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Resumo

Este case descreve como a rede de comida arabe Habibs se transformou na maior rede de fast-food
nacional. Os numeros apresentados pelo grupo impressionam: em 2004 foram comercializadas
650 milhdes de esfihas para um total de 120 milhdes de clientes que foram atendidos por meio do
esforco de mais de 12.000 funcionarios diretos.

O caso visa trazer subsidios para a analise dos principais fatores responsaveis pelo éxito do
negodcio que tem como principal proposta de valor a comercializacdo de produtos a precos baixos com
boa qualidade para o publico de baixa renda. Trata-se de um auténtico representante nacional das

estratégias denominadas “low fare, low cost”.
Palavras-chave: servigos, comportamento do consumidor de servigos, operagdes de servigos, estratégia “low fare, low
cost”

Abstract

This case describes how the Habib’s became the largest brazilian fast food chain. The numbers
presented for the group make an impression: 650 millions of esfihas sold in 2004; 120 millons of
clients and 12.000 of employes.

This case aims to bring subsidies to for the analysis of the main responsible factors for the
success of the business. The value proposition of the group is sell products with low prices and
good quality to the poor people. Habib’s is an authentic brazilian representative of the strategy call
as “low fare, low cost”.

Keywords: services, consumer behavior in services, service operations, strategy “low fare, low cost”
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HABIB’S FAST-FOOD

Quando a rede Habib’s inaugurou, em 1988, sua pri-
meira loja na Rua Cerro Cora em Sdo Paulo, o merca-
do de alimentagdo ndo imaginaria o crescimento ver-
tiginoso que o Habib’s iria trilhar na ultima década,
alcancando a marca atual de 260 enderecos distribu-
idos pelo Brasil, o que colocou a marca como a maior
rede de fast-food genuinamente brasileira.

Certamente, seu fundador, Alberto Saraiva, nao tinha
a dimensdo de que a estratégia que ele implementou,
responsavel pelo sucesso do grupo, trata-se de um
dos modelos de negdcio mais badalados do atual con-
texto organizacional. Esse modelo teve como elemen-
to precursor a companhia Southwest Airlines no seg-
mento aéreo e ficou conhecido como o modelo “low
fare, low cost”. Trata-se de uma estratégia em que as
organizagfes adotam uma poderosa combinagao de
baixo preco e alta qualidade. O sucesso da estratégia
aplicada pela Southwest foi notdério e empresas de
outros setores adotaram e adaptaram esse modelo as
suas estratégias corporativas com sucesso.

Aqui no Brasil, outras organizagdes utilizam com no-
torio sucesso essa estratégia: a Gol Transportes Aére-
0s, a Casas Bahia, o Hotel fbis, entre tantas outras.

Mas como o Habib’s conseguiu ser bem sucedido nes-
se contexto, ja que existe um risco da mercadoria
barata ser sindbnimo de mercadoria com baixa quali-
dade? Quais sdo os pilares desse negdcio? O que sus-
tenta a estratégia da rede? Essas e outras questées
serao abordadas neste material.

A partir da analise da evolugdo da rede, serdo apre-
sentados a estrutura do grupo, as estratégias de mar-
keting e comunicagdo e seus impactos junto ao seu
consumidor.

O NEGOCIO HABIB'S E SUA EVOLUCAO

A trajetdria de crescimento do Habib’s tem-se firma-
do por meio da implementagao de muitas iniciativas:
atendimento 24 horas em alguns pontos; utilizagao
do sistema franchising; abertura de lojas em outros
estados; realizacbes de parcerias, como as com a
Coca-Cola e a gigante Warner Bros; investimento
em comunicagdo e posicionamento em prego baixo;
inovacao continua de produtos e servicos; criacdo do

Servico de Relacionamento com o Cliente, batizado
de “Al6 Tia Eda”; criacdo de um exclusivo servico
de entregas, denominado "“Delivery 28 Minutos”; e
a instituicdo do dia 16 de outubro como Bib’s Dia
Genial, em que toda renda obtida com a venda das
esfihas é destinada para o auxilio a entidades sociais.
Concomitante. Aliado a estes fatores esta a influéncia
do fundador da rede, Alberto Saraiva: o executivo
gerencia o negdcio com “mao de ferro”.

