirmam que h& dgarametros da
arquitetura estratégica: arquitetura/estratégia, seja, como a arquitetura permitird a
realizacdo da estratégia, e arquitetura/culturaeja, como a arquitetura se harmonizara com
os individuos que trabalham na organizacdao.

A esse respeito, 0os autores relatam que existerdégafios na implantacdo de uma
arquitetura estratégica. O primeiro desafio referea adequacgdo estratégica, ou seja, € a
tomada de decisfes que devem ser eficientes e adisyao ambiente real das organizacgoes,
as limitacBes e oportunidades. O segundo, tradeseomo é a integracdo da adequacédo
estratégica e organizacao. E, por fim, o terceesafio € concernente a adequacdo da
organizacdo interna para receber a estratégia.

Por isso, a arquitetura estratégica tem pouco sardo for amplamente debatida e
compreendida por todos os funcionarios. Os funciosapecas essenciais desse jogo, irdo
conduzir a estrutura da empresa ao estagio des&adw HAMEL e PRAHALAD (1995), na
auséncia de desafios nitidamente definidos aosidoacdos, eles ficam impotentes para
contribuir com a competitividade.

Esta consciéncia é fundamental, pois uma oportdeide alinhamento da estratégia
com o comportamento e a atitude dos funcionariopgiciona a capacidade e 0 compromisso
para com a organizacao, possibilitando resultaglais para a empresa, pois, como no jogo de
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xadrez, todas as pecas sao de extrema import@csaglas movimentam boa parte do jogo.
Assim, qualquer movimento errado pode afetar togiapresa.

As parcerias também devem ser ressaltadas na adeqdia organizacao para receber
as estratégias. Para HARRISON (2005), as empresasmd considerar as parcerias com
outras empresas como uma estratégia importants, g3 a base para a combinacdo de
recursos necessarios, de conhecimento ou podehesficio de cada participante. “As
relagcOes interorganizacionais bem-sucedidas podsgnurea fonte importante de vantagem
competitiva” (Id, 2005, p. 71).

3. METODOLOGIA

Com base no estudo de caso de uma pequena emprasand alimenticio, sera
abordada a forma como foi remodelada a sua esdrotganizacional a fim de torna-se hoje
uma pequena empresa competitiva. Este estudo dacde uma analise com o foco na
capacidade da pequena empresa gerar um relaciommarseperior com o cliente. Esse
posicionamento possibilitou alavancar os negocipeeparar-se para as novas tendéncias do
segmento.

3.1. Estudo de caso

A empresa de pequeno porte do ramo alimenticioname fantasiaHot Dog
Yracema, e razao social com o mesmo nome do ptapogeCristiano Batista de Jesus, esta
no ramo desde 1983. O objeto principal do negdcisedir lanches, principalmente
cachorros-quentes, proporcionando o melhor atendore® cliente.

No inicio da atividade, 24 anos atras, a familisaah em um simples carrinho de
cachorro quente em ruas movimentadas de Curitibadddorrer dos anos, foram trés pontos
distintos: Avenida Brasilia, Avenida Marechal Féomd Peixoto e Praca Nossa Senhora do
Carmo. Nesse periodo, a quantidade de pessoasalpathivam no negdcio eram trés, 0s
quais faziam parte da familia, sendo a mae e os filbbs. Eram vendidos, em média,
quinhentos cachorros-quentes por dia, em periaolnshbom movimento.

Conforme a tabela 1, com o passar dos anos, duzatdb negocio foi alterada para
um ponto comercial que apenas mudou o lado daneuraca Nossa Senhora do Carmo no
bairro de nome Boqueirdo. Hoje sdo, ao todo, triuteionarios, a variedade de lanches
servidos foi aumentada, sem perder o foco prinanpal cachorros-quentes, e sao servidos
uma média de 1500 a 2000 lanches, em dias com reatenmormal. Nos meses de outubro,
novembro e dezembro, nos quais 0 movimento aum&idaservidos em média 3000 lanches
por dia.

Tabela 1: dados comparativos da evolucdo da empiedaog Yracema

Inicio das atividades Periodo atual
Estrutura Carinho de Lanchonete
cachorro quente
NUm. De Funcionarios 3 30
Média de cachorros-quentes 500 2000
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/ dia [ | |

Fonte: Tabela com dados comparativos da evolugéo d

A missdo da empresa é mostrar para ao clientelgueezece o melhor atendimento e
a melhor qualidade nos lanches. A definicdo daovd empresa € a cada dia melhorar a
qualidade de seu atendimento até chegar a um patnaxceléncia, sempre atribuindo
qualidade aos produtos e os melhores servicos.j@ivabfuturo dos donos é montar uma
nova unidade em Santa Catarina. Os valoreblaoDog Yracema estdo fundamentados no
respeito ao cliente e no tratamento dos funcioeasegundo declaracdes do proprietario.

