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RESUMO

Em 1988 a Rede de Fast Food Habib’s inaugurou sua primeira loja em Sdo Paulo, hoje com o sistema de
franquias, a empresa possui lojas em todo o Brasil, s6 em Fortaleza-CE sdo seis unidades. Este artigo
analisou qual a estratégia utilizada pela Rede Habib’s que com o slogan “O Zero do Habib’s baixou”
vem conquistando cada vez mais clientes, e sugere seguir o modelo das estratégias genéricas de Porter
(1986), com a tipologia da lideranca baseada em custo. Foi também analisado se sua estratégia estaria
mais proxima de um dos trés posicionamentos estratégicos do Modelo Delta de Hax e Wilde Il (2001). O
estudo foi realizado nas franquias instaladas e em funcionamento na cidade de Fortaleza-CE, com
entrevistas aplicadas no periodo de abril a maio de 2006 nas seis unidades franqueadas na cidade. Os
resultados foram analisados de forma qualitativa por categorias de respostas com a técnica de andlise de
conteiido. Apds os estudos se verificou que a estratégia de sucesso do Habib's ndo estd baseada na visdo
estratégica da lideranca pelo custo total do modelo das estratégias genéricas de Porter (1986),

configurando-se como uma estratégia mais proxima do posicionamento estratégico Melhor Produto do
modelo de Hax e Wilde II (2001 ).
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1. INTRODUCAO

Sendo uma empresa genuinamente nacional, a Rede de fast food Habib’s é a marca que
atualmente encontra-se em primeiro lugar em vendas no Brasil. Criada em 1988 pelo portugués
Alberto Saraiva, quando abriu a primeira loja em Sao Paulo. Em 1999 iniciou a campanha do
“zero do Habib’s” com trés produtos custando menos de R$ 1,00 o quibe, a esfirra e o pastel. Em
2006 enfatiza sua estratégia de baixo custo anunciando que “o zero do Habib’s baixou”.

O problema deste trabalho € inferir qual o modelo tedrico que mais explica o fendmeno
Habib’s, se o de Porter (1986), das estratégias genéricas, ou o de Hax e Wilde II (2001), do
Modelo Delta.

O objetivo geral é comparar os dois modelos, de Porter (1986) e de Hax e Wilde II (2001)
a luz do fendmeno Habib’s, verificando qual a estratégia adotada pela empresa, que vem
proporcionando expressivo volume de vendas e lucros nos ultimos anos.

Como objetivos especificos analisam-se os seguintes: (1) como o crescimento da rede
Habib’s estd ocorrendo na cidade de Fortaleza; (2) a relagdo entre os fraqueados e o franqueador.

Partiu-se do pressuposto que o Habib’s é uma organizacdo cuja estratégia ¢ baseada em
custo, conforme sugere sua campanha de marketing “O zero do Habib’s baixou”, e que o seu
sucesso deve-se a esse fator. Atualmente a marca Habib’s encontra-se no primeiro lugar entre as
redes de fast food genuinamente nacionais (LIMA, 2005, p.1).

O tema ¢é relevante porque desperta novamente a discussdao sobre o modelo porteriano das
estratégias genéricas (1986), analisando a estratégia adotada pela Rede Habib’s considerando os
novos desafios do mercado e a nova visao estratégica proposta pelo Modelo Delta de Hax e
Wilde II (2001).



2. MODELO DAS ESTRATEGIAS GENERICAS DE PORTER

As idéias de Porter foram desenvolvidas a partir das noc¢des de andlise do setor
concorrente, barreiras de entrada, estratégias genéricas, produgdo de valor e de cadeia de valor,
de produtos de substituicdo, até aquelas das vantagens competitivas das nagdes. “Contudo, pode-
se ressaltar que os cavalos de batalha tipicos do porterismo sdo as famosas estratégias genéricas
das quais ele se faz apdstolo: o posicionamento por lideranga em custos € o posicionamento pela
diferenciacao” (AKTOUF, 2002).

Para Bertero, Vasconcelos e Binder (2003), o modelo de competitividade de Porter tem
implicacdes praticas em empresas do mundo todo, sendo um paradigma da estratégia empresarial.

“Na virada do milénio comegaram a surgir criticas aos modelos de posicionamento de
Porter. Mas, como constata Bertero, Vasconcelos e Binder (2003), tais criticas ndo parecem
abalar o encanto que a abordagem de Porter acabou por conquistar a gestdo estratégica”. (SILVA
FILHO, 2004).

Em seu artigo “Tipologia de Estratégias Genéricas de Porter: Reflexdes sobre as Sutilezas
por trds da Simplicidade do Modelo” (CARNEIRO et al., 1997) informam que Porter (1980,
1985) propde uma tipologia de estratégias competitivas genéricas, pelo fato de poderem ser
implantadas por toda e qualquer empresa ou industria.

Nao hé na teoria da estratégia, concep¢ao mais estudada e criticada do que a de Michael
E. Porter. Primeiramente, porque o autor defendeu a necessidade da escolha de uma unica
posicdo estratégica pela empresa (trade-off). Declarou que a empresa deve optar por uma das trés
estratégias genéricas (lideranga custo total, diferenciacdo e enfoque) - ‘“‘conseqiientemente, o
compromisso continuo com uma das estratégias como alvo primdrio é geral mente necessario
para que o sucesso venha a ser atingido” (PORTER, 1986, p.54). A conseqiiéncia para as
empresas que optaram pelo meio termo € a baixa rentabilidade, ressalta o autor.

Em 1996, um artigo publicado por Michael Porter na Harvard Business Review intitulado
“What is Strategy?” apresenta uma nova nuance no pensamento do autor. “Neste momento,
percebe-se uma transi¢do da criagdo de valor unidirecional pela cadeia de valor para uma criagdao
de valor a partir da unidao/ configuracdo de elementos distintos em um sistema de atividades”
(BINDER, 2002, p.2).

Segundo Porter apud BINDER (2002), para se alcancar e manter vantagem competitiva, a
empresa deve organizar as atividades segundo um sistema, observando determinadas dimensdes.
Primeiro, deve-se escolher um conjunto de atividades fundamentalmente diferente dos
concorrentes, de tal forma a gerar uma oferta tUnica. Segundo, as atividades devem estar
articuladas entre si em funcdo dos objetivos quanto a custo, diferenciacdo e escopo competitivo
(produtos, segmentos de mercado, territérios geograficos e canais). Terceiro, no desenho do
conjunto de atividades devem ser priorizados trade-offs — mais de um componente e menos de
outro - para aprofundar e melhor sustentar a vantagem competitiva.

