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RESUMO

O presente estudo de caso tem como objetivo a relghm de um plano de marketing
completo para a empresa Centro de QualificacaasBimhal Centeio. Este empreendimento,
localizado na cidade de Venda Nova no estado dasvBerais, tem como atividade principal
ofertar cursos de panificagdo de nivel basico agado para formar novos profissionais e
também cursos especificos de aperfeicoamento pafiagionais ja atuantes e empresarios do
ramo de panificacdo. Para a realizacéo do trahdlhmamos como base o plano de negdcios
desenvolvido para o Centro de Qualificacdo Prafigdi Centeio e uma pesquisa qualitativa
em fontes secundarias das variaveis necesséariaspdaboracdo de um plano de marketing
de servicos. O plano de marketing foi finalizadmo&xito, com todos os itens do roteiro do
plano de marketing escolhido, desenvolvido pelooradmbrésio (1999), levantados e
analisados, tendo o desenvolvimento das projeg¢dasciiras, principalmente as de médio e
longo prazo, como os principais dificultadores raceicdo deste trabalho. Concluimos que o
plano de marketing de servicos desenvolvido paempreendimento € economicamente
viavel e executavel.

Palavras Chave- Plano. Marketing. Servigos. Cur&xecutavel.



ABSTRACT

This case study aims at developing a marketing ptanplete for the company Vocational
Training Centre Rye. This development is locatethencity of Venda Nova in Minas Gerais,
is primarily engaged in offering courses in basakibg to advanced level to form new
professional courses as well as specific coursegritrepreneurs and professionals already
working in the business of baking. To use the johadbased on the business plan developed
for the Vocational Training Centre Rye and qual®tesearch on secondary sources of the
variables necessary to draft a plan for marketargises. The marketing plan was completed
successfully, with all items in the script chosearketing plan, developed by the author
Ambrose (1999), collected and analyzed, and theeldpment of financial projections,
especially the medium and long term, as hindetiegrnplementation of this major work. We
conclude that the marketing plan of services dgexdor the project is economically viable
and enforceable.

Keywords - Plan. Marketing. Services. Course. Executable.
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1. INTRODUCAO

Marketing é a comercializacdo de um produto ouigera partir de um processo de
troca, tendo como principal caracteristica a oaig#b total para o consumidor que se quer
atingir, buscando atender plenamente as suas EEsS e desejos, e tendo como
recompensa a sua fidelizacdo (KOTLER; ARMSTRON®A40

A atividade de marketing no mundo, que se iniciaudécada de 50 e que perdura até
os dias atuais, vem se desenvolvendo a passosag@iteleA cada momento os consumidores
estdo mais conscientes de seus direitos e exigindmaior grau de qualidade e diversidade,
além de estarem cada vez menos fiéis, visto gnec@ta-se de forma acelerada a quantidade
de oferta de produtos e servigos no mercado.

Diante da complexidade do cenario empresarial atuaflevido as constantes
transformacdes que estdo ocorrendo no mercadexggidas das organizacdes cada vez mais
criatividade e inovagdo em seus negdécios parargafean a concorréncia. Assim, torna-se
importante as empresas sempre inovar para serdifarem.

A prestacao de servicos esta em todos 0s setde®s €omo principais caracteristicas
a abstracdo e a intangibilidade, tendo como comesgrincipais a relacao interpessoal e o
fator humano (LAS CASAS, 2006).

Todo o servico € uma promessa, ndo sendo possesth-lb e avalid-lo
antecipadamente, ou seja, antes de adquiri-lo.a@ispional de marketing tem que buscar
tornar o servico o mais realista possivel e compbltiom a expectativa do consumidor, tendo
como o0 ponto principal prometer o que se pode cumpr

O fator humano tem grande importancia para o saceasprestacdo de servicos e,
para tanto, deve ser fomentada a integracdo degledsm muitos casos, uma falta de
interacdo entre os funcionarios de uma organizpgde desestruturar toda uma estratégia de
marketing. Uma empresa ter4 uma prestacao de seateigxceléncia apenas quando o fator
humano total de atendimento for de qualidade. @sidmarios tém que estabelecer um clima
positivo e de confianca, transparecendo para g8blico em potencial clareza, coeréncia,
credibilidade e receptividade (MAGALHAES; SAMPAI@007).

1.1 APRESENTACAO DO TEMA

As mudancas ocorridas no ambiente profissional naldd da globalizacdo da

economia, 0 uso do computador e a internet aceareteam transformacées no mundo do



trabalho, principalmente as ocorridas no ambitopdaducédo industrial e nos setores de
servicos, gerando a importancia da qualificacadiggional dos individuos. Assim, tornou-se
oportuna a criacdo de centros de formacdo profiasi@om o objetivo de capacitar

profissionais de acordo com as novas exigénciasatoado de trabalho.

A formacao profissional proporciona o acréscimocdahecimento aos individuos,
permitindo a atualizacdo constante das informag@mentes a cada profissdo e também a
preparacdo e a adequacdo as novas tecnologiagnéesstno mercado, conforme cada
segmento.

Neste contexto, o Centro de Qualificacdo Profisdi@enteio tem como foco ofertar
cursos de panificagdo para jovens e adultos resislera regido de Venda Nova em Minas
Gerais, capacitando profissionais na preparacdpads comuns, paes especiais e iguarias
para atuacao imediata no mercado de trabalho, dééofertar cursos avancados especificos
no aperfeicoamento na area de panificacdo pareofisgonais ja atuantes no segmento.

Segundo o Propan — Programa de Apoio a Panificag@®tor de panificacdo esta
entre os seis maiores segmentos industriais doeppésticipa com 36,2% das empresas da
industria de produtos alimentares e 7% da industeatransformacdo. Conforme dados
também do Propan, em 1984 existiam no Brasil cdeca&2 mil padarias. Em 1994 este
namero aumentou para 60 mil e em 1997 caiu pamib®os ultimos anos observou-se uma
estabilizacdo no setor e 0 numero de padarias s&mam torno de 52 mil.

Desde a década de 90, as padarias vém passandougancas intensas na sua
estrutura. A oferta de insumos vem aumentando dersielmente, acarretando em uma
maior diversificacdo e no desenvolvimento constaetenovos produtos. As padarias atuais
oferecem também outros itens do ramo alimenticéstéo cada vez mais se transformando
em mini mercados e até em lanchonetes.

O Centro de Qualificacdo Profissional Centeio tesma objetivo de médio prazo
ampliar o seu negdcio, desenvolvendo filiais ndades de Contagem e Betim, de forma a
atender clientes também destas regides.

A longo prazo, a empresa tem como objetivo sernfeecida como o centro de
formacao e aperfeicoamento profissional mais redonga Regido Metropolitana de Belo
Horizonte no segmento de panificagdo, tendo sengmo foco principal formar
profissionais qualificados, atualizando-se constaente conforme as necessidades do
mercado.

Para a empresa atingir estes objetivos é importanééaboracdo de um plano de

marketing completo, eficiente e adequado ao merbaaileiro, buscando como resultado a



fidelizacdo dos clientes a partir da conquistaatsfacao das necessidades e dos desejos do

seu publico alvo.

1.2 PROBLEMATICA E JUSTIFICATIVA

O plano de marketing, segundo Ambrosio (1995, p.1),

“é um planejamento formal e detalhado, com o olaetie elaborar a¢cbes para
identificar oportunidades no mercado de forma iigégite e compativel com os
recursos humanos e financeiros da empresa, temdo ponto foco os diferenciais
da organizacao perante o mercado.”

O plano de marketing tem que definir claramenteue fazer para atingir as metas
estabelecidas e como fazer, definindo assim astégias que serdo adotadas.

A base para a elaboracdo de um planejamento dectimgylé analisar o ambiente
externo, considerando as oportunidades e ameacasedado e analisando 0s seus pontos
fortes e fracos, e para a determinacdo das estratdg marketing estabelecer as agcbes de
produto, preco, distribuicdo, promocédo, procesesspas e ambiente fisico, os chamados 7
“Ps” de marketing de servigos (LOVELOCK; WIRTZ 2006

As principais diretrizes para o planejamento deketarg sao as definicbes da missao,
que é a razao de ser de uma organizacao, e dadas@mpresa, que define aonde a empresa
quer chegar a longo prazo, além da determinacdoolmgivos da empresa, que Sao 0s
resultados operacionais, financeiros, mercadol&gioao qualquer outro que seja importante
para a instituicdo, e a determinagdo das metass@jues etapas para atingir os objetivos
propostos (LAS CASAS, 2001).

E importante salientar que a estratégia € o mowionga empresa de acordo com o
ambiente externo e com as forgas internas, portadtoo processo de levantamento e analise
das informacdes do ambiente, a definicdo de misdéiosisdo, dos objetivos e das metas
conduz ao estabelecimento das estratégias, cazaoido assim um planejamento estratégico,
que quase invariavelmente é de longo prazo. O pteanarketing caracteriza-se por
determinar a implementacdo das estratégias, istms g¢bes que vao levar os objetivos
estabelecidos a serem concretizados. Normalmetdepescesso é de curto a médio prazo,
sendo imprescindivel a participacdo de todos oartlpentos da empresa, tanto nos niveis

taticos como operacionais.
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1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo geral

O intuito do presente estudo de caso € elaboraplano de marketing de servigos

completo e eficiente para o Centro de Qualificaéadissional Centeio.

1.3.2 Objetivos especificos

Utilizando como base o roteiro para a elaboracédoue Plano de Marketing
desenvolvido pelo autor Ambrosio (1999), os obgetiespecificos deste trabalho séo:

» Levantar as oportunidades, indicando a finalidadecentexto do plano de marketing,
descrevendo a situacao e os objetivos da empresa;

» Levantar as informac¢des de mercado e do ambierte orplano de marketing ir4
atuar, determinando a segmentacao de mercadofaopamento do produto;

» Evidenciar os 7 Ps de marketing de servicos: pmdpteco, praca, promocao,
processo, pessoas e ambiente fisico;

» Desenvolver a acdo e o controle do plano de marketevantando os resultados

financeiros esperados e desenvolvendo a analisquilério (matriz SWOT).
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2. REFERENCIAL TEORICO

Marketing, segundo Kotler (1985, p.31), “é a atwmld humana dirigida para a
satisfacdo das necessidades e desejos, atravégprdosssos de troca”. A partir do
conhecimento destas necessidades e destes dgsefhgp € tudo aquilo capaz de satisfazer
e encantar o homem, de forma a fideliza-lo, tornamgrocesso de consumo / venda uma
consequéncia deste encantamento. Esta fidelizagghidege a partir da efetivacdo da troca,
sendo preciso que as duas partes encontrem ossterras acles ideais para que a troca
proporcione melhores condi¢des do que antes da.troc

O mix de marketing de produto € composto por qu&tsd (KOTLER, 1985):

» Produto: é o elemento que recebera as acbes,aylagegele que estara sendo analisado e
recebendo influéncias diretas dos demais P’s;

» Praca: é a localidade onde seréo inseridas as;ac¢des

Y

Preco: € a agdo realizada frente a questdo dagddiagregar valor monetéario a algo;
» Promocéo: sdo as acfes promocionais que estaidmdocsobre um certo produto e/ou
servico de forma a estimular a sua comercializacédivulgacao.

O “P” de Promocéo € composto por cinco ferramentas:

» Propaganda: é qualquer forma paga de apresentac@m ¢oroduto ou servico por um
patrocinador identificado.

» Promocéo de venda: um conjunto diversificado deafeentas de incentivo a compra,
normalmente a curto prazo e/ou em maior volume.