Apds 16 anos de operagdo, a empresa apresenta nu-
meros respeitaveis: 120 milhdes de consumidores/
ano, além de 12 mil funcionarios diretos, parte es-
sencial do sucesso Habib’s. Segundo Saraiva, essa
condicdo foi atingida gracas ao “nivel de profissio-
nalizagao que o Habib’s instituiu em seu segmento e
as constantes e necessarias inovagdes para atender
plenamente o cliente. A estratégia sempre esteve
aliada ao trin6mio de pregos baixos, variedade e alta
performance em qualidade”.

Para atingir o objetivo de oferecer aos clientes pregos
baixos, é indispensavel um foco na gestdo dos custos
da organizagdo. O Habib’s escolheu caminhos bastan-
te peculiares para atingir seu objetivo: quando todo
o ideario do management atual diz que as organiza-
¢Oes devem focar seus esforgos em suas competén-
cias centrais, terceirizando o que ndo esta atrelado
diretamente ao negdcio, o Habib’s escolheu caminho
inverso: verticalizou boa parte de sua cadeia produti-
va. “Quem quer ser lider de mercado em algum setor
tem de verticalizar (...) porque é a melhor maneira
de conseguir prego baixo com boa qualidade” - con-
clui Saraiva. (HSM Management, maio/junho 2004).

Como resultado desta estratégia, hoje o Habib’s é
proprietario de nove centrais de manipulagdo e dis-
tribuicdo dos itens do cardapio, nas principais regi-
Oes do pais. Possui, ainda, 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 (Pla-
nej) e uma estrutura de apoio as lojas, composta pe-
los departamentos de recursos humanos, controle de
qualidade, controle operacional, implantagdo de lojas,
planejamento mercadoldgico e sistemas, captagdo de
pontos, franquia e comunicagdo corporativa.

Além da gestdo dos custos, essa estrutura permite
viabilizar outro elemento indispensavel para as em-
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presas que adotam a estratégia “low fare, low cost”:
a padronizagdo. Com a padronizagdo dos processos
e da linha de produtos, garante-se a escala necessa-
ria para a obtencdo de melhores custos e, também,
assegura-se ao cliente o acesso ao mesmo tipo de
produto, esteja ele onde estiver.

Tais inovacdes, somadas a politica de preco baixo
praticada pela Rede, fizeram com que o Habib’s ven-
desse 650 milhdes de bib’sfihas em 2004, elevando
a “bib’sfiha” a categoria de produto mais vendido en-
tre os fast-food. E certo que ndo sé as “bib’sfihas”,
pratos arabes e doces sirios traduzem a aceitacdo
do cardapio Habib’s, mas um mix de mais de 50 op-
cOes, com a introdugao de itens que passam longe
dos cardapios tradicionais arabes, mas que fazem o
mesmo sucesso, como pizzas, sanduiches, batatas
fritas, sobremesas a base de sorvetes, tortas doces
e o famoso pastel de Belém. Na linha de bebidas ha
sucos naturais, chope e refrigerantes. Ainda constam
do cardapio Habib’s os lanches combinados e o kit
infantil.

Conforme dados fornecidos pela rede, essa aceitagao
pela populagdo vem resultando num expressivo volu-
me de vendas e insumos para preparar as iguarias da
rede. Anualmente, sao vendidos 20 milhdes de kibes,
10 milhGes de pratos arabes, 10 milhdes de Beirutes
e 3 milhdes de pizzas. Esse consumo voraz exige a
manipulacdo de 2500 toneladas de carne, 2000 to-
neladas de tomate, 2000 toneladas de cebola, 3000
toneladas de farinha de trigo e 1200 toneladas de
batatas congeladas, entre outros.

O processo de expansao do Habib’s chegou em 2004
com resultados bastante expressivos: foram inaugu-
radas 36 lojas. Ao todo, em 2005, chegou-se a 260
unidades em 15 estados e Distrito Federal.

O fundador do Grupo da a receita deste crescimen-
to: “Ndo basta atender o cliente com eficiéncia e sim
surpreendé-lo sempre”. Com essa filosofia, o Habib 's
lancou novos produtos e diferenciadas praticas no
segmento fast-food - por exemplo, o servico de en-
tregas em 28 minutos, em que o cliente ndo paga
pelo pedido, caso a entrega demore mais do que o
tempo prometido.