O modelo de andlise competitiva porteriano baseia-se nas cinco for¢as no ambiente de
uma organizagdo que influenciam a concorréncia: ameacas de novos entrantes, poder de barganha
dos fornecedores da empresa, poder de barganha dos clientes da empresa, ameaca de produtos
substitutos e intensidade da rivalidade entre empresas concorrentes (MINTZBERG, 2000, p. 81-
82).

As cinco forcas determinam o grau de concorréncia em uma inddstria e também
influenciam o retorno sobre os investimentos realizados pelas empresas, por isso tém uma
elevada importancia no processo de definicdo de estratégias. Todas estdo presentes, € a0 mesmo
tempo em que influenciam, sdo influenciadas por todas as empresas da indudstria. A empresa que



identificar as origens de tais for¢as e influencid-las em seu favor alcancard melhores posicdes no
setor, conseqiientemente maiores retornos. Para defender sua posi¢do contra os concorrentes €
influenciar as forgas competitivas a seu favor, a empresa dispde da aplicacdo de uma das trés
abordagens estratégicas genéricas de Porter (PISCOPO e OLIVEIRA JUNIOR, 2003, p.5).

A estratégia de lideranca no custo total objetiva alcangar o menor custo possivel por meio
da utilizacdo de politicas e processos que norteiem a empresa para suas atividades fins. Para a sua
efetividade, faz-se necessario que a empresa disponha de uma grande capacidade instalada para
atender elevadas demandas, que resultard em economias de escala e redugdes de custo. Mesmo
considerando importantes os atributos de qualidade e atendimento ao cliente, o foco dessa
estratégia € o custo baixo para conquistar os clientes sensiveis ao preco. Mesmo que a existéncia
e acdo das forcas competitivas influenciem a rentabilidade da empresa, a lideranga no custo total
permite que a empresa obtenha retornos acima da média, e também protege a companhia dos
competidores, uma vez que os custos mais baixos possibilitam o lucro mesmo quando os
concorrentes ja os tenham consumido (PISCOPO e OLIVEIRA JUNIOR, 2003, p.5).

A estratégia de diferenciacdo distingue a oferta da empresa das ofertas dos concorrentes
pela criacdo de um diferencial competitivo. Esta estratégia ndo considera grandes volumes e
preco baixo. Ao contrdrio, a estratégia de diferenciacdo tem a finalidade de atender um nimero
menor de clientes de uma forma mais personalizada, o que inviabiliza a conquista de grande
participacao de mercado. Desta forma, a empresa cria barreiras de entrada aos concorrentes em
virtude da lealdade obtida dos consumidores. O poder de barganha dos compradores reduz a
medida que diminui a sua sensibilidade ao preco e também por causa da escassez de opcdes que
atendam satisfatoriamente as suas necessidades (PISCOPO e OLIVEIRA JIjNIOR, 2003, p. 5-6).
“Esta estratégia envolve desenvolvimento de produtos ou servigcos uinicos, com base na lealdade a
marca e do cliente”. (MINTZBERG, 2000, p.83-84).

A estratégia de enfoque procura centralizar as forcas em um grupo especifico de
compradores, ou em uma determinada drea geografica, portanto o enfoque pode ocorrer de
formas variadas. As estratégias de custo baixo e diferenciacdo aplicam-se com ampla abrangéncia
em todo o setor, diferentemente da estratégia de enfoque que procura atender um alvo especifico
com alta eficiéncia. A empresa compreende que € possivel atender as necessidades de um
publico-alvo mais especifico (PISCOPO e OLIVEIRA JUNIOR, 2003, p.6).

A estratégia de enfoque “pode ser com foco na diferenciacdo, na qual as ofertas sdo
diferenciadas no mercado almejado, ou com foco na lideranca em custo, onde a empresa vende
com baixo custo no mercado almejado”. (MINTZBERG et al., 2000, p.84).

Para se defenderem das forcas competitivas que delineiam o ambiente de negdcios, as
empresas buscam uma dessas formas alternativas de opc¢do estratégica. O mercado entende que
uma decisdo estratégica intermedidria demonstra a indefini¢do da empresa em relacdo ao seu
posicionamento estratégico. Neste caso, Porter defende a incompatibilidade da combinacdo entre
baixo custo e diferenciacdo. Se uma empresa opta em reduzir consideravelmente os seus custos,
ndo deverd gastar esforgos para criar um diferencial, um produto distinto, capaz de conquistar a
lealdade dos consumidores e ser percebido pelo mercado. A indefinicdo estratégica reduz a
rentabilidade da empresa e compromete as possibilidades de sucesso (PISCOPO e OLIVEIRA
JUNIOR, 2003, p. 6-7).

E necessdrio que a empresa tenha um posicionamento bem definido em relacio as opcdes
estratégicas de custo ou diferenciacdo. Porter afirma a insustentabilidade da posi¢do estratégica
sem os “trade-offs” em relacdo as outras atividades, no contexto onde essas atividades sdo
incompativeis. Os “trade-offs” geram a necessidade de escolha e protegem contra repositores e
vaciladores, e surgem por trés razdes: inconsisténcias em imagem e reputacdo, das proprias



atividades e dos limites de coordenagdo e controle internos (PISCOPO e OLIVEIRA JUNIOR,
2003, p.7).

3. MODELO DELTA

As idéias de Porter foram criticadas pelo professor Arnoldo Hax e o consultor Dean Wilde
II ao observarem que a estrutura Porteriana ndo esclarece o sucesso de duas empresas
contemporaneas: a Microsoft e a MCI World Com.

Hax e Wilde II (2001) realizaram uma pesquisa com cem empresas dos Estados Unidos
por um periodo de quatro anos e deduziram que a forma como Porter definiu o sucesso de uma
estratégia ndo abrange as diversas acOes de estratégia das empresas que disputam o mercado na
atualidade. Como resultado desta pesquisa, surgiu uma nova abordagem para o desenvolvimento
de estratégias de negdcios destinado a economia interconectada, que foi denominado de Modelo
Delta. Baseia-se em uma estrutura diferente de negdécios e apresenta processos de adaptacdo que
podem ajudar os executivos a lidar com os novos desafios de complexidade, incerteza e
mudancas.

O Modelo Delta apresenta trés opgOes estratégicas: lock-in de sistema, solucdes para os
clientes e melhor produto. Caracteriza-se por “grandes diferencas em relacdo as teorias
anteriores, afirmam seus criadores, tais como o fato de definir posicionamentos estratégicos que
refletem fundamentalmente novas fontes de lucratividade”. (HAX e WILDE II, 2000, p.88).