» Vendas pessoas: interagéo face a face com os cdongsgpotenciais.

» Marketing direto: uso do correio, telefone, e-maintre outras ferramentas, com o
objetivo de fazer um contato impessoal com o séligmiem potencial.

» Relagbes Publicas: € uma variedade de programtsatkxs a promover e/ou proteger a
imagem de uma empresa ou de seus produtos (LAS SAZ¥01).

Apo6s o ato da troca / venda, o relacionamentceequiem vendeu e quem comprou
raramente termina. O marketing de relacionamentsiste na acdo de manter clientes, ato
este tao dificil quanto adquirir novos, pois amgé&o do marketing ndo é apenas vender e sim
fidelizar o cliente de forma que ele compre e/olizatmais vezes um produto ou um servico,
tornando o ato continuo e fazendo com que estetelisdique este produto ou servico a mais
pessoas (LOVELOCK; WRIGHT, 2006).

Levitt (1990, p.135) afirma que “as pessoas naopctam coisas, mas solucdo para os

problemas”. O profissional de marketing tem gquemeiramente, descobrir quais sao 0s
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problemas destas pessoas, do seu publico alvostriprmente, desvendar qual € a maneira
eficaz de resolver, oferecendo, assim, a solucé @& seus clientes. As pessoas compram
produtos puramente tangiveis ou puramente intaisgioe hibridos de ambos, a fim de
resolver problemas. Produtos séao ferramentas psolugdo de problemas. Para o comprador
potencial, o produto é um aglomerado complexo tsfagdes de valor.

Segundo Levitt (1990, p. 22), “todos os bens eigesvpodem ser diferenciados e
usualmente sdo”. Nao existe a mesma mercadoriaosT furodutor, fabricante, vendedor,
comerciante, etc) se empenham num esfor¢co congpanéedistinguir de todos os demais
aquilo que oferecem. Uma grande quantidade de lmknsconsumo genericamente
indiferenciados € operacionalmente diferenciada pogio de marcas, embalagem,
propaganda, as vezes caracteristicas estilizadasé epolitica de precos. Todavia, a
diferenciacdo por politica de precos € secund&eanada mais for feito geralmente a
diferenciac@o apenas de preco € um fracasso.

Os requisitos para o sucesso competitivo das eagpe=tdo em produzir e entregar 0s
bens e servicos que as pessoas querem e valo@azpregos convenientes e sob condicdes
razoavelmente atrativas, para isto a empresa prpoigluzir receitas que excedam 0s custos
em quantidade suficiente e com regularidade, al@ratrair e manter investidores. A empresa
deve estabelecer seus objetivos, estratégias eosplam serem claramente descritos,
comunicados e frequentemente revestidos pela Diaeté muito importante também haver
um sistema apropriado de recompensas, auditodasteoles, a fim de garantir que o que foi
intencionado seja feito adequadamente e, quandajnéseja rapidamente retificado.

O desafio dos administradores de marketing é eatesste consumidor de forma a
identificar tanto suas necessidades e desejos, dambém identificar as insatisfacdes
contraidas pelo consumo dos produtos e/ou dos;esrvendidos por sua empresa, de forma

a corrigir os erros.

2.1. MARKETING DE SERVICOS

Servicos, segundo a Associacdo Americana de Matketitada por Las Casas (2006,
p.17) sdo “aquelas atividades, vantagens ou meatisfegdes que sédo oferecidas a venda ou
gue sdo proporcionadas em conexdao com a venda madodas”, ou seja, € um ato, um
esforco, um desempenho, uma experiéncia vividagielote.

O mix de marketing de bens manufaturados (prodatogiveis) geralmente abordam

quatro elementos: Produto, Preco, Praca e Prom@gidorme citado por Lovelock; Wirtz
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(2006, p. 19), “para capturar a natureza distintles desempenhos de servicos, vamos
ampliar o mix de servigos acrescentando: ambiésiteof(P de physical), processo e pessoas,
compondo os 7 Ps de marketing de servi¢cos”.

Segundo Lovelock; Wirtz (2006), o mix de marketidg servicos, os 7 Ps, é
composto:

» Elementos do produto: Gerentes devem estar atemtdedos 0s aspectos de
desempenho de servico que tenham potencial paravetor para os clientes;

» Lugar (praca) e hora: Entregar elementos de predatalientes envolve decisdes
sobre o lugar e a hora da entrega, bem como sebr&tmdos e canais utilizados;

» Promocéo e educacao: A comunicacao eficaz englayar informacgdes e conselhos
necessarios, persuadir consumidores — alvo quap$o n@éritos de um produto
especifico e incentiva-los a agir em momentos éspes;

» Preco e outros desembolsos do usuario: Este comigoimforma a geréncia todos os
desembolsos incorridos por clientes para obterfimo® do produto que é servico;

» Ambiente fisico: A aparéncia de edificios, paisangis veiculo, mobiliario,
equipamento, pessoal, sinalizacdo e outros indidgdgeis proporcionam evidéncias
tangiveis da qualidade de servico de uma empresa;

» Processo: Para criar e entregar elementos de pradtltentes requer a elaboracédo e a
implementacdo de processos eficazes. Um processanétodo e a sequéncia de
acdes no desempenho do servico;

» Pessoas: Muitos servicos dependem da interac&a dimre clientes e profissionais de
uma empresa. A qualidade do servigco € frequentemawdliada com base nesta
interacao.

Lovelock; Wright (2006, p.20) afirma que,

“empresas de servigos devem entender as implicalpg@esete componentes do mix
de marketing de servigos para desenvolver estestégficazes. Empresas cujos
gerentes sdo bem-sucedidos no desenvolvimento totéggas integradas terdo
melhor chance de sobreviver e prosperar”.

Para o marketing de bens (produtos tangiveis),pade diretamente experimentados,
vistos, tocados, testados, e muitas vezes isso peddeito antes de se comprar. J4 0
marketing de servicos (produtos intangiveis), ram® podem ser experimentados ou

testados adiantadamente.
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Quando os clientes potenciais ndo podem antecipatanprovar, sentir ou ver o
produto em uso o que induzem a comprar sdo, simpleg, promessas de satisfacdo. Até os
tangiveis, suscetiveis de teste antes de comprs@iosem grande parte promessas. A
satisfacdo posterior no consumo ou no uso raraménigual a satisfacdo sentida na
experimentacdo ou promessa. Algumas promessas f@momeais do que outras, iSSO
depende das caracteristicas do produto, grau dgbiledade, tipo de promocdo, preco e
diferencas no que os clientes esperam realizarocque compram.

Os servicos podem se apresentar de varias forpws, depende ndo s da
durabilidade deste servigo, como também da situded@mmo esta ocorrendo a sua prestacao.
Este ultimo item depende, principalmente, do rel@mnento entre 0 que presta o servi¢o (0
emissor, ex: vendedor) e o que sofre a acdo destE® (0 receptor, ex: cliente), portanto
existem varios tipos, varias categorias de seryggsdo algumas mais intangiveis que outras.

O marketing de servicos € um momento Unico. Gmnitds compram simplesmente
promessas de satisfacdo. Por isso torna-se ndeasser estratégia de marketing muito bem
estruturada de forma que as promessas nao sejamosap a satisfacdo sentida no momento
da experimentacdo, de forma a ndo causar frustragadiente. E imprescindivel que a
prestacdo de servigcos seja superior a expectata@damo cliente no momento da promessa /
compra (MAGALHAES; SAMPAIO, 2007).

Vale ressaltar que o servico pode ou ndo oferaverinteracdo com o fornecedor de
servicos. O prestador de servicos pode resolveproblema sem que o0 solicitante veja a
pessoa.

Quando ndo é possivel experimentar propriamentgoduf antecipadamente, a
necessidade de garantias metaforicas torna-seatagdara o esforco de marketing, pois as
promessas, mesmo sendo intangiveis, tém que sard¢orntangiveis na sua apresentacao.
Assim as metaforas tornam-se substitutos da tdiigide que ndo pode ser proporcionada
adiantadamente (LAS CASAS, 2006).

E importante citar a respeito dos produtos intagigi¢ que o cliente habitualmente
nao sabe o que esta obtendo enquanto ndo deibabtédo. Muitas vezes é quando néo se
obtém aquilo que negociou é que se tem a consaiéaquilo que acordou, assim somente na
insatisfacdo é que o cliente age, por isso a aafisfdeve ser muda. Segundo Levitt (1990, p.
109) “isso é perigoso, porque o cliente somenta&stonscio da falha, da insatisfacdo, nao
do sucesso ou satisfacdo”, assim a empresa ficgeenaviel aos agrados dos vendedores
concorrentes. As promessas que foram feitas parsegair o cliente precisam ser

devidamente reiteradas quando sao cumpridas patal@onhecimento do cliente.
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Os servicos séo a base para uma diferenciac@z &fitre as empresas, e para isso um
das maneiras de melhorar a industria de servigdseifar, capacitar e valorizar 0s
trabalhadores da linha de frente das organizag®s,ela publica ou privada, de forma a
melhorar o atendimento a clientes e reduzir o gramiomero de reclamacdes dos clientes para
com a prestacao de servicos a nivel geral.

E antes de capacitar a linha de frente, € nedespde os profissionais de marketing
de servicos compreendam nédo s6 as necessidadetesajss dos seus clientes, mas também
como estes clientes percebem a qualidade dos eerpiestados, de forma a descobrir
realmente como é a forma ideal de prestar os sareica partir destas informacdes, estruturar
a empresa e trabalhar os profissionais para comseghijetivo final que é encantar e fidelizar
os clientes potenciais (LAS CASAS, 2006).

2.2 PLANO DE MARKETING

Segundo Ambrésio (1999, p.1), o “plano de marke@no documento que resume o
planejamento de marketing”, e o principal foco @aquista da verdadeira satisfacdo do seu
publico alvo.

Planejamento de marketing, conforme afirma Camppitkada (2006, p.84), “é o
processo de antecipar eventos e condi¢cfes futuceeteeminar cursos de acdo necessarios
para alcancar objetivos de marketing”. Envolve die@m detalhes o que alcancar em termos
de atividade de marketing e como alcancar.

Este planejamento € um processo formal, deta)hilgtdntenso raciocinio e de total
cooperacao entre diversas pessoas e departamemtempgtesa (marketing integrado), e
consiste em acoes para identificar oportunidaddsrdea inteligente e compativel com seus
recursos humanos, financeiros e diferenciais daresap definindo metas (0 que fazer) e
estratégias (como fazer). E indispensavel o domdeitodo o processo pelo profissional de
marketing, de forma a reduzir as incertezas esg®$i principalmente os financeiros.

Segundo Las Casas (2001, p. 36),

“ha diferencas entre o planejamento de marketing glano de marketing. O
planejamento de marketing é o processo que coasidea série de etapas desde o
estabelecimento de objetivos até a escolha dastégas para determinado
momento. O plano de marketing € o resultado fimsisd procedimento, com sua
materializacdo a comunicacao escrita”.
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Os planos de marketing podem ser divididos em dai@gjorias:

» Planos anuais de marketing: de modo geral, fazene gt orcamento anual da
empresa e engloba todos os produtos comercializda®rganizacao.

» Planos de lancamento de novos produtos: normalnecebte o periodo de cinco anos
e visa aprovar o orcamento e a programacdo dorena de um novo produto
especifico ou de uma nova linha de produtos. Apapravacédo, este plano passa a
fazer parte do plano de marketing anual da empfabéBROSIO, 1999).