O MODELO DE EXPANSAO DO HABIB'S

O Habib’s atua com 3 modelos de lojas: o Tradicio-
nal, o Fast e o 28 Minutos. Para implementar cada
um desses modelos, sao analisadas suas estruturas
de apoio, a capacidade mercadoldgica da regido, o
indice de aceitacdo do seu cardapio pelo consumidor
e todas as demais questdes criticas para o suces-
so do novo empreendimento. Internamente, dada a
abrangéncia da Rede, o ponto critico da expanséo da
marca estd atrelado a qualidade e capacidade das
nove centrais de producao localizadas nas principais
regides do pais. Estas centrais atendem lojas a um
raio de até 300 km e devem garantir a maxima qua-
lidade e homogeneidade do produto final.

Centrais de produgao

Segundo a Rede, as centrais de manipulagdo e distribuigéo dos itens do carddapio estdo localizadas num raio maximo de 300 km
das lojas que atendem e sdo dotadas de equipamentos modernos, que propiciam cocgao uniforme com agilidade, garantindo uma
qualidade inalterdvel em todos os produtos fornecidos. Além das centrais de producdo, a rede Habib's possui as seguintes unidades

de produgdo:

Arabian Bread

Unidade de panificagdo e doces, exclusiva
para atender o cardapio Habib’s. Os paes sirios
e de hamburguer, as massas defogazza, pizza
e o pastel de Belém sdo produzidos nessa
unidade,além dos doces sirios, cuja receita é
original. A unidade manipula, mensalmente,
200 toneladas de farinha de trigo que se
transformam, entre outros, em 1,5 milhGes
de folhados e 500 mil p&es sirios.

Promilat

Indlstria de laticinios, responsavel pela
produgdo dos queijos utilizados no mix Ha-
bib’s. A empresa é amaiorcaptadora de leite
da bacia leiteira de Promissdo, interior de
S&o Paulo, além de ser a maior produtora
de queijo minas frescal do pais. Produz
uma média de 77 mil litros de leite por dia,
fabrica mussarela, cheddar e o leite Montanha
Branca. O laticinio Promilat trabalha dentro
de um rigido controle de qualidade e pos-
sui um laboratério préprio para a avaliagdo
freqlente dos itens produzidos.

Ice Lips

Unidadede produgdo de sorvetes,
responsavel por todo o sorvete
utilizado nas sobremesas geladas e
pela producdo especifica para a rede
supermercadista. Sua capacidade
de produgéo atual é de 1 milhdo de
litros/més.
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A estratégia de expansdo da rede via franquia, as
centrais de producgdo viabilizam a proposta de pre-
cos baixos em funcao da escala de producdo e da
eliminacao de intermediarios na cadeia de producao,
comercializagdo e distribuicdao dos produtos.

Objetivando sucesso e envolvimento com a marca € o
sistema, os franqueados sao treinados e acompanha-
dos para manutencao dos seus clientes: conhecem
toda a operacao Habib’s, vivenciam o dia-a-dia da
loja, tém acesso a modulos especificos para cada tipo
de instalagdo e manuais de cada operagao.

ESTRATEGIA DE COMUNICACAO HABIB'’S

“Nenhuma propaganda nossa sai sem mostrar o preco. O Habib’s
fixa sua politica de precos e tem orgulho da democratica mistu-
ra de classes em seus restaurantes. Mas ndo tolera a linha de
raciocinio que prega que o que é barato é sempre de qualidade

duvidosa. Popular, sim. Popularesco, jamais” - Alberto Saraiva

Dados do projeto Inter-Meios, da editora Meio &
Mensagem, demonstram que em 2004 o Habib’s in-
vestiu R$9.570.000,00 em publicidade, alcangando a
posicao 145 no ranking dos anunciantes; um cresci-
mento de 125% em relagdo a 2003, ocasidao em que
investiu R$4.263.000,00. Estes dados mostram uma
organizagao conservadora em seus investimentos em
comunicagdo massiva, ja que, sé como referéncia, o
McDonalds, segqundo o mesmo estudo, investiu em
2004 cerca de R$33.000.000,00 em publicidade. O
grupo Habib’s privilegia outras modalidades de inves-
timento em comunicagdo para atender seus objeti-
VOs.