O Modelo Delta nao considera o processo de formulagdo de estratégia baseado na
competicdo, enfatiza a amarracdo (bonding) que pode ser obtida entre consumidores,
fornecedores, concorrentes, substitutos e complementadores (PISCOPO e OLIVEIRA JUNIOR,
2003, p. 20).

A visdo porteriana ndo € totalmente desprezada no Modelo Delta, uma vez que “a opcao
estratégica do melhor produto baseia-se nas formas tradicionais de competicdao, que consideram
apenas as dimensdes de baixo custo e diferenciacdo” (HAX e WILDE II, 2000, p. 88 e 89).
Objetivando atingir os clientes que sdo sensiveis ao preco, a empresa oferece o produto a um
menor custo do que a concorréncia. Em alguns casos, a empresa prefere a estratégia de
diferenciacdo e oferece beneficios que acrescentem valor a sua oferta e que atendam as
necessidades especificas dos clientes.

Numa situacdo em que hd oferta de mais produtos e servicos que proporcionem a
satisfacdo das maiorias das necessidades dos clientes usa-se a opcao estratégica de solugoes totais
para o cliente (HAX e WILDE I, 2000, 89). A intencdo € criar fortes lacos com os clientes, o
que resulta em solugdes customizadas. O cliente passa a atuar conjuntamente com a empresa e
contribui para o desenvolvimento de produtos. Essa proximidade permite a previsdo de
necessidades e a producao de novos bens e servicos desenvolvidos por meio da parceria entre os
clientes e a empresa. A estratégia ¢ fundamentada na cadeia de fornecimento, incluindo a cadeia
de fornecimento do cliente. Entretanto, ndo hé viabilidade para se trabalhar com toda a base de
clientes, torna-se necessdrio que o foco seja nos clientes-alvo e ndo em todo o mercado. Para
atingir esse objetivo existem possibilidades: redefini¢do da experiéncia do cliente, alimentacao
horizontal e a integracdo do cliente (PISCOPO e OLIVEIRA J UNIOR, 2003, p. 21-22).

A possibilidade estratégica de redefinicao da experi€ncia do cliente parte da premissa que
a relacdo experimental do cliente com o produto passa por indmeras fases. Os produtos podem
ser financiados, usados, consertados ou repostos. Para atingir a satisfacdo dos clientes redefine-se



a experiéncia de uma nova forma, usando a criatividade. A empresa institui fortes
relacionamentos com os clientes, que funciona como inibidor de cria¢do de lagos do seu ptiblico-
alvo com outros concorrentes. Na posicdo de alimentagdo horizontal o objetivo é ampliar as
relagdes comerciais com os clientes por meio da integracdo e customizacdo de uma gama de
produtos relacionados. Na customizag¢do nao existe a necessidade de se ter a posse do design ou
do processo de manufatura de cada produto que vai compor a solu¢@o customizada. O importante
€ que na solugdo total, produtos e servicos agreguem e compartilhem das informagdes de uso e
preferéncias dos clientes. A empresa ndo se limita apenas em proporcionar um conjunto de
op¢Oes de compra, faz a integracdo e customizacdo de produtos e servicos para oferecer um
beneficio ao cliente. A posicdo de integracdo do cliente tem a finalidade de encarregar-se de
algumas acdes realizadas anteriormente pelo proprio cliente, de realizd-las de uma forma mais
eficiente e eficaz. A empresa consegue oferecer um produto com maior valor agregado ou
vantagens de custo (PISCOPO e OLIVEIRA JUNIOR, 2003, p.22).

Na opcao estratégica de lock-in do sistema a empresa considera todos os atores
importantes do sistema e que contribuem para a criagdo do valor econdmico. Nessa estratégia, a
empresa preocupa-se especificamente em atrair, satisfazer e reter os complementadores que nao
sao necessariamente fornecedores ou competidores. O complementador pode ser compreendido
como um provedor de servicos que real¢a direta ou indiretamente a oferta da empresa e assim
interfere na demanda de seus produtos e servigos. Para que a empresa se estabeleca na posi¢ao de
lock-in do sistema, algumas condicdes devem ser atendidas: existéncia de retornos marginais
crescentes e efeitos das redes externas (PISCOPO e OLIVEIRA J IjNIOR, 2003, p. 23-24).

Para Hax e Wilde II, o primeiro grande desafio das empresas no mundo atual é definir sua
visdo estratégica, o segundo executd-la. Na realidade, o insucesso das estratégias deve-se mais a
execucio ineficaz do que na sua ma formulagdo. E dificil detectar hoje uma posicio estratégica
verdadeiramente diferenciada na medida em que as empresas exageram no processo imitativo,
reproduzem modelos de estratégias umas das outras. O Modelo Delta enfatiza a escolha de uma
posicdo estratégica diferenciada e determina a integracdo dos processos coletivos, pois 0s
processos fundamentais da empresa dao origem a uma posi¢do competitiva privilegiada e nao
somente o processo empresarial, como a efic4cia operacional. (HAX e WILDE II, 2000, p.81).

No mercado atual, superar a complexidade e a incerteza é o maior desafio das empresas
modernas. A estratégia deve ser adaptada continuamente. Para que isso ocorra, a implantacdo
deve ser resultado das mudancas do mercado e de uma percepcao mais real do que ocorre nele. O
Modelo Delta estabelece os processos de adaptacdo, desde a concepcdo da estratégia a sua
execugdo. No seu escopo ele destaca os processos-chave do negdcio que sdo repositorios das
tarefas operacionais primadrias; alinha o papel desses processos a posicdo estratégica desejada e
busca a integracdo desses processos para gerar uma agdo unificada e incorporar mecanismos de
feedback como parte central de cada processo, a fim de assegurar a flexibilidade e a mudanca em
um mercado incerto (HAX e WILDE II, 2000, p.92 ).

4. METODOLOGIA

Trata-se de estudo de caso, em que foram analisadas todas as empresas franqueadas da
rede Habib’s, instaladas na cidade de Fortaleza. Foram entrevistados representantes das unidades,
in loco. Em duas unidades foram entrevistados os sécios, € em quatro os gerentes. Foram
realizadas entrevistas com roteiro, com perguntas abertas, focadas no equacionamento do
pressuposto levantado.



Segundo Yin (2002, p. 32), “um estudo de caso € uma investigacdo empirica que investiga
um fenOmeno contemporaneo dentro de seu contexto de vida real, especialmente quando os
limites entre o fendmeno e o contexto ndo estdo claramente definidos”.