Existem trés niveis fundamentais de planejamento:

» Planejamento Estratégico: baseia-se na definic&oobetivos maiores da empresa,
abordando questdes globais, genéricas e de lormgo ffcinco anos ou mais), sendo
elaborado pela presidéncia e pela diretoria da €sapise materializando na forma de
um documento denominado plano estratégico.

» Planejamento Tético: envolve uma unidade da orggéi, trazendo o planejamento
estratégico para mais perto da realidade do mengadmneio de planos especificos
para cada unidade da empresa. Este planejamentmtegializa em um plano de
marketing de médio prazo (um ano).

» Planejamento Operacional: é gerado a partir doefdamento tatico, sendo de curto
prazo (menos de um ano), se materializando em laperacionais sob a forma de
procedimentos, orgamentos, programas e regulam@iittiBROSIO, 1999).

E importante ressaltar que o plano de marketingrdeproduto / servico estabelece
todas as bases e diretrizes para a acao eficampi@sa no mercado e esta subordinado ao
plano estratégico da organizagao.

Segundo Campomar; lkeda (2006, p. 84), “0 marketirgbase e o fim da estratégia
de negdcios, proporciona uma estrutura analitiea) bomo os meios de identificar uma

forma efetiva de diferenciacéo”.

2.2.1 Processo de elaboragao do plano de marketing

A quantidade de informacfes ou a sofisticacdo ldhoeacdo de um plano de
marketing depende muito dos objetivos a serem idosge do tipo de empresa em
consideracdo. Segundo Las Casas (2001, p.37) “vanag empresa, por exemplo, elaborara
planos mais sofisticados e detalhados, enquanto pganaena empresa incluirh em seu
planejamento as informacdes extremamente essé€ndasim, podemos nos deparar com

planos de marketing complexos e volumosos, combéamsucintos e objetivos.
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Segundo Ambrésio (1999, p.21), “o primeiro e 0 magortante passo para a
elaboracdo do plano de marketing é a definicAeced@t pois é a partir dele que se direciona
0s demais passos”.

O segundo item é o levantamento das informac@efoemacédo da equipe. Este € 0
momento onde o plano de marketing adquire um rigentifico, com bases e dados
concretos, de forma a viabilizar financeiramenpdamo.

O terceiro topico é a elaboracdo propriamente dhtgplano de marketing. E muito
importante que o plano seja elaborado com objetdeya definidos e claros, e com prazos
realistas para a perfeita execucao.

O quarto passo € a revisao total e detalhaddashm ple marketing desenvolvido no
item anterior.

O quinto item € a avaliagdo da empatia com o pobélvo. Todas as pessoas
envolvidas no plano de marketing devem se colocdugar do consumidor de forma a sentir
se realmente este plano € importante, significativo

O ultimo passo € a apresentacao do plano de nrayketra a Diretora da empresa.

2.2.2 Roteiro para desenvolvimento do Plano de btary

Las Casas (2001) descreve duas metodologias /ramtesimples para o
desenvolvimento do plano de marketing:

Metodologia de David Bangs:

> Estabeleca a misséo;

Defina objetivos de marketing para o proximo amodximos trés anos;
Defina objetivos de vendas e lucros para o préxamme proximos trés anos;
Desenvolva produtos e servicos;
Determine mercados-alvo;
Analise potencial de mercado;
Decida como vocé ira atingir os objetivos;

Identifique problemas potenciais;

vV V V V V V V V

Implemente e controle cronogramas;
> Revise e avalie.

Metodologia de Marc Legrain e Daniel Magain:
» Pesquise e analise dados internos;

» Pesquise e analise dados externos;



18

Determine os objetivos;

Defina a estratégia de desenvolvimento;
Fixe os objetivos de venda;

Marketing mix — escolha os meios;
Desenvolva um plano de acao;

Inicio de realizagéo;

YV V. V V V V V

Estabeleca controle;
» Mensure.

Todos os modelos de plano de marketing tém os rgegucomponentes: Uma parte
para analise (diagndstico) que determina a situagdlmiental, uma parte que estabelece as
diretrizes da empresa, uma parte que direcionastagt@gias ou 0S meios que se pretende
atingir e um sistema de controle e avaliacdo (LASAS, 2001).

O roteiro escolhido para a elaboragao deste esleidaso foi desenvolvido pelo autor
Ambrosio (1999), sendo aplicavel para qualquer tj@o negocio e para langamento ou
relancamento de qualquer tipo de produto.

O roteiro € formado por quatro partes, englobamnelre secdes. No item marketing

tatico serd evidenciado os 7 “Ps” de marketingeeigos.

2.2.2.1 Defini¢gbes dos itens do roteiro do planondeketing

Secéo 1 Oportunidade: indica a finalidade e o contexto pdano de marketing. Ocorre
também a integracdo do plano de marketing comreomatratégico da empresa.
1) Situacéo:
+« Definir a razdo de ser do plano de marketing;
+«+ Analisar o contexto econémico, politico e socia galida a oportunidade;
% Explicar a posicdo da empresa com relacdo a segsicentes;
% Fazer a andlise do produto;
% Analisar a sintonia do produto com a visdo, a moisedos valores da
organizacao.
2) Objetivos:
% Determina o que se pretende atingir com o produtartp, médio e longo
prazo;
+ Determina o foco, podendo ser em participacdo decade, volume de

vendas ou lucro;
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% Os objetivos de marketing tém trés caracteristidasem ser mensuraveis,
identificaveis no tempo com prazos especificos eljstivos tem que ser
bem definidos e claros para nao ter interpretagiesentes;

« Os objetivos devem ser muito bem definidos e maomitos
permanentemente, pois serdo o parametro utilizatogvaliar os resultados
do plano de marketing.

Secao 2 Marketing Estratégico: refere-se ao levantamelgtanformacdes do mercado e do

ambiente onde o plano de marketing ird atuar e faniclo do posicionamento. Os

profissionais de marketing descreverdo a segmemt@dgémercado, selecionardo o mercado
alvo adequado e demonstrardo o posicionamentocaivfar.
3) Consumidor:
+ Ponto central do marketing;
% Perfil do consumidor;
% Desejos e necessidades;
4) Mercado:

+ Base da confidencialidade do plano de marketing;

% Tamanho do mercado por regiao;

% Impacto da tecnologia;

% Segmentacao do mercado;

+« Participacdo de mercado das principais marcascocmntes;

5) Aspectos legais:

% Requisitos legais e medidas a serem tomadas patastiralizacéo,
comercializacao, fixagcdo de pre¢co e comunicagao;

+«+ Sintonia com o Codigo de Defesa do Consumidor;

% Sintonia com os Org&os governamentais envolvidos.

6) Posicionamento do produto:

% Responder a pergunta: Para quem vender?

+ Esséncia da estratégia de marketing. Elementosechagerem avaliados:
segmentacdo proposta, mercado — alvo propostocigeamento proposto,
ciclo de vida, estratégia de marketing e projecfesercado;

% Descricdo objetiva e sucinta do produto, ou segana queremos que O

consumidor o veja;

+« Decidir quanto aos diferenciais que deverao seuoacados ao mercado.
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Secdo 3 Marketing Tatico: elo entre o posicionamento @c¢@io. Necessidade de téticas
realistas e de acordo com os prazos estabelecidos.
7) Produto / Servico:

% Breve historico e evolucéo;

% Caracteristicas;

s Marca;

« Design / Embalagens / Rétulos;

s Especificacdes;

+ Qualidade;

% Servigos adicionais;

s Garantias;

% Modos de uso e cuidados.
8) Ponto:

% Canais de distribuicao;
% Relacionamento com canais—Logistica de mercado;
% Processamento de pedidos;

% Armazenagem;

s Estoque;

% Transporte.
9) Promocao:
% Publico-alvo;

« Propaganda;

% Midia;

% Promocéo de vendas;

% Relac¢bes publicas;

+ Venda pessoal e equipe de vendas;

% Marketing direto;

% Orcamento para cada ferramenta de comunicacéao.
10) Preco:

+ Objetivo da organiza¢éo quanto a preco;

% Estratégia de precos;

« Comparacao com a concorréncia;

% Controle de precos;

+ Descontos ndo promocionais;
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« Condicdes de pagamento;

% Financiamento;

% Estrutura de custos.

Secédo 4Acao e Controle: Reune as informacdes necesgzarasa tomada de decisdo, com a
definicho da implementacdo da acdo a fazer e oceetrole. Reunibes periddicas de
avaliacao sao cruciais para o sucesso do planadestimg.

11) Resultados financeiros:

% Deve-se desenvolver projecdes financeiras parartm,ca medio e longo
prazos a fim de suavizar o risco do processo déajso

% DRE - Demonstracdo de Resultados do Exercicioqtuerperdas);

% Andlise do retorno sobre o investimento.

12) Analise de equilibrio:

% Matriz SWOT ou FOFA - forgas, oportunidades, fragisee ameacgas. A

matriz funciona como um resumo, uma analise prétcaquilibrio do plano.
13) Programacao:

% O resultado de todo o processo de planejamentatégito e tatico. E a fase
operacional do planejamento de marketing;

% A programacdao, no caso do plano de marketing, gaemnter exclusivamente
as atividades principais. As atividades detalhattasem ser registradas nos
planos operacionais;

Segundo Ambraosio (1999), as diretorias das empEs#solam o plano de marketing
pela administracao por objetivos, em quatro etapas:

% Estabelecimento de metas mensais ou trimestrais;

+ Monitoramento de seu desempenho no mercado;

+ Determinacao das causas dos desvios em relacéeraadu;

% Adocao de agdes corretivas.

O plano de marketing desenvolvido tem que ser teewsntinuamente durante o
andamento de cada passo do processo de implememag@ecucdo, pois ha impactos de

meédio e longo prazo a avaliar e muitas vezes nuadijfreadaptar, face a reacdo do mercado.
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2.3 AHISTORIA DO PAO

A palavra pao vem do latimpanis, consumido pelo homem ha mais de 10.000 a.C.,
sendo um dos alimentos mais antigos do mundo. georido pao se confunde com a propria
histéria da humanidade!. Tecnicamente é um alimgot resulta do cozimento de uma
massa feita com farinha de certos cereais, agual. eOspao foi, com certeza, um dos
principais alimentos elaborados pelo homem naigaosia Pré-Historia para a Historia.

Ao cultivar os cereais, 0 homem passou a congtsidéncias em locais com terras

férteis, iniciando-se a era do homem vivendo emogdus, sobrevivendo a partir da
agricultura. Este cultivo foi definitivamente ousador das mudancas do destino do homem,
pois influenciou no desenvolvimento da moradiaaperfeicoamento dos utensilios, no inicio
das relacdes de troca, ocasionando no nascimertiviliteacao.
A forma de se fabricar o pao evoluiu muito com ssaa dos tempos. A farinha, derivada dos
cereais, foi um marco na histéria da alimentacabatoem. Foram muitos milénios desde 0s
graos de cereais até a invencao da farinha, queddmpmem se valeu dela para o fabrico do
pao e dos bolos.

No principio os paes eram feitos apenas com grd@am triturados e misturados a
glandes de carvalho, ficando achatados e duroso@srpées eram muito amargos, eles eram
lavados varias vezes para depois formarem broasrguesecadas ao sol e assadas em pedras
guentes e sob cinzas.

Os egipcios € que descobriram o fermento e aprmarora tecnologia usando fornos
de barro para assar os paes, tornando a massa teaeia, e incorporando o pao as refeicoes
diarias. O péao fermentado foi encontrado no Egittige cerca de 3.000 a.C.