De todo o investimento publicitédrio realizado em
2004, cerca de 92% foram concentrados em canais
de TV aberta. Mesmo considerando essa concentra-
c¢do, o investimento mais importante para o Habib’s
é no ponto de venda (PDV) que, apesar de por mui-
tas vezes apresentar-se de forma poluida, é grande
o incentivo a venda, ao retorno e as percepcbes de
marca do Habib's.

O merchandising é realizado através de aventais dos
gargons, mobiles, displays de lojas, jogos america-
nos, banners, lembretes em porta-guardanapo, den-
tre muitos outros itens.

Os brindes, compostos através de parcerias com ou-
tras marcas fortes, atraem pais e criancgas. Ja foram
distribuidos nos kits de refeigGes infantis milhares de

Snoopy'’s, de Garfield’s , caixas de lapis bicolor Faber
Castell acompanhada de um livro para colorir, estojo
ilustrado com a turma do Génio. “Esse ultimo brinde
faz parte da estratégia da marca em fixar a imagem
de seus personagens e de fazer com que as criangas
interajam com o brinde oferecido”, afirma a Asses-
soria de Imprensa da Rede. O prdprio icone do génio
e as cores fortalecem as caracteristicas que o grupo
deseja evidenciar: simpatia, cordialidade, simplicida-
de.

Outro aspecto inovador para a Rede foi o ingresso
no Marketing Esportivo, concretizado por meio da co-
municacdo institucional, através do patrocinio do Sdo
Paulo Futebol Clube e de uma parceria com a Fede-
ragdo Paulista de Futebol. Como a percepgao dos es-
tadios de futebol tem sido de violéncia e inseguran-
ca, essa acdo faz parte de inUmeras iniciativas para
reverter esse cenario e transformar os estadios em
locais ideais para se apreciar o melhor do futebol ao
lado da familia, amigos e torcida. Para que o torcedor
se motivasse a aderir a “Torcida da Paz”, os organiza-
dores criaram uma motivagao financeira em relagao
ao custo do ingresso e priorizaram a valorizagao do
seu bem-estar. A campanha possui trés apelos muito
fortes: promove a paz nos estadios; possibilita uma
real economia no bolso do torcedor; e ainda destina
30% da sua arrecadacgao a instituicoes de caridade.

Principalmente nos ultimos anos, segundo o fundador
do Grupo, o Habib’s tem se destacado com campa-
nhas de grande impacto e facil memorizagdo ao vei-
cular mensagens bem-humoradas. Em 2005, com a
expectativa de elevar as vendas em 40%, o Habib’s
lancou a campanha “Almogo Amigo Habib’s”, por
meio da associacao da marca aos diferentes lagos de
amizade: a afeicdo na primeira infancia, com o amigo
do peito, o amigo de fé, entre casais, junto a familia,
com toda a turma e na melhor idade. Essa foi a pri-
meira campanha institucional da rede de fast-food.
“"Nos empenhamos em apresentar uma campanha
emotiva que pretende envolver o publico através do
coragao”, afirma Thomaz Pedroso, diretor de marke-
ting do Habib’s. E nesse contexto que pouco tempo
depois foi langada a bib’sfiha em forma de coragao.

Em paralelo a campanhas promocionais e institucio-
nal, o Habib’s tem movido esforgos em Campanhas
Sociais, como o Bib’s Dia Genial, em que as vendas
arrecadadas das Bib’s esfihas sdo revertidas para
programas assistenciais. Em parceria com a Funda-
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c¢do Agao Crianga, foi criado um movimento em prol
da erradicagdo da desnutricdao e de melhores condi-
cOes de vida para as criangas carentes brasileiras.
Neste evento, o Habib’s conta com artistas de desta-
que, como os atores Erick Marmo, Débora Secco e a
apresentadora Angélica.

Recentemente, o Habib’s incorporou o slogan “A
Maior Rede Mundial de Fast-food Arabe” em sua mar-
ca, o que traduz seu posicionamento em relacao a
sua estratégia de obtencdo de escala por meio da
comercializagdo de grandes volumes.

Enfim, toda a comunicagdo esta focada em alinhar a
expectativa do consumidor em relagdo ao servigo que
ele encontrara. Nesse caso, o individuo ja cria seu
nivel de expectativa, baseado nas referéncias recebi-
das: “esfiha por R$0,59”, “pastelzinho de Belém por
R$0,78", “traga seus amigos para comer uma pizza
no Habib’s, por apenas R$8,90", etc. Essas informa-
cOes definem o posicionamento do grupo. O aspecto
externo do ponto de venda corrobora para esse posi-
cionamento: a estrutura, as cores fortes, a marca em
grandes proporgoes, a figura do seguranga na porta
do restaurante, a estrutura iluminada e sinalizada
com estacionamento préoprio (em algumas franquias)
sao exemplos desses elementos.