A pesquisa de campo foi realizada objetivando captar detalhes da relacdo dos franqueados
com os franqueadores e suas percepgdes a respeito da estratégia de baixo custo idealizada pela
franquia Habib’s e suas relagdes de parcerias, caracterizando um estudo de caso. Quanto a
tipologia das lojas instaladas em Fortaleza, sdo tradicionais, com atendimento de garcom,
constituida de amplo saldo e demais servicos.

O levantamento das informagdes foi realizado com as seis lojas franqueadas em Fortaleza
(trés lojas pertencem a um mesmo franqueado), o que se caracterizou como uma pesquisa
censitdria. A pesquisa obteve a colaboragdo dos franqueados e gerentes das lojas do Habib’s. As
entrevistas foram realizadas diretamente pelos pesquisadores, o que possibilitou uma melhor
compreensdo das respostas e permitiu o acréscimo de esclarecimentos sobre como certos
procedimentos ocorrem nas franquias.

Utilizou-se a entrevista com roteiro, no qual as perguntas abordaram os aspectos da visao
de mercado e administrativa; e a visdo estratégica. Foi realizado inicialmente o pré-teste em um
dos franqueados, em seguida o roteiro foi dividido nestas duas visdes, com dez perguntas abertas,
e foram aplicados no periodo de abril a maio de 2006, com os seis pontos de venda franqueados
da Rede Habib’s em Fortaleza-CE. A técnica de analise dos dados utilizada foi a de conteudo, os
resultados foram analisados de forma qualitativa por categoria de respostas (conforme Quadros 1
a’7).

Foram também utilizados no estudo dados secundarios obtidos no site do Habib’s, e na
observacao feita nas lojas, utilizando os produtos e servicos, comprando e degustando alguns
produtos e testando servigcos como o atendimento dos garcons e no balcao, o delivery e o drive-
thru.

Em relacdo ao tema em estudo, os seguintes autores ja estudaram os modelos de estratégia
genéricas de Porter (1986) e o Modelo Delta de Hax e Wilde II (2001): Piscopo e Oliveira Jtnior
(2003), Azevedo e Costa (2002). Sendo em seus artigos nao aplicaram o modelo em um estudo
de caso, como neste estudo.

A andlise de conteido, por meio de critérios bem definidos, classifica os elementos
constitutivos de um conjunto, diferenciando-os entre si, e depois, reagrupando-os segundo
categorias (BARDIN, 1979, p. 117).

Segundo Yin (2002, p. 33) “... o contraste entre evidéncias quantitativas e qualitativas ndo
diferencia as vdrias estratégias de pesquisa”. Ou seja, em experimentos ou levantamos podemos
ter como base evidéncias qualitativas e em pesquisa histérica podemos incluir evidéncias
quantitativas.

Conforme Bardin (1979, p. 31-33), a andlise de contetido “é¢ um conjunto de técnicas de
andlise das comunicacdes”. A sua utilizagdo permite ir além dos significados, da simplicidade da
leitura. Aplica-se a tudo que se relaciona a comunicacdo escrita, verbalizada e a comunicagdo
ndo-verbal: gestos, posturas, comportamentos e outras expressoes culturais. A andlise de
conteddo se realiza em trés momentos: a pré-andlise, a exploracao do material e o tratamento dos
resultados: a inferéncia e a interpretacao.

O estudo teve por base tedrica o autor Michel Porter (1986), com o modelo das estratégias
genéricas, e 0 Modelo Delta de Hax e Wilde II (2001), com os trés posicionamentos estratégicos.

5. ESTUDO DE CASO



5.1 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

Na década de 70, o portugués Alberto Saraiva assumia a geréncia da panificadora que se
situava no bairro do Brds, zona leste de Sao Paulo. Para destacar o seu negdcio ele percebeu que
precisava se diferenciar dos concorrentes e trabalhar gerencialmente na redugdo dos custos. Logo
depois montou uma churrascaria, pizzaria e pastelaria, cursando neste periodo a faculdade de
medicina.

A idéia de criagdao do Habib’s surgiu a partir da contratacdo de um cozinheiro especialista
em comida drabe, o Sr. Paulo Abud, especialista em esfirras e kibes. Sob sua orientacio, Saraiva
aprendeu a culindria tipica do Oriente Médio que era restrita a comunidade e a classe média alta
que freqiientava os restaurantes especializados. Consciente que os restaurantes da época
ofereciam comida drabe a pregos caros e, percebendo a oportunidade de mercado, decidiu montar
um fast food nesse ramo com precos acessiveis.

No ano de 1988, o Habib’s inaugura a sua primeira loja na Rua Cerro Cor4, na cidade de
S@o Paulo. Em 1999, inicia-se a campanha do “zero do Habib’s. Destacam-se trés produtos que
custam menos de R$ 1,00 (pastel de queijo e de carne, quibe e esfirra de carne e de queijo),
reforcando o comprometimento do Habib’s com o consumidor por meio de uma politica de
precos baixos.

O Habib’s possui fortes atributos em termos de localizacdo de suas lojas e um mix de
produtos amplo, e cabe lembrar que foi em decorréncia de uma insistente campanha de marketing
que anunciava que seus precos come¢avam com ‘“Zero”, que todo o posicionamento do Habib’s
foi construido nos dltimos oito anos. Ela € claramente uma rede que foca nas classes B, C e D,
altamente sensivel em termos de precos. Apdia a sua estratégia em uma gestao eficaz de custos e
¢ altamente promocional, sempre focando em precos como principal argumento de venda
(MARIANQO, 2004, p.1 -2).

Em 2006, o Habib’s enfatiza mais uma vez a sua estratégia de baixo custo quando anuncia
que “o zero do Habib’s baixou”. A grande aceitacdo do Habib’s pela populacdo vem resultando
num expressivo volume de vendas. Anualmente sdo vendidos por ano, aproximadamente, 20
milhdes de quibes, 10 milhdes de pratos drabes, 10 milhdes de beirutes e 3 milhdes de pizzas, e
em 2004 foram vendidos 650 milhdes de esfirras (LIMA, 2005, p.1).