A respeito do que os responsaveis pela emmgsaram do futuro na sua atividade, €
cada vez mais melhorar os servicos. Segundo elpsoridade da empresa é o cliente que
estdo servindo. Esse futuro, na concepcao delesenfiata de um longo prazo, ou seja cinco
ou dez anos. Trata-se de um futuro bem préximopaoorfinal deste ano.

Com relagao aos concorrentes, a empresa diz n&mrt&to com outras do mesmo
ramo por falta de tempo. Porém, alegam ndo se taponuito com as atividades dos
concorrentes, ja que o seu foco € atender as gaess dos seus clientes e buscar, com isso,
o diferencial do negocio. Nao se baseiamhmrchmarking

Os principais recursos utilizados na empresa sacestrutura, seus colaboradores e

seus ingredientes. A estrutura fisica da empresa$e de uma lanchonete com ambientagéo
e estilo proprio, baseados no produto principal,seja, no cachorro-quente. O ambiente
possibilita as seguintes opg¢des para o atendimeatlmcal,serv-car para viagem delivery.
Os colaboradores da empresa sdo escolhidos conmdmgeincipios da direcao estratégica da
empresa, por meio de uma selecdo realizada por agéacia terceirizada de recursos
humanos, ou por uma selecdo realizada pelos psopesponsaveis pela empresa. Os
ingredientes dos produtos servidos sdo escolhidosmiérios de qualidade. Para aquisi¢do
dos ingredientes, foi estabelecida uma parceria oenfornecedores. Essa estratégia foi
utilizada por prezarem em sempre manter o padr@oaelade de seus lanches.

Os recursos diferenciais da empresa sao, primen@na maionese utilizada, a
qualidade dos produtos servidos e o foco no clipriporcionado pelo bom relacionamento
com eles. A maionese é feita pela fundadora da esapdesde o inicio das atividades.
Diferentemente de outras empresas do mesmo ramatiBZados ovos em pod, que eliminam
0 risco de contaminacdo por salmonela. A qualidd@® produtos também é considerada
como diferencial.

Entretanto, a competéncia primordial para mant&raesso do negdécio no futuro para
o Hot Dog Yracema é a capacidade de manter um relacionarsaptyior com os clientes,
por meio de um atendimento personalizado e queizgicatisfazer as necessidades dos
clientes. Esse atendimento, que agrega valor pa&mpesa, € observado no atendimento
padrédo feito pelos colaboradores, comprometidos eomgilidade dos servigcos, com a
gentileza e, principalmente, na capacidade em famer que os clientes saiam sempre
satisfeitos. Esse padrdo no relacionamento emptliesde € observado em todo momento
pelos colaboradores, independente da funcao.
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A modelagem organizacional da empresa foi adequadéorme sua estratégia de
proporcionar o melhor relacionamento com os clgntdlocando a equipe conforme o
modelo multifuncional, ou seja, todos os colaborasiosdo capazes de executar amplas
funcdes. Para a separacdo das atividades dos dabes, podemos destacar setores
diferenciados: lanches, cachorro-quente, caii@k-entrega administrativo, atendentes
(como os garcons sao intitulados pelos responséetis empresa). Os colaboradores que
podem fazer amplas fungcbes sdo os que trabalhatamiente com os lanches, cachorros-
quentes e administrativo. Porém, os colaboradaregrgbalham na funcdo deotoboysséo
fixos. Os garcons e o caixa, apesar de conheces@utias funcdes de preparo dos alimentos,
ndo podem exercer esta atividade. Esta € a oréntpge é dada pela colaboradora que tem a
funcdo de engenheira de alimentos.

Agora se faz necessario uma discussao para anabsap a capacidade de gerar
relacionamento superior com o cliente, utilizada genpresalot Dog Yracema, tornou-se o
foco da arquitetura estratégica para a prospedgaéegocio.

4. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Foram observados alguns pontos relevantes no egtieldemonstram a habilidade de
gerar relacionamento superior. A prioridade dadatandimento das necessidades do cliente e
o foco na satisfacdo total do cliente sdo evidertastodo o processo da empresa. Esta
estratégia € vista desde preocupacao do relaciotarnoem os fornecedores a fim de manter
padrdo de qualidade, até as diversas formas ddimiemto ao cliente.

O modelo mental dos responsaveis pela empresaéapela premissa da necessidade
de existir a satisfacdo total dos clientes parahgy& a prosperacédo do negocio. Este fato fica
evidenciado quando uma das responsaveis alegaegeeedistir essa mentalidade ndo s6 por
parte da administragéo, mas por parte de todotegueontato com o cliente.