A importancia deste alimento era tdo grande parpoy®s antigos que serviu até
como moeda corrente. Para 0s egipcios 0s cereais @ Unicos alimentos do povo mais
pobre e com ele se pagava o salario, sendo queiaidedtrabalho valia trés paes e dois
cantaros de cerveja.

Os egipcios € que ensinaram 0s gregos como faaema® foi gracas aos gregos que

0 pao se tornou um elemento importante na histlarigastronomia.

IRetirado de Histéria da Panificacdo, acesso hatp://www.vitoppan.com.br/historiadapanificacamhte
Historia do Pao, disponivel enttp://www.pousadadascores.com.br/culinaria/hiatgrao/historia_pao.htm
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Os gregos foram considerados os mestres da aféeetepdo. Ha catalogadas mais de
70 maneiras de fazer péo e 50 de diferentes tipdmbbs. O pdo era tdo importante para os
gregos que eles honravam os seus deuses e mardioes feitas de massa de péo.

O oficio de padeiro com o passar dos tempos seuate tal importancia que Thianos,
um famoso padeiro, considerado um artista pelaageana criagdo com as massas, foi citado
por grandes pensadores da época, como Platdotétédles. Os cozinheiros e padeiros eram
homens livres e muito honrados na Grécia Antiga.

Na era Péricles os padeiros diversificaram as dades de pdes e bolos para
caracterizarem datas e festas de celebridades ridhdapassa também a receber novos
ingredientes aperfeicoando, assim, o gosto e arteghs massas.

O surgimento do pao em Roma se deu pelas maosrelgssg No inicio do Império
Romano o péao era feito em casa pelas mulheresisdegssou a ser produzido em padarias
publicas, de onde surgiram os primeiros padeirogrms, em torno de 168 a.C..

Em 100 a.C. ha catalogado 258 padeiros e cercA@pdarias em Roma. Devido ao
sucesso do novo produto, os romanos fundaram uowmdaeso século I, de onde surgiram
novas técnicas de moagem, produzindo uma farinhia olara, pois o pado era escuro,
iniciando-se a fabricacdo do pao branco. Nestd@éaou-se também a primeira associagédo
oficial de panificadores. Seus associados gozavamnd estatuto muito privilegiado, como
isencdo de impostos e livres de alguns deveresisoé¢ioi tdo prestigiada a panificagéo
durante o Império Romano que se elevou a compamdgamtros segmentos da sociedade,
como as artes, a escultura, a arquitetura e atlitgr. Os romanos é que difundiram por toda a
Europa a arte de fazer pao.

Com a queda do Império Romano as padarias foraapdescendo pouco a pouco € 0
pao voltou a ser fabricado somente em casa comum®dartesanais, com padarias se
mantendo apenas nos castelos, conventos e mostéistss produziam paes de luxo,
principalmente na Francga, que se modernizou naepsos de fabricagdo incorporando novas
tecnologias na moagem da farinha, tornando osrpaessuaves e fofos.

Na Franca classificava-se uma boa mesa pela qdaldiaseu pdo. Esta alegacdo vem
desde o século passado, quando este alimento gerisanem simbolo deste pais, com o péo
tendo grande responsabilidade na culinaria francesa

Com o passar dos tempos, tornou-se quase impossingr pdo todos os dias na
Europa. Em 1789 era consumido praticamente poeselife os operarios franceses, por
exemplo, quisessem consumir deveriam desembolstoremde 88% de seus salarios. Nesta

época, ficou célebre a frase da mulher do rei KMk Maria Antunieta: "se 0 povo ndo pode
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comer pdo, que coma brioches." O agravo da situdgdalimentacdo no pais foi um dos
motivos para a eclosdo da Revolugcéo Francesa,egeecomo lema Liberdade, Igualdade e
Fraternidade.

Em 1793, a corte francesa autorizou a lei de igudentre os cidaddaos e um dos
pontos colocados foi a venda em seus dominios deagpum tipo de pdo, mas devido a
influéncia dos padeiros, tal como nos demais pewvitigos, a Franga se vé obrigada a voltar
atras, e 0 pao volta a se multiplicar e a se diigas nos estabelecimentos de venda.

Na Franca € que nasceu a idéia das padarias atoaisdecoracdo em ceramicas,
pinturas, tapecarias, criando um ambiente agradieem grandes expositores revestidos de
vidros, exibindo seus péaes de forma decorativa.

No Brasil um dos primeiros autores a se preocupadecumentar a historia do péo
no pais foi o sociologo e antropologo Gilberto IFeeype acordo com seus relatos, o Brasil s6
veio a conhecer o pdo no século XIX. Antes aquimento com uso da farinha era a base de
mandioca e milho, e fazia-se com esta farinha &pile caldo de peixe ou carne, o biju de
tapioca e a farofa. Era total o desconhecimentoesolpdo aqui no Brasil como era feito e

consumido nos paises da Europa.

Assim como na Europa, no Brasil o pdo também suagampanhado de rituais e
cerimbnias. Usava-se fazer cruzes nas massas, S&amaos para fazé-los crescer e ficarem
macios e bonitos. Os responséaveis pelo desenvattinaa panificacdo no Brasil foram os
imigrantes, mais notadamente os italianos. O pimned nasceu em Minas Gerais, mas foi
em Sdo Paulo que as grandes padarias se proliferatavido ao grande numero de
imigrantes italianos na cidade. O pao se tornoualimento importante no pais e hoje é
essencial nas refeigbes dos brasileiros, princigalennas matinais.

No dia 8 de julho, comemora-se o dia do padeirstitiido no Il Congresso de
Panificagcdo em 1955, data em que se homenageigtalsanta Isabel, Rainha de Portugal,
que tinha o habito de distribuir paes aos pobtédsda que era escondida do rei.

Pelo aspecto religioso, o pdo é um alimento sageadcsimbolo da vida, alimento do
corpo e da alma, simbolo da partilha entre os ismBte foi sublimado na multiplicacdo dos
paes na santa ceia e até hoje simboliza a fé nsangigtolica. No Cristianismo, o pao
representa o corpo de Cristo, a hostia consagraskidepresente em todas as celebracdes

litdrgicas.
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3. METODOLOGIA

Segundo Boaventura (2007, p.20), “a MetodologiaP#squisa objetiva fornecer
instrumentos capazes de conduzir os estudantagaocientifico requerido pela Academia
na producdo da monografia”.

Uma cadeia deve ser estabelecida entre o probé&emanetodologia. O problema
tipifica a natureza do estudo, que pode ser maistgativo ou mais qualitativo, descritivo ou
explicativo. Na metodologia sera definido como sefétuado a investigacdo, o tipo de
pesquisa, 0 universo abrangente, a populacédo, at@nos instrumentos de coleta de dados
(questionério, entrevista, formulario, observacadgbulacéo, andlise e discusséo dos dados e

resultados. A partir destas defini¢cdes, iniciafase executiva e construtiva da pesquisa.

3.1 METODO E TECNICA DE PESQUISA

A metodologia de trabalho deste estudo de caaateno base:

» O plano de negocios desenvolvido para o Centrouddifigacdo Profissional Centeio;
» Uma pesquisa qualitativa em fontes secundériasvedéveis necessdarias para a
elaboracao de um plano de marketing de servigos.

A pesquisa feita em documentos escritos € chamadzesijuisa bibliografica. Esta
pesquisa, segundo Lima (2004, p. 38), “é a atiaddd localizacdo e consulta de fontes
diversas de informacdo escrita orientada pelo iwbjedxplicito de coletar materiais mais
genéricos ou mais especificos a respeito de um "teAssim, pesquisar no campo
bibliografico € procurar no ambito dos livros, ditérios, artigos publicados em peridédicos
(jornais e revistas), em relatorios de pesquissesteapostilas académicas, monografias,
dentre outros, as informacdes necessarias paraepgiogia investigacdo do tema a ser
desenvolvido. Quando se utilizam subsidios, liteeatorrente ou obras de autores modernos
€ chamada de consulta bibliografica.

O objetivo deste estudo de caso € elaborar um jplamoarketing completo e eficiente
para o Centro de Qualificacdo Profissional CentEiste empreendimento, localizado em
Venda Nova em Minas Gerais, proporcionara a formagé novos profissionais e o
aperfeicoamento dos empregados e empresarios do dempanificacdo. Para tal serd
desenvolvida uma pesquisa descritiva e qualitativa.

A pesquisa documental € uma importante fonte detaale dados em uma pesquisa

descritiva, sendo um recurso metodolégico indispesispara buscar informagfes para a
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elaboracdo de um plano de marketing para uma eepké®a das caracteristicas que
singulariza esta pesquisa é a diversidade de fdetesnsulta, que podem ser originarias de:

» Arquivos publicos: cadastros, leis, estatutos,iadicrelatérios, atas, memorandos,
projetos de lei, registros em cartorio, escritudgs compra e venda, hipotecas,
faléncias, concordatas, inventarios, fotos, docuém&s, dentre outros;

» Arquivos particulares: correspondéncias, diariogfolsiografias, filmes, mapas,
plantas, pinturas, etc;

» Fontes estatisticas de responsabilidade de orgébsutares ou oficiais: tais como, o
IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e EstatestIBOPE — Instituto Brasileiro de
Opinido Publica e Estatistica, os Departamentosidihais e Estaduais de Estatistica,
dentre outros.

E importante ressaltar que as fontes documentaisse&estringem a forma escrita,
tais como documentos juridicos, dados estatistipoblicacdes, documentos particulares,
dentre outros, podendo também assumir a forma ggafioa (gravuras, pinturas, fotos,
filmes, pecas publicitarias, mapas, etc) e a fodwaobjetos diversos (fosseis, ceramicas,
vestuarios, utensilios, artefatos, etc).

Com relacdo ao emprego da abordagem qualitatiy@esguisa, o estudo de caso tera
como base a definicdo justificada dos aspectos sgréo alvo da observacdo para a
elaboracdo do plano de marketing de servigcos. BEsf¢odo, diferente da pesquisa
quantitativa, ndo emprega dados estatisticos conoendro do processo de analise do
problema. Segundo Oliveira (2002, p.116), “a difeee esta no fato de que o método
gualitativo ndo tem a pretensao de enumerar ourraealades ou categorias homogéneas”.

As pesquisas que utilizam do método qualitativgspem a facilidade de poder
descrever a complexidade de uma determinada hgoéteproblema, analisar a interacédo de
certas variaveis, compreender e classificar prosedgamicos experimentados por grupos
sociais, apresentar contribuicdes no processo demga, criacdo ou formacao de opinides de
determinado grupo e permitir a interpretacdo dasicpéaridades dos comportamentos ou

atitudes dos individuos.

3.2 INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS PARA A ELABORA(KD DO ESTUDO
DE CASO

O volume do material coletado adequado para &agab do estudo de caso variara
de acordo com a habilidade do pesquisador, de >queriéncia e capacidade em descobrir

indicios ou subsidios importantes para o seu tnabal
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O primeiro passo de qualquer pesquisa é a andlisaciosa de todas as fontes
documentais disponiveis, que servirdo de suportevastigacdo projetada. As fontes
secundarias (livros, jornais, revistas, dados hed8, bibliograficos e estatisticos,
informacdes, arquivos oficiais e particulares, sggs em geral) € que alimentardo este plano
de marketing.

A coleta de dados para a elaboracdo do plano d&etimay para o Centro de
Qualificacdo Profissional Centeio, sao de facileogéo devido a grande disponibilidade de
documentos para a realizacdo da pesquisa, queectatraveés de dois procedimentos:

» Levantamento bibliogréfico: utilizando-se de obiagpressas, comercializadas e
classificadas nas bibliotecas e também atravéssigupsa documental, que € qualquer
base de conhecimento fixado materialmente e sustdg ser consultado;

» Levantamento de dados: é a coleta de dados emduvehbalho académico e refere-
se a analise do material coletado.