Todo o projeto de expansao da rede Habib’s estd baseado no indice de aceitagdo do seu
carddpio pelo consumidor e na capacidade mercadoldgica das diversas regides analisadas para a
instalacdo de trés modelos distintos de operacdo de loja: o tradicional, com atendimento de
garcom, constituida de amplo saldo e demais servigos (viagem, drive-thru e playground), o fast
food, lojas de auto-atendimento, mais compactas e que, pela rapidez, estdo voltadas a locais de
grande movimento como as regides centrais € shopping centers, € mais recentemente o modelo
28 minutos, lojas compactas e que s6 operam com o sistema delivery e drive-thru (LIMA, 2005,
p-2).

Crescer com qualidade. Com esta proposta a rede Habib’s desenvolveu uma estrutura
voltada a atender seus clientes de forma personalizada, diferenciando seu carddpio e investindo
continuamente nos setores de apoio que irdo garantir um alto padrao de qualidade em produtos e
servicos. Desta forma toda a expansdo da marca estd baseada em nove centrais de producdo nas
principais regidoes do pais, que atendem a um leque de lojas num raio maximo de 300 km, para
garantir a maxima qualidade do produto final (LIMA, 2005, p.2).

Esse crescimento sé foi possivel diante das inovagdes propostas pela rede e bem aceitas
pelo consumidor. “Nao basta atender o cliente com eficiéncia e sim surpreendé-lo sempre”,
ressalta Saraiva. Com essa filosofia, o Habib’s lancou novos produtos e diferenciadas praticas no



segmento fast food, sendo o primeiro a lancar um servigo de entregas em 28 minutos ou o cliente
nao paga pelo pedido (LIMA, 2005, p.2).

Tornar real a missdo da busca pela plena satisfacio do cliente ndo é tarefa ficil. E vital
para a empresa ter uma equipe altamente treinada e comprometida com o negdécio. Para manter a
motivacdo em alta dos funciondrios (denominados de clientes internos), a rede premia os mais
destacados, tanto profissionalmente como financeiramente (MARIANO, 2004, p. 4).

A Rede Habib’s possui centrais de produ¢do que funcionam como fornecedores para todo
o Brasil. Sdo unidades centrais de manipulacdo e distribuicdo dos itens do carddpio: Padaria
industrial (Arabian Bread), Sorvetes (Ice Lip’s e Portofino), Laticinios (Promilat), Contact Center
(Voxline), Propaganda e Marketing (PPM), Engenharia e Projetos (Vector 7), Franquia
(Franconsult), Consultoria Imobilidria (Planej). Possui estrutura de apoio as lojas, composta pelos
departamentos de recursos humanos, controle de qualidade, controle operacional, implantacdo de
lojas, planejamento mercadolégico e sistemas, captacdo de pontos, franquia e comunicacdo
corporativa. As centrais sdo dotadas de equipamentos modernos, garantindo uma qualidade
inalterdvel em todos os produtos fornecidos. Para exemplificar, a central de producdo de Sao
Paulo funciona vinte e quatro horas e manipula toneladas de alimentos, dentro dos mais rigidos
padrdes de qualidade, mantendo boas préticas de manipulagdo, avaliando fornecedores e suas
matérias-primas, desenvolvendo andlises microbioldgicas da dgua e produtos prontos, além de
um efetivo controle na recep¢do de mercadorias e adequado monitoramento da higiene pessoal,
equipamentos e instalacdes (LIMA, 2005, p.2).

Isto caracteriza uma grande capacidade instalada da rede para atender elevadas demandas,
que resulta em economias de escala e redugdes de custo (visdo porteriana) (SANTOS, 2002, p.3).
O maior risco é a possibilidade de a empresa enfatizar os custos em detrimento de outros
aspectos, o que, em ultima anélise, pode levar a uma situagdo em que a empresa tem capacidade
de gerar produtos altamente competitivos em termos de custos, mas em completa desarmonia
com as expectativas do mercado, risco superado pelo mix de produtos do Habib’s.

5.2 ESTUDO DE CASO

As seguintes categorias foram utilizadas para a elaboracdo do questiondrio de entrevista:
situacdo do ramo de fast food em Fortaleza; fornecedores; principais produtos vendidos e sua
lucratividade; visdo estratégica; principais veiculos de propaganda da franquia; a campanha “O
zero do Habib’s baixou” e os clientes e concorrentes da rede.

No Quadro 1, evidencia-se as citacdes dos entrevistados em relacdo ao ramo de fast food
na cidade de Fortaleza.

Quadro 1 — Citagdes dos entrevistados sobre a situacdo do ramo de fast food em Fortaleza
FRANQUEADOS Fast Food em Fortaleza
“O Habib’s alcangou o limite mdximo do mercado local, o ramo de

1 | Franqueado 1 . p -
q fast food em Fortaleza estd passando por um periodo de saturagdo”.
2 | Franqueado 2 “Saturado e estagnado”.
3 | Franqueado 3 “Estdvel com possibilidade de pequeno crescimento”.
“No momento, o ramo de fast food em Fortaleza permanece
4 | Franqueado 4 . o
estabilizado”.
5 | Franqueado 5 “O ramo encontra-se um pouco estabilizado”.
6 | Franqueado 6 “H4 trés anos ndo se tem crescimento no faturamento”.

Fonte: (FORTE, OLIVEIRA NETO e ALMEIDA, 2006).



Percebeu-se um consenso, por parte dos entrevistados, em afirmar que no momento o
ramo de fast food em Fortaleza esta passando por um periodo de saturacdo e que ndo ha sinais de
expansdo, mas apresenta movimento satisfatério de faturamento.

No Quadro 2, evidencia-se as citacoes dos entrevistados referente a relacdo dos
franqueados com os fornecedores.

Quadro 2 — Citac¢des dos entrevistados sobre relacionamento com fornecedores

FRANQUEADOS Fornecedores

“A matéria-prima vem da matriz em Sao Paulo (rede de fornecedores
proprios), uma pequena parte advém do mercado local”.

“Compra na prépria rede de fornecimento da franquia. A compra em
2 | Franqueado 2 Fortaleza é coordenada por uma consultoria master (franqueado da
loja master)”.

“A maioria dos insumos € adquirida junto ao centro de distribui¢dao

3 | Franqueado 3 da rede, os demais sdo adquiridos via pesquisa de precos no mercado
local”.

“Quase a totalidade das matérias-primas € fornecida pelos centros de
abastecimento da franquia”.

“Vem da cozinha central (loja master) que cuida da qualidade dos

5 | Franqueado 5 produtos, ambientacdo, operacional e recursos humanos de todas as
outras lojas”.

“Da central de producdo que uniformiza o padrdo, sabor e qualidade
6 | Franqueado 6 dos produtos. Alguns produtos comprados fora da central t€ém que
passar no controle de qualidade”.