O MODELO DE ATENDIMENTO HABIB’S

Uma estratégia de diferenciacdo do Habib’s em re-
lacdo ao modelo tradicional de fast-foods é o aten-
dimento pessoal em substituicdo ao self service. Ao
entrar no ponto de venda, o cliente é recebido por
recepcionistas que o cumprimentam e conduzem até
a mesa e lhe entregam o cardapio. Logo na entrada
da loja, o cliente é impactado pela cozinha aparente
e, caso deseje, pode ainda conhecer o local onde os
produtos sao preparados.

Ainda com essa estratégia, o Habib’s busca emitir
mais alguns sinais para seu cliente: limpeza do pon-
to-de-venda; a comunicagdo impactante e distribuida
em toda a extensao do local, por meio da exibigao
clara de precos e promocodes; os funcionarios ves-
tem-se padronizadamente, na maioria das vezes uti-
lizando, além do uniforme convencional, um avental
com promogoes de produtos. Para evidenciar essa di-
ferenciagdo por meio do atendimento, a Rede possui
rigidos objetivos para o tempo do preparo de cada

item do cardapio. Vale frisar que essa Ultima acdo
também estd relacionada a necessidade de escala
e atendimento de grandes volumes de clientes em
cada loja. Quando o pedido chega a mesa, os gargons
servem os consumidores e se colocam a disposicao
para qualquer necessidade adicional. O objetivo do
atendimento é que os alimentos sempre sejam servi-
dos quentes, para ampliar a sensacao de bem-estar
dos clientes. Quando os consumidores finalizam a re-
feicao, os gargons aproximam-se das mesas e ofere-
cem alimentos complementares, como sobremesas e
liguidos, que sdo os produtos mais caros do carda-
pio. Finalizado o atendimento, o gargom encaminha
a conta a mesa. Ao sair do restaurante, o cliente é
cumprimentado pelos recepcionistas, que o comuni-
cam que desejam seu breve retorno.

Todos esses aspectos contribuem para a construgao
da percepgdo do consumidor em relagdo a qualidade
dos servigos prestados e influenciarao no seu retorno
(ou ndo) ao estabelecimento.

De acordo com levantamento de informagdes rea-
lizado recentemente junto a consumidores Habib’s,
podemos citar como caracteristicas da Rede percebi-
das pela maioria dos clientes: rapidez; prestatividade
dos Gargons; ambiente higienizado e arejado; forte
comunicagdo visual; decoracao marcante; alimentos
saborosos, com qualidade e feitos no momento do
pedido; precos baixos e boas promogoes.

A maioria dos entrevistados concluiu que conheceu o
Habib’s através do ponto-de-venda, amigos e / ou TV.
Ha também uma clara definicdo da avaliagdo dos res-
taurantes: bom atendimento, bom ambiente fisico,
bons alimentos, boas promogdes e étimos precos, o
que confirma o foco da empresa: baixos precgos alia-
dos a qualidade.

TIPOS DE CONSUMIDORES HABIB’S

Por meio da observagao do comportamento do con-
sumidor Habib’s, e outras informacgdes coletadas pela
Rede, nota-se trés tipos de consumidores: o cliente
executivo; o cliente familia; e, dentro deste ultimo
universo, as criangas.

A satisfagdo do cliente executivo estd diretamente
relacionada com a agilidade. Os funcionarios tém ins-
trucdes de conhecer esse cliente pelo nome, buscar
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deixar reservada a mesa de preferéncia desse consu-
midor, além de saber o prato mais solicitado e a for-
ma de pagamento. Desta forma, o objetivo é mostrar
envolvimento com um perfil de consumidor estraté-
gico para o grupo ja que, segundo informagdes da
Rede, o cliente tipico deste perfil costuma freqlientar
a loja de trés a quatro vezes por semana.