Os dados serdo coletados e analisados tendo cat@noco modelo de plano de

marketing desenvolvido por Ambrasio (1999), conferitem 2.2.2 deste trabalho.

3.3 AS ETAPAS QUE SERAO DESENVOLVIDAS PARA A ELABG®AO DO
ESTUDO DE CASO

Para a elaboracdo do plano de marketing para traCéa Qualificacdo Profissional
Centeio, as etapas a serem desenvolvidas paraecovidégmento de pesquisa seguirdo o
modelo de plano de marketing desenvolvido por Amibrg1999), conforme item 2.2.2 do

presente trabalho.

3.4 VARIAVEIS E DIMENSOES DA PESQUISA

As variaveis que serdo levantadas, analisadasegpiietadas para a elaboracdo do
plano de marketing para o Centro de Qualificacéofisdional Centeio sera conforme
determinado no modelo de plano de marketing desadegpor Ambrosio (1999), que segue

descrito no item 2.2.2.1 deste estudo de caso.
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4. PLANO DE MARKETING PARA O CENTRO DE QUALIFICACAO
PROFISSIONAL CENTEIO

De acordo com as pesquisas qualitativas efetuadhaseando — se no modelo
desenvolvido pelo autor Ambrésio (1999), foi elautr o plano de marketing de servigos
para o Centro de Qualificagédo Profissional Centeio.

4.1 OPORTUNIDADES

4.1.1 Situagao

Este plano de marketing sera desenvolvido para planmtacdo do Centro de
Qualificacdo Profissional Centeio, tendo como bagtano de negdécios elaborado para este
novo empreendimento.

Esta empresa tem como foco ofertar cursos de pagéo para jovens e adultos da
classe C e D residentes na regido de Venda Nowvilieas Gerais, de forma a capacitar na
preparacdo de paes comuns, paes especiais e syudéim de ofertar cursos especificos de
aperfeicoamento na area de panificacao.

4.1.1.10 Setor de Panificacao

Desde os anos 90, o setor de panificacdo vem mhsgsr mudancas positivas de
forma acelerada. Além do grande niamero de padaigariedade de insumos também vem
aumentando consideravelmente nos estabelecimep&rmitindo maior diversificacdo e
desenvolvimento de novas iguarias, além de ofemdens produtos do ramo alimenticio.

Existem no Brasil, conforme dados do Propan deréwede 2009, mais de 60 mil
panificadoras que geram em torno de 700 mil empreticetos e 1,5 milhdes empregos
indiretos, sendo que 35% das contratacdes corrdspoao primeiro emprego. Estas padarias
atendem em média 40 milhdes de clientes por digd¥21da populacdo nacional) e o
faturamento chega a 25 bilhdées ao ano.

Sédo Paulo é o estado que concentra 0 maior nuneepadarias no pais (12.764),
seguido pelo Rio de Janeiro (7.400), Rio Grandé&udo(6.058) e Minas Gerais (5.455). O

estado com o0 menor numero de empresas de pandiéadgaraima (91).
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Conforme pesquisa realizada pelo PROPAN também everdiro de 2009, os

principais motivos que levam os individuos a compma padarias séo:

» Proximidade da residéncia: 100%;
Proximidade do local de trabalho: 52,7%;
Condicdes de higiene / limpeza: 30,7%;
Cortesia no atendimento: 28,8%;
Qualidade dos produtos: 25,7%;
Variedade de pées e doces: 18,6%;
Rapidez no atendimento: 14,3%;
Pao quente a toda hora: 11,3%;

Instalacdes / ambiente agradavel: 6,5%;

YV V.V V V V V V V

Preco mais acessivel: 5,6%.

O setor de panificagdo no Brasil tem as seguirgescteristicas (PROPAN, 2009):

Y

Existem hoje cerca de 105 mil empresarios atuandamo da panificacao;

» O setor de panificacdo esta classificado entre o&iéres segmentos industriais do
pais;

» A média de remuneragdo no setor é de R$ 550,0enpsrno Brasil e de R$ 680,00
em Sao Paulo;

» O Brasil consome cerca de 27 kg/habitante por seralo que 86% equivale a paes
artesanais (sendo 58% pao francés) e 14% séo sspidstrializados.

» O aumento nas empresas de panificacdo chega &4 @®2comparacdo ao ramo de
supermercados. Este crescimento é considerado egrgouis, de acordo com a
Associacado Brasileira de Supermercados (ABRAS), sopermercados tiveram
crescimento de 0,66% em nivel nacional.

Minas Gerais se localiza na regido sudeste do IB&sa capital, Belo Horizonte, esta
classificada como a 32 maior cidade em extensach® @dade mais populosa do Brasil.
Dentro da regido metropolitana de Belo Horizons¢a @ cidade escolhida para a implantacao
deste empreendimento - Venda Nova. Nessa regi&ieaxi245.334 habitantes no total,
predominantemente das classes C e D. Dentro deptdagdo se encontra nosso publico

alvo, com cerca de 75. 974 pessoas com faixa etaia 18 e 30 anos (IBGE, 2006).
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4.1.1.2 Negécio, Missao, Visao e Valores

4.1.1.2.1 Definicdo do Negdcio

Ofertar cursos de panificacdo nos niveis basicoa(fermacédo) e avancado (para
aperfeicoamento) de forma a capacitar os profiassona preparagao de diversos tipos de

paes, para que eles possam atuar no mercado dkntrab

4.1.1.2.2 Missao

Atuar na area de panificagdo, com 0 objetivo deecBr cursos que atendam as
pessoas que estdo fora do mercado de trabalhodpaierem uma profissdo ou pessoas que

estejam em busca de aperfeicoamento profissional.

4.1.1.2.3 Viséo

Ser o mais renomado centro de formacdo e aperfegaa profissional na area de
panificagdo para jovens adultos na regiao de Valoa.

4.1.1.2.4 Valores do empreendimento

Os valores séo:

» Valorizar as habilidades das pessoas que estegpostias a aprender uma profissao
e/ou aperfeicoa-la;

» Comprometer-se a prestar servi¢cos de qualidade;

» Obedecer aos principios da ética;

» Preocupar-se com a preservacdo ambiental, evitandmaximo o desperdicio de
qualquer tipo de material,

» Respeitar o ser humano e nunca discrimina-lo.

4.1.1.3 Anélise da Concorréncia

Os principais concorrentes deste novo empreendanséo: a Associacdo dos Amigos

da Arte Culinaria e a Cerealista Nova Safra Ltda.
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A Associagdo dos Amigos da Arte Culinaria estallpada no Mercado Popular da
Lagoinha em Belo Horizonte desde o ano 2000 e pessoo foco o ramo de confeitaria e
panificacdo em geral. Desde esta d@a capacitou cerca de 20.000 pessoas com
aproximadamente 100 cursos de culinaria. Esta Aesm conta com 0 apoio da Secretaria
Municipal da Educacdo disponibilizando cursos derfegsoamento em escolas da rede
municipal. Atualmente chega a profissionalizar aete 2.000 alunos por ano gratuitamente
por meio de convénio com a Prefeitura de Belo Horte.

A Cerealista Nova Safra esta situada no Ceasa doHeReizonte e foi fundada em
1984. Seu ramo de atuagdo consiste em distribudga@rodutos parduffets, padarias,
confeitarias, cozinhas industriais, cantinas, piasa restaurantes, sorveterias, industrias de
massas, hotéis, lanchonetes, mercearias, supedusreaodo o segmento comercial ligado

aofood service e também oferece cursos mensais na area de padandeitaria basica.

4.1.2 Objetivos

O Centro de Qualificacdo Profissional Centeio tembfetivo em curto prazo de se
tornar um empreendimento totalmente viavel em termercadolégicos e financeiros, para
assim, atender seus clientes de forma satisfat@farecendo-lhes aperfeicoamento
profissional atualizado, para atuacdo imediata accado de trabalho.

O empreendimento pretende a médio prazo aten@ertesi de outras regides, abrindo
filiais nas cidades de Contagem e Betim, e a lqnmgao, a empresa tem o objetivo de ser
reconhecida como o centro de formacao e aperfeeotnprofissional de panificagcdo mais
renomado da Grande Belo Horizonte, atuando sengrea foco em formar profissionais

qualificados para o mercado.

4.2 MARKETING ESTRATEGICO

4.2.1 Consumidor

O Centro de Qualificacdo Profissional Centeio rade de Venda Nova em Minas

Gerais procurara formar e também aperfeicoar joeeadultos entre 18 a 30 anos na area de

panificacao.
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Os cursos serao ofertados para ambos o0s sexoshliopalvo do empreendimento,
pertencentes as classes C e D, possui um nivedaddaddade baixo e buscam um meio de

aumentar suas rendas ou até mesmo uma oporturddadserir no mercado de trabalho.

4.2.2 Mercado

Uma variavel relevante podera interferir no resldtalo nosso empreendimento, a
principal matéria prima para se fabricar o paorigot O fato da industria de panificacéo e
confeitaria ser a maior consumidora de farinharg® {52%das 5,8 milhdes de toneladas
consumidas no Brasil vao para as padarias) fazqueo setor permaneca atento a tudo o que
acontece nessa area.

Conforme dados do Propan de fevereiro de 2009 asilBronsome hoje 7,7 milhdes
de toneladas de trigo, dos quais 76% (5,85 milldiesoneladas) sé&o transformadas em
farinha e 24% (1,84 milhdo de toneladas), em fafkssa farinha 52% (3,04 milhdes de
toneladas) sdo processadas na industria da padifiea21% (1,34 milhdes de toneladas) tém
consumo domestico.

Hoje j& existem maquinas que ndo necessitam da fargana para a fabricacdo do
pao. A propria maquina ja mistura os ingredierdesssa e assa 0s paes. Entretanto, o capital
humano sempre sera necesséario, uma vez que nemhaqana pode comecar a funcionar
sem a intervencdo humana, assim como, o bom rdsud@uma mistura para paes dependera
do conhecimento e do bom gosto do profissional leida Além disso, ha uma restricdo na
variedade de pdes a serem processados mecanicamaateez que determinada maquina
pode nao ter sido fabricada para aceitar qualqiyer de ingrediente, dificultando o
processamento de pées especiais. Neste caso,rchim@no se destaca, ja que podemos
manualmente tornar esse processo viavel.

Dessa forma, o uso da tecnologia torna-se sedongi@ira a modelagem de paes e ao
mesmo tempo indispensavel, como por exemplo, naedgornos. A escolha do tipo de forno

a ser adotado depende da localizacdo e do tamanéimgreendimento em questao.
4.2.3 Aspectos Legais
E aconselhavel que a empresa esteja bem infornadaese referem as leis, 6rgaos

governamentais e grupos de pressido que podem afetganizacdo. E necessario conhecer

as leis que regulamentam o negdcio, como tambéenjmitam suas acodes.
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As leis de negdcio surgiram por diversas razéastre elas: proteger as empresas uma
das outras, no caso de concorréncia desleal, egemottonsumidores contra praticas de
negocios ilegais, como por exemplo, propagandarersga precos exorbitantes e produtos de
péssima qualidade. Além disso, tem como outrasisidefender os interesses da sociedade,
freando as atividades que comprometem a qualidadevidh das pessoas, bem como
comprometendo o meio ambiente.