Fonte: (FORTE, OLIVEIRA NETO e ALMEIDA, 2006).

1 | Franqueado 1

4 | Franqueado 4

No Modelo Delta, uma empresa para atrair clientes deve estd devidamente posicionada
como “padrdo proprietdrio”. Isso ocorre quando hd uma ampla rede de complementadores que
estd preparada para trabalhar com os seus produtos (HAX e WILDE II, 2001, p.82,83). No caso
do Habib’s, as empresas fornecedoras que foram criadas pela propria franquia para fornecer a
matéria-prima dos produtos tém o padrao de qualidade exigida pela rede e ha significativos
ganhos em sua estrutura de custos. Ao mesmo tempo oferece precos baixos de alguns produtos
diferenciados e repassa possiveis perdas de ganhos para outros produtos como é o caso das
bebidas e sobremesas.

No Quadro 3, evidencia-se as citacdes dos entrevistados sobre os principais produtos

vendidos pela franquia e a sua lucratividade.

Quadro 3 — Citacdes dos entrevistados sobre os principais produtos vendidos e sua lucratividade
FRANQUEADOS Produtos e Lucratividade

“Alguns produtos nao dao lucro, funcionam como chamariz (alguns

tipos de esfirras), a margem de lucro € definida pela rede”.

“O lucro advém dos produtos mais caros: bebidas e sobremesas. Os

pratos drabes foram adaptados ao paladar brasileiro”.

“Tem alguns produtos com pregos baixos e pouco lucro, o maior

lucro vem das bebidas, sobremesas e pratos drabes”.

1 | Franqueado 1

2 | Franqueado 2

3 | Franqueado 3

4 | Franqueado 4 “Os produtos mais rentdveis sdo as bebidas e as sobremesas”.
“O preco € estabelecido pelo escritério central. Em volume de vendas
5 | Franqueado 5 o primeiro lugar € das esfirras, o segundo vem as pizzas, sanduiches

e pratos drabes. Bebidas e sobremesas sdo os mais lucrativos”.
“A esfirra € o carro-chefe das vendas. As bebidas e sobremesas tém
uma maior margem de lucro”.

6 | Franqueado 6
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Fonte: (FORTE, OLIVEIRA NETO e ALMEIDA, 2006).

Cinco dos entrevistados afirmaram que o preco popular deve-se a um fator de economia
obtido em funcdo de que a maioria dos ingredientes utilizados nas lojas € fabricada pela rede; o
que por outro lado garante a qualidade dos produtos. Esses produtos populares garantem o bom
trafego de clientes nas lojas e alguns se confundem com a prépria marca da franquia (esfirras e
quibes). Para Hitt, Ireland, & Hoskisson (2001, p.172), as empresas que utilizam eficazmente a
combinacdo de baixo custo e diferenciacdo alcangam uma posicdo estratégica privilegiada, pois
adquirem um maior grau de adaptabilidade e uma maior agilidade para responder as mudancas
dos mercados.

No Quadro 4, evidencia-se as citagdes dos entrevistados sobre a visao estratégica da rede
e dos fraqueados.

Quadro 4 — Citacdes dos entrevistados sobre visdo estratégica e relagdo franqueador e franqueados
“Servir o melhor produto possivel ao melhor preco. Oferecer um
ambiente agraddvel e cordial na loja”.

“Foco no cliente, qualidade do produto, preco baixo e treinamento do
corpo funcional constante”.

“O franqueado contribui na elaboracio do planejamento estratégico,
3 | Franqueado 3 principalmente nas questdes locais e regionais. Os principais focos
sdo: o prego, a qualidade e a atendimento”.

“H4 planejamento semestral e avaliagdes mensais. H4 reunides
periddicas dos franqueados com uma consultoria master local”.
“Qualidade, atendimento e preco. A busca por uma boa ambiéncia

5 | Franqueado 5 leve a bons relacionamentos na loja, tanto para os clientes como para
os colaboradores”.

“As decisdes estratégicas sdo locais, permeadas pela visdo
empresarial do franqueador”.

Fonte: (FORTE, OLIVEIRA NETO e ALMEIDA, 2006).

1 | Franqueado 1

2 | Franqueado 2

4 | Franqueado 4

6 | Franqueado 6

Os seis entrevistados informaram que a estratégia geral é concebida e repassada pelo
franqueador, sendo executada pelas lojas. As orientacdes gerais advém do franqueador, mas
existem pequenas contribuicdes locais. O franqueado recebe todo o know-how da rede e todo o
suporte e deposita a sua confianga nas inovagdes da dire¢do nacional da franquia. Dentre os
entrevistados, quatro afirmaram que sdo realizadas reunides periddicas para troca de experiéncia,
e que acontecem treinamentos com funciondrios de varias lojas conduzidas pela consultoria
master de Fortaleza. Existe um controle sanitdrio rigoroso realizado pelo franqueador que
estabelece visitas sistemdticas de uma nutricionista da rede.

No Quadro 5, evidencia-se as citagdes dos entrevistados sobre as principais midias
utilizadas para veicular as propagandas da rede Habib’s.

Quadro 5 — CitacOes dos entrevistados sobre os principais veiculos de propaganda da rede Habib’s
1 | Franqueado 1 -
Utiliza-se a propaganda em televisao e outdoors. O delivery funciona sob
o lema “se vocé pedir e ndo receber em 28 minutos, ndo paga o pedido”.

2 | Franqueado 2

3 | Franqueado 3 A franquia utiliza a televisdo e outdoors para veicular suas propagandas.
“O grande crescimento do habib’s, nos dltimos anos, deve-se a troca de
4 | Franqueado 4 horérios das propagandas (de hordrios nobres para programas mais

populares como o Ratinho e o Ledo)”.
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“Sdo realizadas via outdoors, televisio, banners € mobilis. O

5 | Franqueado 5 telemarketing receptivo € forte com o lema do delivery - entrega em 28
minutos”.

“Sdo centralizadas pelo franqueador. As propagandas sdo veiculadas
através de panfletos, jornais e faixas”.

Fonte: (FORTE, OLIVEIRA NETO e ALMEIDA, 2006).

6 | Franqueado 6

Considerando a influéncia do marketing na sustentacdo da imagem e credibilidade da
empresa, todos os entrevistados enfatizaram que a campanha promocional € idealizada pelo
franqueador e que o Habib’s deu uma grande guinada nas vendas quando passou a anunciar os
seus produtos em programas e hordrios mais populares. A estratégia mercadoldgica da rede
baseia-se em trés fatores principais: melhor preco, qualidade e bom servi¢o (qualidade e rapidez
no atendimento, em ambiente agraddvel, com atendimento nas mesas, no balcao, delivery e drive-
thru). O Habib’s popularizou as esfirras drabes que hoje representam a principal protagonista das
propagandas e o produto mais vendido. Outros produtos de destaque em vendas sdo as pizzas,
quibes, pratos drabes e beirutes.