O cliente familia freqlienta o Habib "s por outros mo-
tivos, como estar em um lugar seguro, conhecer o
cardapio oferecido, ter oferta de precos adequados
ao seu poder aquisitivo, quantidade oferecida dos
produtos e, muitas vezes, por sentir-se inserido no
contexto social. Esse cliente freqlienta a Rede pelo
Menos uma vez por semana.

Ainda para o cliente familia, as criancas destacam-
se como consumidor fiel, motivadas a freqientar o
Habib’s pelos brindes oferecidos na compra dos lan-
ches. A empresa faz a mudanga dos brindes infantis
de trés em trés meses ou de seis em seis meses,
acompanhando tendéncias sazonais, a exemplo de
periodo escolar, no qual usam estojos com lapis de
cor ou lancamentos de filmes infantis, bichinhos de
pellcia e bonecos dos personagens.

ACOES ESTRATEGICAS HABIB’S

Além de buscar um forte impacto junto a percepgao
do cliente, a estratégia de atendimento do Habib’s
tem estreita relagdo com o modelo de lucratividade
do grupo. Na medida em que o atendimento ndo é
self service, é possivel um foco maior na venda ati-
va de produtos de maior valor agregado, que tra-
zem uma rentabilidade maior ao grupo. Para atender
este objetivo, cada garcom do Habib’s tem objetivos
claros e especificos quanto a 3 variaveis fundamen-
tais para a lucratividade de cada loja: o ticket médio,
a venda de bebida e a venda de sobremesas. Estes
profissionais recebem premiagdes de acordo com seu
desempenho nestes itens. Esta estratégia € uma das
responsaveis pelo elevado indice de lucratividade da
Rede e so é possivel gragas ao modelo de abordagem
ao cliente escolhido pela Rede.

De acordo com Saraiva, hoje o Habib s é considera-
do uma das empresas mais lucrativas do segmento
de fast-food, com uma lucratividade liquida de 20%,
na média dos franqueados, sendo que o lojista de
melhor desempenho atingiu uma média de 29,5% de

lucratividade. Ainda segundo o fundador da Rede, a
média do setor gira em torno de 5% a 7%.

Um outro aspecto relacionado a estratégia da Rede
refere-se a sua busca por modelos bem sucedidos
realizados por concorrentes ou outros segmentos. A
Rede deixa clara a utilizagcdo desta estratégia quando
declara: “O que é bom deve ser seguido”, diz Bel-
chior (diretor da Rede) e, seguindo este principio, a
Rede, que comegou com esfihas, adicionou ao menu
batatas e lanches, ao melhor estilo McDonald’s. Até o
conceito de um dos sanduiches é parecido: o Double
nasceu com a ingrata tarefa de desafiar o Big Mac.
O Habib’s também estd montando playgrounds e sa-
Ides de festas nas lojas e oferecendo brinquedinhos
junto com as refeigdes, como forma de tentar atrair o
publico infantil. Para esse mesmo publico a Rede ofe-
rece o Kit Habib’s, que é um produto similar ao Mac
Lanche Feliz. Ou seja, ndo importa quais caminhos
serdo trilhados para se buscar a escala necessaria
para o éxito da estratégia definida pela Rede. O que
€ importa, no final das contas, é que sejam produtos
com forte apelo de vendas.

E nesse contexto que surgiram os pastéis-de-belém.
Trata-se de um doce portugués e, como tal, ndo tem
relacdo alguma com o foco tematico do grupo. A
despeito dessa constatacdo, em 2004, foi o segundo
item mais vendido do cardapio da Rede: em um més
foram vendidos 4,5 milhdoes de unidades do produto.
A idéia original desse produto surgiu da iniciativa de
Alberto Saraiva que, devido a sua origem portugue-
sa, € um amante do produto e notou como em Lis-
boa muitos consumidores deslocam-se ao bairro de
Belém, exclusivamente para adquirir o produto. Foi
dessa constatacao que veio o insight de langar o pro-
duto no Brasil. Qual a relagao desse langamento com
o foco estratégico do grupo? Segundo Saraiva, a res-
posta é simples: “um produto vai vender muito? Vai
atrair mais clientes? Se a resposta for sim, ndo inte-
ressa se ele é portugués, japonés ou brasileiro...”.