De acordo com a Anvisa (Agéncia Nacional de VigilarSanitaria), as Boas Praticas
de Fabricacdo (BPF) abrangem um conjunto de medidasdevem ser adotadas pelas
industrias de alimentos a fim de garantir a qudkdsanitaria e a conformidade dos produtos
alimenticios com os regulamentos técnicos. A lag&b sanitaria federal regulamenta essas
medidas em carater geral, aplicavel a todo o tidndustria de alimentos. As diretrizes
estabelecidas nestas legislacbes buscam proparésmenpresas a minimizacao de perdas de
alimentos impréprios para o consumo devido a iaf@ss de pragas e/ou contaminacdes
microbioldgicas por processos de higienizacdo naqueados.

No anexo 1 deste estudo de caso esta algumasegigamentacdes e normas técnicas

inerentes ao setor de panificacdo e producao alfioen

4.2 .4 Posicionamento do Produto

O posicionamento a ser adotado pela empresa coraiegia de marketing sera o
posicionamento por beneficio, ou seja, posicionaeemmnosso centro de qualificacdo como
sendo de facil localizagdo, possibilitando nosdoacs um maior conforto, dispensando a
necessidade de ir ao centro da cidade. Serdo atadas também outras vantagens como
descontos para matriculas e mensalidades reduza#erme o numero de parentes ou
indicacgdes.

As variaveis a serem monitoradas revelam padréessdelha e uso dos cursos
oferecidos pelo Centro de Qualificagdo Profissio@nteio. Duas destas variaveis,

importantes para identificacdo do nosso segmestéo @xpostas a seguir.
4.2.4.1 Variaveis Demograficas
Como ja identificamos nas secdes anteriores, oiquiblvo do empreendimento sao

jovens adultos com idade entre 18 e 30 anos e thesaps sexos, que estejam interessados

em ter uma formacédo em panificador e / ou aindguaéficar nesta mesma area.
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Outro aspecto a ser considerado é que o crescirdemografico na regido de Venda
Nova tornou-se um fator relevante, principalmenmnca transferéncia do Centro
Administrativo da capital para a regido. Este evattredita-se que estara proporcionando um
crescimento demografico e também econdmico, fazextho que aumente o numero de

moradores e uma maior necessidade de padariase detros servigos, na regiao.

4.2.4.2 Variaveis Comportamentais

As influéncias comportamentais dizem respeito aucal classe social, influéncias
pessoais, familia e situacdo do cliente no moméatescolha do curso. O comportamento do
consumidor relaciona-se com fatores tais como remdi@idade profissional, estilo de
moradia, formas de lazer, dentre outros.

As atividades econdmicas geradoras de recursascBiras aos moradores da regiao
de venda Nova sdo, principalmente, o comércio,dasimia, os profissionais autbnomos e
servigos. As principais atividades de lazer prasapelo publico alvo deste estabelecimento
sdo aquelas com custo baixo, por exemplo: passeipaques da regido, shopping local,

barzinhos, sorveterias, dentre outros.

4.2.5 Ciclo de Vida

Para o empreendimento o ciclo de vida do servicoingga com a idéia da
implementacdo do empreendimento; passa pela faseegemento, quando os clientes irdao
pouco a pouco conhecer o nosso negdcio; chegaeadasmaturidade, quando terda o
reconhecimento de todo o publico potencial e ppasa a fase de declinio quando deixa de
chamar atencéo de seus clientes chegando ao seNdste momento, sera importante que o
Centro de Qualificacdo comece a pensar e desemvalge novo servico para ser
disponibilizado no mercado.

Os produtos/servicos podem ser classificados catrelas, vacas leiteiras, criancas
problemas e abacaxis. Os produtos/servicos cleadds como estrelas sdo negocios de alto
crescimento que exigem altos investimentos poepdatempresa. Quando este crescimento
desacelera este tipo de produto/servico se tranaf@m vacas leiteiras, com crescimento
lento, mas que ainda apresenta 6timos resultadasdeiros que possibilita os pagamentos de
todos os seus custos. Quando o produto/servicdgacanta com uma boa participacdo no

mercado ele se transforma em crianca problemandazeom que a empresa opte pela



35

continuagéo dele ou ndo no mercado. Um produtoésenlassificado como abacaxi possui
baixa participacdo no mercado, podem gerar algemgsos para se manterem, mas ja nao faz
mais sucesso se tornando um problema para a enff@3a&ER, 2004).

O Centro de Qualificacdo Profissional Centeio ésééento a todos estes componentes
gue possam prejudicar o desenvolvimento de suadades. Para isso, estabelece que os seus
cursos permitam ao cliente uma rapida colocacadispional no mercado de trabalho.
Aspectos ligados a qualidade, como garantia deatagéio de professores qualificados para
0S cursos, programacao especifica e alinhada caxigéncias do mercado serdo observados
pelo Centeio. Além disso, ofereceremos ambientdésaal e tranqlilo para a realizacdo das
aulas, com a utilizacéo de tecnologia adequadalidade do mercado.

4.3 MARKETING TATICO

4.3.1 Produto / Servigo

O Centro de Qualificacdo Profissional Centeio € wengpresa de servicos com 0
objetivo de ofertar cursos de formacao (preparaedpdes comuns, paes especiais e iguarias)
e aperfeicoamento na area de panificacao.

O publico alvo do empreendimento sdo jovens e aslala classe C e D residentes na
regido de Venda Nova em Minas Gerais, cidade ostdel@calizada a empresa.

Uma pequena parte dos produtos, resultantes dososcude formacdo e
aperfeicoamento, como paes, tortas e biscoito® s#efiecidos como lanche aos alunos e o
restante serdo doados a instituicOes carentegid@re

Segue abaixo a logomarca desenvolvida para o CdetQualificacdo Profissional

Centeio:

CENTRO DE
QUALIFICACAO PROFISSIONAL

CENTE//O

Figura 1: Logomarca do Centro de Qualificacdo Bsidnal Centeio.
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4.3.2 Ambiente Fisico

O Centro de Qualificacdo Profissional Centeio c@ntaom uma area de 326,86 m2,
situada na Rua Padre Pedro Pinto, n° 6470, naeidadVenda Nova em Minas Gerais. O

mapa de localizacdo apresentado a seguir indica cbegar ao local do empreendimento:
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_5—‘. Sarita Estagé Atacado
)
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U
— g. Rua Padre Pedro Pinto L 1
Pyl pu) Centeio
5 S N° 6470
B &
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e &l
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Figura 2: Mapa de Localizacdo do Centro de Qualifio Profissional Centeio.

O local é amplo, arejado, possui energia elétristalada, sistema de telefonia, rede
de esgoto e gas e todos o0s aspectos para queionamento dos cursos seja viavel.

Esse espaco sera dividido em 2 salas de aula,cihafpara as aulas praticas, 1
laboratério para aulas de microbiologia, 4 banlseifmiblioteca, recepcdo, almoxarifado,
depdsito de materiais de limpeza, 1 sala para gergredagdgica que tratara de assuntos
pedagogicos e atendimento aos alunos em geradla para a geréncia administrativa.

As salas de aula, cada uma com 22 m2, comportagamiédia de quinze alunos. A
oficina, com aproximadamente 76 m2, possuira espdeal para que os alunos possam
trabalhar adequadamente. O laborat6rio contarawuonespagco de 17 m2 e dois dos quatro
banheiros terdo vestiario para que os alunos posséonar seus uniformes, 0s outros dois
serdo destinados aos funcionarios. O almoxarifati ém torno de 16 m2. O depdsito para
materiais de limpeza tera um pequeno espaco derB24@Por fim, as salas de geréncia
pedagogica e geréncia administrativa possuem ueaadé 22 m2 cada.

Abaixo, pode-se visualizar a planta e o layout aoto empreendimento, com as

especificacdes de todas as areas:
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Figura 3: Planta do Centro de Qualificacdo Prifiegd Centeio.

Fonte: Plano de Negdcios do Centro de Qualific&y@dissional Centeio.
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LAYOUT CENTRO DE QUALIFICACAO PROFISSIONAL CENTEIO

Figura 4: Layout do Centro de Qualificacdo Profisal Centeio.

Fonte: Plano de Negdcios do Centro de Qualific&y@dissional Centeio.
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4.3.3 Processo

O fluxo de funcionamento do Centro de Formacaoig¥iohal Centeio tera o horario
delimitado entre 08:00 e 22:00. Os cursos serdedtos em trés turnos diferentes: 08:00 as
11:20, 13:00 as 16:20 e 18:00 as 21:20.

No curso de formagdo, cada turma sera compostalgrom quinze alunos e serdo
formadas cinco turmas por semestre. Ao fazer aienédr o aluno podera escolher entre duas
modalidades: fazer o curso todas as segundasaguagextas feiras (trés vezes por semana)
ou todas as tercas e quintas (duas vezes por sen@maurso de formacdo da primeira
modalidade tera uma duracéo total de cinco mesedaesegunda modalidade estendera por
mais dois meses e meio, com uma duracao totateensses e meio.

Ja os cursos de aperfeicoamento terdo uma cargdahde oito horas e irdo ocorrer

em dois sdbados consecutivos. A programacao do diusrsificara a cada cinco meses.

4.3.4 Pessoas

ORGANOGRAMA

CENTRO DE QUALIFICACAO PROFISSIONAL CENTEIO
DIREGAO
SUPERIOR
CONTABIL

GERENCIA GERENCIA

ADMINISTRATIVA PEDAGOGICA

INFRA RECURSOS
[ ESTRUTURA ] [ FINANCAS ] [ HUMANOS ] [ MARKETING ] [ BIBLIOTECA ] [ PEDAGOGIA ]
SECRETARIA
PROFESSORES
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O Centro de Qualificagdo Profissional Centeio c@ntam os profissionais descritos
no organograma apresentado, além de uma assessotéil que sera objeto de contrato a
parte. No organograma foram definidas duas ger&ngpancipais: Administrativa e
Pedagogica. Em cada uma delas foram criados deparas especificos com seus
respectivos cargos.

Na Geréncia Administrativa definimos que no depaetato de infra-estrutura estao
inseridas as atividades de recepcao, almoxarifeeicos gerais e seguranca organizacional,
abrangendo a seguranca patrimonial, do trabalhoneeipos socorros. No departamento de
financas estdo inseridas as atividades relacionaglagsdministracdo financeira do
empreendimento (contabilidade, contas a pagar &agam receber). No departamento de
Recursos Humanos serdo realizadas atividades darta®ento pessoal, contratacoes,
demissbes, treinamentos. No departamento de Magkedstdo inseridas as atividades
relacionadas a publicidade, propaganda e pesquiesemvolvimento de produtos.

A Geréncia Pedagodgica sera dividida em Departanumtieedagogia e Biblioteca. O
departamento de pedagogia sera responsavel peladao profissional dos alunos e conta os
professores para esta atividade. A Biblioteca séirdea consulta de alunos a livreiges na
internet, revistas, jornais, etc., com o objetivo de apramtento profissional.