Parafraseando HITT, IRELAND e HOSKISSON (2003), dator critico para a
preparacdo dessa mentalidade € a visdo da geréeciama variedade de recursos,
capacidades e competéncias essenciais que podevem der exploradas. A empresa utiliza
todos os recursos possiveis para melhorar o negbasde a facilitacdo nos canais de
atendimento, o bom relacionamento com o clientgquéstdo do padrao do atendimento,
entrega dos produtos de maneira singular e adédidas servicos.

Conforme HAMEL e PRAHALAD (1995) uma habilidade @eser percebida pelo
cliente como um valor adicional, sendo singulapsspindo capacidade de expansao. Diante
dessa afirmacao do autor, pode-se verificar qudacionamento superior e a interface com o
cliente, que dispde de inimeras formas de contatdoh Dog Yracema, sdo percebidos como
competéncias essenciais para a prosperacao doimegao influenciadas desde a direcao até
a contratacdo dos funcionérios e podem ser refiadas como parte da histéria da empresa.

N&o qgue os outros recursos diferenciais citadossefon importantes. Porém, o fator
critico do sucesso e 0 que gera uma vantagem citivgpgborque € dificil de ser imitada, é a
histéria da empresa e sua trajetoria, que a featieaf a necessidade dos relacionamentos
superiores como seu diferencial competitivo.
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A esse respeito, NADLER, GERSTEIN e SHAW (1993ptain que a historia da
organizacdo compreende os principais fatos acalt®cia organizacéo e reflete diretamente
no seu desenvolvimento. Assim, a histériaHit Dog Yracema e o seu aprendizado durante
o tempo fizeram com que essa diferenciacao no iatentb fosse um fator singular diante de
qualquer outro concorrente e que se tornasse ifnvebsle ser imitada.

O preparo dos colaboradores para esse atendimembo uen valor superior foi
percebido como essencial, pois 0 que o proprietamiedita e tem com premissa € estendido a
todos os colaboradores culminando na cultura daresa, e, portanto alinhando a estratégia
da empresa com todos os colaboradores. Essa € asalemnonstracbes da busca pela
singularidade do atendimento proposto pela empaggagando mais valor e proporcionando

um padréo que o torna diferente de outros.

A estrutura multifuncional proposta pela empresapgprciona adequacdo dos
colaboradores nas diversas atividades, 0 que pdssimanter a mesma qualidade dos
servigos. Ou seja, esta flexibilidade dos colabanesipode ser prontamente atendida em casos
de falta de alguns colaboradores e em momentosrderdao de demanda por produtos.

Outro fator relevante a ser discutido € a quess@oparcerias para o fornecimento de
produtos para manter o padrédo da qualidade. Essarjgafornece ndo apenas esses produtos
para manter o nivel da qualidade, mas, face aorbtationamento interorganizacionaliHot
Dog Yracema obtém recursos dessas empresas que tambdiam na percepg¢do de um
valor maior pelo cliente: as mesas e cadeiras fixasstabelecimento foram concedidas por
uma empresa parceira em forma de beneficio no pagandos produtos.

A empresa mostrou prezar pelo bom atendimento i@ote] pois 0s responsaveis
enxergam esse procedimento como fundamental parenefidelidade dos clientes.

5. CONCLUSOES E LIMITACOES

O estudo possibilitou a andlise de uma pequenaesaprompetitiva diante de sua
capacidade de gerar um relacionamento superioracolente. Essa habilidade foi observada
em diversos momentos, como citado na discussde dasigo. O padrdao singular de
atendimento, a presteza, a preocupacao com oséntokes, a distribuicdo e flexibilidade da
equipe nas diversas atividades, além de seu conefiroento, deixam evidentes que o
relacionamento superior € uma competéncia essete@Ehpresa.

Foi percebido, também, que a habilidade de geflaciomamento superior entre a
empresa e 0 cliente mostrou que pode se tornar ator fle alavancagem competitiva
sustentavel para o futuro. Uma vez que esta capdeidsta embasada em uma cultura
internalizada por todos os colaboradores, assinoawpropria histéria da empresa e em seu
aprendizado, torna-se um recurso dificil de seractap singular e que pode ser expandido para
futuras ampliacées da empresa.

A empresa que mantém um relacionamento superioraaiente pode utilizar esse
procedimento como fundamental para a fidelizac&oadlientes. Entretanto, uma limitacdo do
objetivo do estudo é identificar como esse procé&sgercebido pelo cliente, tanto do lado
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cognitivo, afetivo e na tendéncia a acédo (recomsja pode ser uma abordagem para
estudos futuros.
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