SATISFACAO DO CLIENTE VERSUS FIDELI-
ZACAO

Em todas as fontes consultadas, o Habib s apregoa
seu foco na satisfagao de seus clientes justificando
essa premissa por meio dos investimentos realizados
em recursos financeiros, tecnoldgicos, pessoas, qua-
lidade e imagem.
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O Habib’s busca conhecer com profundidade seu pu-
blico consumidor, para direcionar seus esforgos na
manutencdo de acdes de relacionamento com atuais
clientes. E nesse escopo que se enquadram as promo-
cOes e comunicagao nos pontos de venda: o leque de
produtos oferecidos, a estratégia dos pregos comecan-
do com zero e a utilizacdo da midia.

Sado evidentes as dificuldades em se diferenciar no
segmento em que atua o Habib’s. O tipo de produto
ofertado tem baixa diferenciacao e seus concorrentes
sdo desde fast-foods similares, até as pizzarias, pada-
rias e restaurante a kilo. Por esse motivo, a estratégia
utilizada no Habib’s representa uma forte oportunida-
de de diferenciagdo, ja que o conceito “preco baixo e
qualidade boa” gera um apelo muito forte junto aos
consumidores.

Devido a esse apelo, via de regra, as organizagoes que
implementam adequadamente essa estratégia osten-
tam altos niveis de satisfacdo de seu consumidor e,
como conseqliéncia, um indice de fidelizacdo adequa-
da ao negdcio. Com o Habib’s ndo é diferente. Na me-
dida em que o sistema esta estruturado para oferecer
produtos e servicos com qualidade a um preco acessi-
vel, o consumidor percebe essa diferenciacao e tende
a recompensar a Rede com sua lealdade.

Vale frisar que um elemento importante, ja citado
nesse material, refere-se a opgdo pelo atendimento
personalizado ao cliente. Esse fator evidencia uma
certa diferenciacdo no servigo prestado que, aliado a
questao do prego, gera uma combinagdao muito inte-
ressante.

Segundo informacbes da Rede, o cliente do Habib's
estd satisfeito e é fiel a marca. A lucratividade da com-
panhia é crescente, estando relacionada a intencdo da
recompra, que é alta. Sendo assim, o consumidor per-
manece por muito tempo fiel a companhia.

SISTEMA DE INFORMACAO DE SATISFA-
CAO DO CLIENTE

Para Alberto Saraiva, “ndo ha negocio no mundo que
sobreviva ao mau atendimento aos clientes. Atendi-
mento é tdo importante que é capaz de fazer a dife-
renca entre o fracasso e o sucesso”, e este é o prin-
cipal motivo para o Habib’s manter um sistema de
informacdo de satisfacao.

O sistema de informacao sobre satisfacao dos clien-
tes € uma das principais ferramentas de gestdo do
Habib’s, que permite ao gestor orientar-se em prol
da satisfacdo do seu cliente, atendendo as suas ne-
cessidades.

Por entender que a satisfacdo do cliente é impres-
cindivel para o sucesso do negdcio, o Habib "s possui
um proprio Servigo de Relacionamento com o Cliente,
que se chama “Al0 Tia Eda” e tem por objetivo ndo sé
escutar as reclamagdes dos clientes, como também
sugestbes ou elogios, através de contatos esponta-
neos. Esses contatos podem ser realizados através
do tool free 0800 775 6000, ou por meio do web mail
disponibilizado no site www.habibs.com.br, o alotiae-
da@habibs.com. Existe ainda o e-mail da Assessoria
de Imprensa, impressa@habibs.com.

Conforme relato de um dos clientes Habib’s abordado
para a elaboragao desse projeto, se o contato for re-
alizado ainda dentro de uma loja Habib's, é possivel
que o atendente pergunte em que cidade e loja a
pessoa se encontra, solicitando, inclusive, o nimero
da mesa e, poucos minutos apos o registro da recla-
magao, o gerente da loja vai ao encontro do cliente,
na tentativa de sanar sua insatisfacdo. Esta € uma
das maneiras que o Habib s tem de monitorar cons-
tantemente a qualidade do atendimento nas diversas
franquias.