As competéncias de cada cargo serdo descritasoalbaibordem: nome do setor, titulo
do cargo, missao do cargo e responsabilidades.

a) Direcdo Superior: A Direcdo do Centro de Quadiggio Profissional Centeio sera composta
por seus 4 socios (as) que serdo responsaveiplpatmfuncionamento do empreendimento.
- Titulo do Cargo: sdcios (as).
- Misséo do cargo: tornar o Centro de QualificaB#ofissional Centeio conhecido e ativo
perante a comunidade.
- Responsabilidades: sdo responsaveis pelas decesieatégicas gerais do Centro de
Qualificagao.
b) Geréncia Administrativa: responsavel pela adstiagdo geral do Centro. Esta geréncia
contara com os seguintes colaboradores:

» Administrador Geral:
- Titulo do Cargo: Administrador.
- Misséo do Cargo: Planejar, organizar e supemgias atividades das areas administrativa e
financeira (que correspondem no organograma a-&sfraitura, Financas, Recursos humanos
e Marketing) buscando garantir que todas as tassmsn executadas dentro das normas e

politicas estabelecidas pela empresa e das noegs .|
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- Responsabilidades: Participar das atividades cimladas com o planejamento
organizacional, coletando dados e informacdes heaf@ contribuir para com o planejamento
estratégico do Centro de Qualificacdo; supervisianarientar as atividades da éarea de
financas, mantendo sobre toda a movimentacéo f@nda empresa, no que se referem aos
pagamentos, recebimentos e controles bancariogiciaegcom as instituicbes financeiras
captacao recursos financeiros com taxas e tariGasoras para empréstimos e melhores para
as aplicacoes financeiras; elaborar o planejamecomdmico-financeiro e orcamentario da
empresa, em busca de resultados esperados no médiay e longo prazos; disponibilizar
informacBes contdbeis e gerenciais corretas pgrartsuao processo decisorio em todas as
areas; supervisionar as atividades de informazag forma que atendam as necessidades
de todas as areas da empresa; supervisionar afisgah e tributaria, acompanhando a
legislacdo visando o cumprimento das exigénciaadegm termos de pagamentos de tributos
e obriga¢cfes acessorias, buscando minimizar osctogda carga tributaria para a empresa;
supervisionar as atividades da area de recursosrusnassegurando o cumprimento da
legislacdo pertinente e o cumprimento das normangaesa; elaborar e aplicar a avaliacao
de desempenho para os colaboradores, bem comwuaefetia avaliacdo e metas para o
proximo periodo; negociar com prestadores de @ema area administrativa e de servigos
gerais, buscando sempre melhores condi¢des delgdelipreco e prazos.

» Auxiliar Administrativo:
- Titulo do Cargo: Auxiliar Administrativo
- Missao do Cargo: Operacionalizar todas as atiedala Geréncia Administrativa.
- Responsabilidades: Efetuar os pagamentos di@#sacordo com o0s prazos limites;
controlar o recebimento das mensalidades, bem @madimpléncia; folha de pagamento;
efetivar contratacdes e demissoes; realizar pesgdis satisfacdo com clientes; organizar os
servicos de divulgacédo do empreendimento e mardeguovo administrado organizado.

» Recepcionista:
- Titulo do Cargo: Recepcionista.
- Missdo do Cargo: Recepcionar visitantes e clgnémunciando e encaminhando-os as
pessoas solicitadas.
- Responsabilidades: Recepcionar os visitantesr fazidentificacdo e encaminha-los as
pessoas solicitadas; fazer e receber ligacbesOnites e encaminha-l&s as pessoas
solicitadas; executar servicos eventuais de digitae conferéncia de documentos; executar
servicos de arquivo e confeccdo de copias xéraeber e remeter correspondéncias internas

e externas.
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» Encarregado Geral:
- Titulo do Cargo: Encarregado Geral.
- Missédo do Cargo: Coordenar as atividades de reagab predial e dos equipamentos do
Centro procurando garantir o estado de conservdgdofra-estrutura fisica das instalacoes e
a qualidade dos servigos de apoio administrativo.
- Responsabilidades: Supervisionar a manutencabapre dos equipamentos, identificando
necessidades de reparos, para preservar as candigdéuncionamento das instalacdes
prediais; supervisionar os servicos de copa, alnfagka e limpeza, visando o adequado
atendimento das necessidades das areas usuasas desvicos; controlar as tarefas diérias
do pessoal de servicos gerais (limpeza e almoxaiifaotimizando a utilizagdo do tempo e
dos recursos humanos disponiveis; controlar o ecoasde materiais de limpeza, papel,
cartuchos, etc.; efetuar ou solicitar a compra dwgeriais necessarios a manutencao;
supervisionar as atividades de seguranca patritnemigilancia, envolvendo as instalagoes e
equipamentos, visando proteger a integridade &o atiobilizado da empresa.

» Auxiliar de Servicos Gerais:
- Titulo do Cargo: Auxiliar de Servigos Gerais.
- Missdo do Cargo: Executar servicos rotineirogm@xs como bancarios, compras externas,
distribuicdo de documentos e/ou encomendas, alérsedaesponsavel pela limpeza do
Centro.
- Responsabilidades: Realizar servicos externagdjdcomo pagamento em bancos, entrega
e coleta de documentos; efetuar eventuais compeasssarias para funcionamento do
empreendimento; realizar a limpeza geral do ce®aoa melhor distribuicdo destas tarefas, o
servico de limpeza ficara concentrado na parte dahé e o0s servicos externos serdo
realizados a tarde.
c) Geréncia Pedagogica: responsavel pela admigastnaedagogica do Centro, no que tange
a formacgdo educacional dos alunos bem como a fé@uwnpgofissional dos mesmos. Esta
geréncia com os seguintes colaboradores:

» Bibliotecario:
- Titulo do Cargo: Bibliotecario.
- Misséo do Cargo: Manter em funcionamento a hiétia do Centro de Qualificagcao.
- Responsabilidades: Organizar os livros didaticameem arquivos de acordo com as
normas gerais; controlar o empréstimo de livrosaosos; avaliar a necessidade de compra

de novos livros e quais titulos adquirir.
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» Pedagogo:
- Titulo do Cargo: Pedagogo.
- Misséo do Cargo: Controlar toda a parte educatierpedagoégica do Centro, assegurando
uma formacao profissional adequada de acordo coralmlade do mercado de trabalho aos
alunos.
- Responsabilidades: Definir quais disciplinas dewser inseridas no programa de curso, bem
como carga horaria e avaliacdo dos alunos; estaete perfil dos professores para cada
disciplina e listar as exigéncias curriculares peEganesmos; realizar entrevistas para selecao
de novos professores; elaborar e aplicar avalidedesempenho institucional para os alunos,
com o objetivo de verificar a aceitabilidade do ttenle Qualificagdo; programar 0S cursos
de aperfeicoamento (treinamento).

» Professores:
- Titulo do Cargo: Professor.
- Misséo do Cargo: Ministrar aulas no Centro deli@cacédo com o objetivo de disseminar o
aprendizado na area de panificacéo.
- Responsabilidades: Elaborar aulas, de acordoacpnograma proposto, aplicar avaliacbes
periddicas; controlar a presenca e participacdo aloeos nas aulas; ddeedback do
aproveitamento dos alunos nas aulas e avaliac@ieadgs para a geréncia pedagdgica.

» Secretéria:
- Titulo do Cargo: Secretaria.
- Missao do Cargo: Manter em funcionamento a géxgrexdagogica.
- Responsabilidades: Controlar a matricula e auffegia dos alunos; divulgar notas e
resultados de trabalhos; emitir certificados a@lfile cada curso; manter contato com o0s
alunos com o objetivo de manté-los informados ne s@ refere as atividades do Centro;
atender as necessidades do pedagogo e dos prefestigitar apostilas, materiais dos cursos,
avaliacoes, trabalhos, comunicados e distribuiradmsos conforme a programacao; manter
os professores informados com relacdo as atividddssnvolvidas e manter organizado o

arquivo da geréncia pedagogica.
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4.3.5 Preco

Todas as empresas, com ou sem fins lucrativoshbedst&m um preco para seus
produtos e/ou servi¢os. Pode-se dizer que as eayi@® a possibilidade de fixar seus precos
de acordo com os fatores que podem influenciar Bsnm. Esta etapa mostra-se muito
importante, pois com a definicdo do preco, um desponentes do composto de marketing, e
com o faturamento decorrente dos servigcos pres@adoe a empresa gera receita para cobrir
todas suas obrigacdes e também se manter compeiititnercado.

Podemos citar como fatores determinantes na daéirdps precos, variaveis internas
e externas a organizacdo, tais como: custo, ca@wma, valor percebido pelo cliente e
demanda.

No Centro de Qualificacdo Profissional Centeiopmzos dos cursos de formacéo e
aperfeicoamento foram definidos com base na coéwoia e com foco no nosso publico
alvo.

Os precos praticados pelo Centro de QualificacatisBronal Centeio serao:

» Curso de Formacao: Valor total do curso R$ 750j0ididos em 5 parcelas iguais de
R$ 150,00, devendo ser paga uma parcela a cadamoédo no primeiro més de
curso. No Curso de Formacdo o aluno podera optartyggmas com aulas nas
segundas, quartas e sextas feira ou tercas e gd@ita. A duracdo do curso sera,
respectivamente, de 5 meses e 7 meses e meio, aorbosarga horaria total de 180
horas / aula. Para esse curso devera ser pagoaxanae matricula no valor de R$
30,00.

» Curso de Aperfeicoamento: Valor total do curso B@,00. Este valor deve ser pago a
vista no ato da matricula. Para este curso ndaéaaea de matricula. Os cursos de
Aperfeicoamento serdo oferecidos aos sabados, aoga toraria total de 8 horas /
aulas, divididos em dois sabados, ou seja, 4 lpaascada sabado.

Estes precos foram definidos por meio de uma anélis custos incorridos nesta
prestacdo de servico, considerando qualidade e patoebido pelo cliente.

Em comparacdo com os concorrentes diretos, o CedetrQualificacdo Profissional
Centeio atua com precos mais acessiveis, uma wedapeja atender as classes C e D. Neste
aspecto é possivel afirmar que o Centro de Quadiic Profissional Centeio oferece precos
adequados ao seu publico alvo, sem comprometealadgde dos cursos oferecidos, através

de uma estrutura compativel e com uma eficaz géiskiaceira.
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A tabela 1 apresenta a estrutura de custos fixeari@veis mensais do Centro de
Qualificagao Profissional Centeio. Para elaborta estrutura de custos foi considerado que o
empreendimento funcionara com capacidade totadef@ com todas as vagas para 0S Cursos

preenchidas.

Discriminacao Atual

CUSTOS FIXOS

1. Mao-de-Obra (Total dos Salarios) R$ 9.370,00
2. Encargos Sociais (38% dos salarios) R$ 3.560,60
3. Propaganda R$ 1.000,00
4. Despesas Administrativas R$ 2.100,00
5. Aluguel do Imével R$ 1.200,00

6. Servicos de Terceiros (Contador) R$ 380,00
7. Agua/Luz/Telefone R$ 1.000,00

8. Correio R$ 50,00

9. Seguro Incéndio R$ 300,00
10. Depreciacao dos equipamentos (1%) R$ 347,50
(A) TOTAL DOS CUSTOS FIXOS R$ 19.308,10
CUSTOS VARIAVEIS

1. Impostos e Contribui¢cdes (10% da venda) R$ 40890

2. Material Didatico (25,00 p/apostila) R$ 7.500,00
3. Custo dos servicos prestados (20% da venda) .18$,90

(B) TOTAL DOS CUSTOS VARIAVEIS R$ 21.270,00
CUSTOS TOTAIS (FIXOS + VARIAVEIS) R$ 40.578,10

Tabela 1: Estrutura de Custos do Centro de Quadifio Profissional Centeio.
Fonte: Plano de Negdcios do Centro de Qualific&y@dissional Centeio.

4.3.6 Promocgao

O Centro de Qualificacdo Profissional Centeio @pfzor fazer a divulgacdo de seus
servicos por meio de radio, carro de som, outdoateematerial impresso atraveés da

distribuicao de panfletos.