As acgdes de propaganda do Habib’s tém sido bem aceitas pelos clientes, sendo em midia
televisiva e outdoors; a rede se expandiu com mais rapidez que os seus concorrentes; o lema da
franquia € - servir o melhor produto possivel com o melhor preco em ambiente agraddvel e
cordial, o mais rapido possivel;

As empresas relataram em sua totalidade que somente € possivel estabelecer esse tipo de
campanha promocional devido a consolida¢do da qualidade dos produtos da rede. Sdo convictos
de que somente o preco baixo ndo garante o sucesso das vendas, hoje o consumidor estd mais
exigente em relacao ao fator qualidade.

No Quadro 6, evidencia-se as citacdes dos entrevistados sobre a campanha “O zero do
Habib’s baixou”.

Quadro 6 — Cita¢des dos entrevistados sobre a campanha “O zero do Habib’s baixou”
FRANQUEADOS “Q zero do Habibs baixou”

“O zero é o chamariz. Enfatiza o produto mais popular: as esfirras. Dos
fast food s6 o Habib’s vende bebidas”.
“Mais ou menos. Além do preco € necessario passar também a idéia de
um bom atendimento e de uma boa qualidade a campanha”.
“A campanha ndo se refere sé ao preco, mas também a qualidade e o
3 | Franqueado 3 atendimento da franquia. O Habib’s € a tinica franquia de fast food em
Fortaleza que vende bebidas”.
“Sim, mas porque o Habib“s ja consolidou a sua marca com um bom
atendimento e qualidade de produtos”.
Franqueado 5 “E para trazer clientes que visam o preco baixo”.
6 | Franqueado 6 “Sim € a estratégia utilizada para atrair clientes”.

Fonte: (FORTE, OLIVEIRA NETO e ALMEIDA, 2006).

1 | Franqueado 1

2 | Franqueado 2

4 | Franqueado 4

9]

O Quadro 6 apresenta a estratégia mercadoldgica do Habib’s, a idéia de menor preco “o
zero do Habib’s baixou” (lideranca de custo) relaciona-se apenas a alguns produtos que
funcionam como chamariz. Desses produtos destaca-se a “‘esfirra” que diferencia a franquia de
outras redes de fast food (diferenciacdo). No estudo de Piscopo e Oliveira Junior, apresenta-se a
pesquisa realizada por Jones & Butler (1988) onde os autores enfatizam que os custos de
transacdo constituem o principal fator da diferenciacdo, e os custos de produgdo sdo o principal
fator da lideranga no custo total. Isso indica que “as diferencas entre as referidas estratégias sao
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diferencas mais relacionadas a intensidade do que ao tipo, mostrando que cada estratégia
representa uma combinacao de diferenciacdo e baixo custo”.

Na opinido de Hill (1988) a busca do bindmio diferenciacdo e baixo custo
simultaneamente € possivel e isto resulta de mais componentes do que aqueles trés citados pelo
Porterismo (1986).

No Quadro 7, evidencia-se as citagdes dos entrevistados sobre os seus clientes e
concorrentes.

Quadro 7 — CitacGes dos entrevistados sobre os clientes e concorrentes
“Os proéprios franqueados e o Bebelu séo os principais concorrentes. Os
clientes sdo de todas as idades e classes sociais”.

“Os maiores concorrentes sdo o Mc Donald, o Bebelu e os demais

2 | Franqueado 2 franqueados. Os clientes do Habibs s@o criancas, adolescentes, adultos,
inclusive da terceira idade das classes A, B, Ce D”.

“Os demais franqueados sdo os principais concorrentes. A maioria dos
clientes de baixa renda ndo freqiienta a loja”.

1 | Franqueado 1

3 | Franqueado 3

4 | Franqueado 4 “O Bebelu e os demais franqueados sdo os maiores concorrentes”.
“O proéprio Habib’s e o Mac Donald. Em relagdo aos clientes, a loja
5 | Franqueado 5 recebe desde criangas a pessoas idosas. O Habib’s tem toda uma

programacao e espago para atender bem a familia”.

“O maior concorrente do Habibs € o proprio Habib’s. Os clientes sdo das
classese C”.

Fonte: (FORTE, OLIVEIRA NETO e ALMEIDA, 2006).

6 | Franqueado 6

No Quadro 7 percebe-se que os principais concorrentes do Habib’s sdo o Mc Donald’s e o
Bebelu, além da concorréncia entre os proprios franqueados. Os que seus clientes sdo pessoas de
todas as classes sociais, destacando-se principalmente as classes B e C; incluindo criangas,
adolescentes, adultos e idosos.

Na perspectiva do Modelo Delta, observa-se que os lacos de relacionamento
“Fundamentalmente dizem respeito as for¢as que unem o produto ou servico ao cliente. Na op¢ao
de melhor produto, eles ocorrem de acordo com as caracteristicas do produto em si”. (HAX E
WILDE II, 2000, p.90).

6. CONCLUSAO

Pela pesquisa realizada, os entrevistados apontaram que a relagao entre os franqueados e o
franqueador € considerada boa, com os franqueados seguindo as orientagdes da franquia, porém
com espago para desenvolver seu negdcio em sintonia com as estratégias da empresa, que fornece
todo o apoio, desde a capacitagdo até orientagdo na escolha do ponto. Sendo as estratégias de
precos e marketing determinadas pelo franqueador. Existindo na praca de Fortaleza, um
franqueado master, que realizada todo o trabalho de coordenacdo e apoio as demais lojas, em
articulacdo com o franqueador. As entrevistas demonstram, na visdo dos franqueados, que o
mercado local estd estabilizado, com tendéncia a saturagdo, onde as lojas Habib’s jd comecam a
concorrer entre si.

Em todos os pontos de venda pesquisados, os entrevistados demonstraram em suas
respostas que a empresa pratica precos baixos para atrair clientes, possui vantagem competitiva
para trabalhar com lideranca no custo total com relagdo a alguns produtos, em virtude
principalmente de ter uma rede de fornecimento de insumos nas principais regides
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metropolitanas, além de possuir produtos diferenciados, de qualidade, que primam pelo bom
atendimento, com uma boa variedade de servicos.