O Habib“s também trabalha com pesquisas internas
para nao clientes, através de Consumidores Fantas-
mas. Neste caso, o objetivo é avaliar o colaborador
durante um encontro de servico, através das caracte-
risticas de atendimento: tempo de atendimento, con-
tato visual, aparéncia, técnicas de venda adotadas,
etc. Ndo ha formulario especifico para a pesquisa de
satisfacdo nos pontos de venda para ser preenchi-
do por clientes. O foco esta centrado no trabalho de
observagdo do cliente, a fim de antecipar-se as ne-
cessidades do mesmo. Existe o direcionamento de
se provar ao cliente que a equipe do Habib ‘s é aten-
ciosa e que atende da melhor maneira e mais rapida
possivel. Essa estratégia estd evidente na visdo do
fundador, quando este afirma que “se for observada a
mimica dos clientes pode-se detectar rapidamente os
seus sentimentos, suas necessidades, mesmo antes
que se manifestem verbalmente”.

Vale frisar que, no que tange a questdes referentes
a satisfagdo do cliente, percebe-se a forte influéncia
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do lider no negdcio. Nas diversas fontes consultadas,
sempre estdao evidentes as ponderagdes de Alberto
Saraiva sobre o tema. Isso fica claro quando prega
gue ndo se pode desprezar o cliente. “Deve-se ficar
atento a suas demandas e mudar quando for preciso.
E ndo dispensar detalhes que podem fazer toda a di-
ferenca, como deixar um luminoso apagado, o jardim
malcuidado, banheiro sujo, funcionarios com avental
gasto. O cliente ndao admite esse tipo de falha. Ele
ndao admite qualquer atitude na qual ele nao seja o
maior beneficiario. O cliente quer vantagens”. Essas
acoes reforcam o pensamento do Saraiva, de que a
experiéncia do cliente ndo deve ser algo que pese no
bolso e nem ¢é algo virtual. O servigo deve entregar
beneficios e ser uma vantagem para o cliente, sendo
gue cada experiéncia é diferente da outra.

Proximos Passos

Apds observar-se atentamente o comportamento do
consumidor Habib’s antes, durante e depois do pro-
cesso de troca que o une a Rede, e de serem realiza-
das varias pesquisas em fontes secundarias e in loco,
€ possivel concluir que a Rede Habib’s encontra-se
em uma posicao bastante competitiva perante seus
principais concorrentes atuais.

E possivel ponderar que existe uma gestdo estratégi-
ca eficiente dos diversos fatores criticos do negdcio,
tais como a analise das tendéncias do comportamen-
to dos clientes, a motivacdao dos seus funcionarios,
0s segmentos existentes e em formagao, e a neces-
sidade basica, ndo atendida, de alimento. Este fator,
aliado a um nivel elevado de exceléncia operacional
- embasada na verticalizagdo do sistema produtivo e
tecnologia que garante a manutencdo de uma politica
de baixo preco -, agrega valor ao seu publico-alvo
de tal forma que este se sente satisfeito e disposto
a recompra, principalmente quando estes servigos
sao confrontados com os servigos oferecidos pelos
demais competidores do mercado.

Para manter o mesmo nivel de crescimento de suas
atividades empresariais, apds um periodo de grande
expansao, surgem novos desafios ao Habib’s; princi-
palmente pela necessidade de manutengao da estra-
tégia de negdcio baseada em baixo custo, com baixos
precos. Para continuidade desta estratégia, a condi-
gdo volume é imprescindivel. No caso do Habib’s, este
volume é garantido pela abertura de 250 lojas no

Brasil. A proporcdo que avanca, o Habib’s depara-se
com as limitagdes geograficas, aliadas ao desenvol-
vimento econdémico das diversas regides brasileiras,
tornando mais ardua a continuidade do processo de
crescimento. Talvez tenha sido este o desafio vislum-
brado quando a Rede partiu para o exterior, abrindo
unidades no México, tendo como objetivo dar con-
tinuidade a este processo de internacionalizagao da
marca.

Outros novos desafios também se fazem presentes
neste novo cenario, considerando que a manutencao
dos custos e a garantia de qualidade estdo baseadas
na decisdo de se utilizar um processo produtivo ver-
ticalizado:

Sao muitos os questionamentos e desafios que, com
certeza, Saraiva, com sua lideranga forte e sua equi-
pe, deve estar avaliando neste momento.

Reflita vocé também:

1. Quais sdo os riscos do modelo de negdcios do
Habbib’s?

2. Qual o foco da rede em sua estratégia de nego-
cios?

3. Qual o modelo de crescimento da rede?

4. Como reproduzir no exterior os baixos custos e a
qualidade que sdo baseados no processo produtivo
verticalizado?
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