Essas caracteristicas remetem ao posicionamento estratégico Melhor Produto do Modelo
Delta, de Hax e Wilde II, onde fica evidente que o Habib’s adota uma estratégia que se adequa a
esse posicionamento, com um alcance descaracterizado de baixo custo de alguns produtos, e
outros de qualidade, diferenciados; e cuja escala dos produtos procura absorver uma boa fatia do
mercado de fast food, buscando lagos de relacionamento, por meio da conexdo com os produtos,
para ser o primeiro do mercado na venda de esfirras e pratos drabes, por exemplo, e projetos
dominantes, como a entrega garantida em 28 minutos e menor pre¢o em alguns produtos como
esfirras e pizzas.

As caracteristicas da rede Habib’s, conforme informagdes obtidas nos artigos pesquisados
e nos resultados das pesquisas realizadas com os seis pontos de venda em Fortaleza, mostraram
que a empresa procurou aumentar o alcance dos produtos, incluindo caracteristicas nos produtos
de forma a adapta-los ao mercado brasileiro, como por exemplo, colocando menos condimentos
comuns na culindria drabe, e utilizando uma massa de pao mais macia para o pao drabe; tudo isso
a medida que procurava encontrar o melhor posicionamento deste no mercado.

A escala de producdo também foi considerada estratégica pela empresa, que buscou
aumentar o seu nivel de participacdo no mercado, avaliando o posicionamento dos seus melhores
produtos, o que ficou demonstrado nas pesquisas realizadas no site da empresa na internet, em
artigos, € nas entrevistas, evidenciando sua estratégia de aumentar o volume de vendas dos
produtos.

Nos lagos de relacionamento a rede Habib’s procura usar as for¢as que unem os produtos
e servicos ao cliente, de acordo com as caracteristicas do produto em si. Como processo de
adaptacdo identificou-se como fundamentais e presentes no dia-a-dia da empresa: - a eficdcia
operacional que € de suma importancia, para o fornecimento de produtos e servigos ao cliente,
incluindo todos os elementos da cadeia de fornecimento, produzindo a infra-estrutura de custos e
ativos mais eficaz para sustentar a posicao estratégica desejada pela empresa, a qual configura o
cerne da maquina produtiva e a fonte de capacidade e eficiéncia (HAX e WILDE II, 2000, p.91).
Verificou-se que todos os entrevistados afirmaram que o processo operacional, com o
fornecimento dos insumos pelas centrais de abastecimento, era bem realizado e contribuia para os
baixos precos dos produtos e para a boa qualidade destes, o que também constitui sua estratégia
de foco no cliente, servindo para atrai-los e manté-los. (HAX e WILDE II, 2000, p.94).

Quanto 2 inovacdo a empresa vem agregando sempre novos produtos (como o pastel
Belém) e novos servicos (como a entrega rapida em 28 minutos) para manter a viabilidade atual e
futura do negdcio, mobilizando para tanto, todos os recursos criativos da empresa, como
capacitacdo técnica (fornecendo consultoria, por meio do franqueador e dos franqueados master —
e até com a criagdo de uma universidade para treinar seus gerentes e funciondrios), e com
consistente propaganda na midia em campanhas como a do Zero do Habib’s - que divulga sempre
produtos do Habib’s com pregos abaixo de R$ 1,00 (um real), ou seja, comecando com zero
(custando alguns centavos do real). Procurando, assim, manter sua vantagem competitiva
(produtos com o menor preco, como as esfirras, pastéis e pizzas) e um desempenho financeiro
superior (produtos lucrativos, como as bebidas, sobremesas e pratos drabes).

As atitudes da empresa sdo condizentes com sua posicdo estratégica, e os resultados
servem de opinido para que sua estratégia seja adaptada a medida que o mercado exige (HAX e
WILDE II, 2000, p.91). Com servigos como UTI para os franqueados e Central de Atendimento
ao Cliente, a empresa procura obter esse feedback.
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“O Modelo Delta atende bem a complexidade ao fornecer uma rica estrutura as empresas
que associam as opg¢oes de estratégia as suas atividades, sem o risco de simplificar as decisdes”
(HAX e WILDE 11, 2000, p. 94).

A expansdo e solidez da Rede Habib’s se assentam no tripé: qualidade, preco e lucro,
todos com fundamental importancia no sucesso. “Temos qualidade, o tiquete médio é muito
baixo e as lojas sdo lucrativas”, avalia Saraiva. Qualidade inclui a forma de atendimento
(MARIANO, 2004, p.2). Dentro das caracteristicas do posicionamento estratégico do Modelo
Delta, de Hax e Wilde II (2000) observa-se que na op¢cao Melhor Produto, o alcance do produto é
descaracterizado (de baixo custo), cheio de qualidades (diferenciado); a escala do produto (é a
participacao no mercado); os lacos de relacionamento de conexdao com o produto (o primeiro no
mercado e projeto dominante); a partir do que se verifica semelhanga entre este modelo e a
estratégia de sucesso do Habib’s.

A rede Habib’s apesar de parecer seguir a estratégia da lideranca baseada em custos, do
modelo porteriano das estratégias genéricas, na verdade aproxima-se mais do posicionamento
estratégico do Melhor Produto do Modelo Delta, de Hax e Wilde, que se coaduna a estratégia da
empresa, o que ficou evidenciado nos resultados obtidos na pesquisa com os franqueados Habib’s
em Fortaleza. A empresa ndo segue, portanto, a estratégia baseada em custos, proposta por Porter,
e sim, mostra seguir a estratégia de posicionamento do melhor produto do Modelo Delta de Hax e
Wilde II. A propaganda “O zero do Habib’s baixou” é apenas uma campanha promocional que
visa atrair os clientes para os pontos de venda da rede, e a empresa a partir dai procura conquista-
los com a qualidade e o bom servigo, além dos precos competitivos, obtendo, porém, maior
lucratividade com os produtos diferenciados e de precos médios a altos.

Como o estudo incluiu apenas as franquias instaladas no municipio de Fortaleza, um
estudo mais abrangente poderia evidenciar alguns resultados e conclusdes ndo contempladas
nesta pesquisa. Em novos estudos poder-se-a inferir conclusdes diferenciadas a partir da andlise
de outros mercados para ratificar ou refutar as conclusdes observadas. A titulo de sugestao, pode
ser analisada numa futura pesquisa, a adequagdo do modelo Habib’s a0 modelo de estratégia “a
metafora do foguete” (MINTZBERG e QUINN, 2000, p. 97 a 105).
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