4.3.6.1 Propaganda via radio e carro de som

A propaganda via radio e carro de som serd feita roaior freqtiéncia nos primeiros
meses de funcionamento, para maior divulgacdo ddr@Cee Qualificacdo. Essa frequéncia
diminuira gradativamente, porém nao cessara. Essgsagandas serdo feitas em radios
comunitarias locais na regido de Venda Nova, gadigam precos mais acessiveis e que

atingem diretamente o publico alvo. A frequéncialikellgacao inicial sera de cinco vezes ao
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dia. O carro de som sera de 6 horas por dia, dendaga sadbado, rodando pela cidade de
Venda Nova e regides proximas.

4.3.6.2 Distribuicdo de panfletos

Os panfletos serdo distribuidos na regido de Véwolaa, contendo as principais
informacdes sobre os cursos: precos, horariosygms dos cursos de aperfeicoamento, etc.
A frequéncia dessa distribuicdo sera a mesma du@mrimeiro ano de funcionamento do

empreendimento. Segue abaixo modelo do panfleto:

CENTRO DE N

QUALIFICACAO PROFISSIONAL

gf CEMNTE /O

Curso de Quallificacdo Profissional em Panificacao
Oferecemos instalagbes modernas e equipamentos com
tecnologia de ponta para fornecer as melhores condictes
de aprendizado

Oferecemos cursos:

2x por semana em 7 meses e meio
3x por semana em 5 meses

Mensalidades de R$ 150
‘ Matricula no valor simbdlico de R$ 30

Venha conferirl
5555-7800
Rua Padre Pedro Pinto, 55 Venda Nova
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4.,3.6.3 Outdoor

O quarto tipo de midia a ser utilizado seréautdoor, que sera colocado em local
proximo ao Centro de Qualificacdo, com o intuitoctlemar a atencdo das pessoas que ali
trafegarem, despertando o interesse das mesmasqanacer as opgoes oferecidas pelo
Centro. A intengdo é queonitdoor permaneca no local pelo periodo inicial de 3 meSegue
abaixo o modelo doutdoor:

Desenvolvendo as Massas

Qualificacao Profissional em Panificacao

Fone: 5555-7800 CENTRO DE %

QUALIFICACAO PROFISSIONAL

Rua Padre Pedro

Pinto 55 g/ CENTE/O

4.3.6.4Promocéao de Vendas

Em relacdo aos mecanismos de promocao de veraas,desenvolvidas as seguintes
estratégias promocionais:

» Todos os alunos que se inscreverem nos cursos etéeigpamento, no primeiro
semestre, estardo isentos do pagamento da matricula

» O pagamento das mensalidades do curso de formag@vadser feito todo dia 5 de
cada més. Para os alunos que anteciparem esseqraggara o 1° dia de cada més,
ser& oferecido um desconto de 2%.

» Para os alunos que tiverem uma ou mais pessoaestaarfamilia matriculada em um
dos cursos ofertados, sera oferecido um descorfi®odgara cada uma das pessoas.

» Para os alunos que melhor se destacarem nos aedosmacédo sera oferecido pelo
Centro de Qualificacdo Profissional uma placa derdn@o mérito, parabenizando-os
pelo seu excelente desempenho durante o curso.
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4.3.7 Praca

Os servicos prestados pelo Centro de QualificacémfisBional Centeio serao
ofertados no local do empreendimento em Venda Nowmd@anto ndo ha canais de distribuicdo

previstos neste projeto.

4.4 ACAO E CONTROLE

4.4.1 Resultados Financeiros

A previsao de vendas para o Centro de QualificBgabssional Centeio para o ano de
2011 sera apresentada tendo como base a capaecitiededo empreendimento. Nao foi
levantada a previsdo de vendas para 0s proxim@® Gnos uma vez que iniciaremos as
atividades no Centro com 90% da capacidade totmsiderando meses em que toda a
capacidade pode estar ocupada, com a seguintagiali

» Cenario Realista: 90% da capacidade ocupada.
» Cenario Otimista: 100% da capacidade ocupada.
» Cenario Pessimista: 80% da capacidade ocupada.

Uma previsdo de vendas para os proximos cincoemasve alteracdo na estrutura de
custos do empreendimento, uma vez que ele jaiaias atividades com 90% da capacidade
total. Neste caso haveria necessidade de reforanasampliar o local, além de contratacao de
pessoal (inclusive professores) para atender essel aumento na demanda.

Para elaboracéo da previsdo de vendas considemmiso das atividades com 90%
da capacidade ocupada, sendo que os cursos decEmraaserem realizados nas segundas,
quartas e sextas tém inicio previsto para janeiagasto e término em junho e dezembro.
Consideramos também uma taxa de desisténcia de p&tindo 3° més do curso. Ja os
cursos a serem realizados nas tercas e quintasni@m previsto para janeiro e término em
agosto. Eles voltardo a ser realizados no ano rgegifara os cursos de aperfeicoamento 0s
parametros utilizados sdo os mesmos aplicados as®scde formacdo, sendo que eles
acontecem durante todo o ano. A tabela 2 abaixdranasprevisdo de vendas para o ano de
2011, que foi elaborada levando em consideragc®oderalunos matriculados nos cursos:
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MES Cursos Cursos Cursos Venda indice |Venda |Venda |Previsdo ddPrevisdo ddg
de Formacgagde Formacaqde Mensal |mensal [Média |Média [Vendas Vendas Mensa
Aperfeicoa- |Cenario |de Mensal |Mensal |Mensal Cenario
mento Realista |Vendas [10% + [10% - [Cenario Pessimista
Otimista

2011 22 43 e 62 32e 52 Sabado
Janeiro 0 81 108 189 0,77 269 220 208 170
Fevereiro 81 90 114 285 1,17 269 220 314 257
Marco 90 85 120 295 1,21 269 220 325 266
Abril 85 85 120 290 1,19 269 220 319 261
Maio 85 85 120 290 1,19 269 220 319 261
Junho 85 85 108 278 1,14 269 220 306 250
Julho 0 85 114 199 0,81 269 220 219 179
Agosto 81 85 120 286 1,17 269 220 315 258
Setembro 90 0 120 210 0,86 269 220 231 189
Qutubro 85 0 120 205 0,84 269 220 226 185
Novembro | 85 0 120 205 0,84 269 220 226 185
Dezembro 85 0 114 199 0,81 269 220 219 179
Total Ano  |852 681 1.398 2.931 3.228 2.640
Média 71 57 117 244 269 220

Tabela 2: Previsdo de Vendas para o Ano de 2011.
Fonte: Plano de Negdcios do Centro de Qualific&y@dissional Centeio.

Em termos financeiros, podemos definir a previs@ wv@éndas do Centro de

Qualificacao Profissional Centeio, como mostrabela3 abaixo:

Cenario Pessimista

Cenario Realista

Cenario Otimiat

N°. de alunos

2.640

2.931

3.228

Valor do Curso R$ 150,00 R$ 150,00 R$ 150,00
Faturamento Mensal R$ 33.037,50 R$ 36.637,50 RABO(00
Faturamento Anual R$ 396.450,00 R$ 439.650,00 RB348,00

Tabela 3: Previsdo de Vendas Geral para o Ano i#.20
Fonte: Plano de Negocios do Centro de Qualific&yadissional Centeio.

4.4.2 Recursos Financeiros

Os recursos financeiros disponiveis para a viagio deste negdcio foram definidos

conforme abaixo:

» Os soécios do Centro de Qualificacdo Profissionaht€le participardo com um
investimento de R$ 10.000,00 (dez mil reais) cadg totalizando R$ 60.000,00

(sessenta mil reais).
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» O valor total de equipamentos, materiais e refone@essarios para 0 negocio soma
R$ 54.738,00 (cingUenta e quatro mil e setecentoiita e oito reais). A aquisicao
destes se dara por: R$ 25.000,00 (vinte cincoenib} serdo pagos como entrada e o
restante do débito, R$ 29.738,00 (vinte e noveensiétecentos e trinta e oito reais),
serdo divididos em 12 parcelas iguais. O restanténdestimento, R$ 40.000,00
(quarenta mil reais), sera revertido a empresaoemd de capital de giro.

A tabela 4 mostra como sera a estrutura dos recfirsnceiros:

INVESTIMENTO INICIAL

Discriminacao Total

Inversdes Fixas

Reforma do imovel R$ 5.000,00
Maquinas e Equipamentos R$ 34.750,0(
Moveis e Materiais R$14.988,00
Inversdes Financeiras

Capital de Giro R$ 40.000,00
TOTAL R$ 94.738,00

Tabela 4: Recursos Financeiros do Centro de Queifio Profissional Centeio.
Fonte: Plano de Negdcios do Centro de Qualific&y@dissional Centeio.

Para o primeiro ano de funcionamento do CentrQudalificacdo Centeio ndo estao
previstos nenhum tipo de empréstimos, apenas elparento da compra dos moéveis e

equipamentos.

4.4.3 Analise dos resultados

A tabela 5 mostra a demonstracéo do resultadxelwieio, levando em consideracao

a ocupacéao total das vagas para 0S Cursos:

Demonstracdo de Resultados da venda mensal — 2011

Descricdo Valor Percentual
Valor da venda R$ 45.900,00] 100%

(-) Impostos e Contribuicoes R$ 4.590,00 10%
(-) Custo dos servicos prestados R$ 9.180,00 20%
(=) Margem de contribui¢ao R$ 32.130,p0 70%
(-) Despesas fixas R$ 19.308,10 42%
(=) Margem liquida ou ganho liquido R$ 12.821 190 %28

Tabela 5: Demonstracao do Resultado do Exerci2igl1.
Fonte: Plano de Negdcios do Centro de Qualific&y@dissional Centeio.
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Concluimos que o empreendimento é lucrativo. A itacde vendas projetada é
suficiente para pagar os custos totais e aindauyeeareceita para reinvestir no negécio.

4.4.4 Analise de equilibrio

4.4.4.1 Anélise SWOT e Matriz: Eliminar — Reduzilevar — Criar

A andlise SWOT ficou conhecida na década de 80na& ferramenta utilizada por
muitos executivos e consultores para analise ddsemtes interno e externo, e suas inter-
relacdes. Mostra-se eficaz para formulacdo de wengyorém ndo podemos tomé-la como
sendo a solucao definitiva para implementar o negoc

Apresentamos a seguir a Figura 5 com a analise SWa@iBolidando as informacdes
levantadas na analise de ambiente externo e ocesterente a construcdo do ambiente

interno.

v Preco acessivel (Curso ! .
¢ ( ) v Falta de imével préprio (O contrato

v’ Custo para implantagéo inicial € de 30 meses, apos esse
relativamente baixo periodo o proprietario podera pedir o
v’ Retorno sobre o investimento no imovel)

meédio prazo

Forcas:
Oportunidades: Ameacas:
v Crescimento das classes C e D v Falta de trigo no mercado e

A consequentemente aumento no
v Falta de profissionais. no mercado o
custo do curso (parte pratica)
v* A cultura naturalista sendo
difundida — Cursos especificos para

(Paes Integrais)

v A tecnologia em certos setores
(fabricacao industrial)

Figura 5: Analise SWOT do Centro de QualificacéofiBsional Centeio.

Segundo Mauborgne (2005), ao levar as empresaseagirer a matriz com as agdes
de eliminar e reduzir, assim como com as de elevarar, essa ferramenta Ihes proporciona
quatro beneficios imediatos:

» Forca-as a buscar simultaneamente diferenciac@ixe busto, para rompertoade-

off valor-custo;
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» Destaca imediatamente empresas que se concentranasagm elevar e criar,
aumentando, assim, sua estrutura de custos e maseraxcedendo na engenharia dos
produtos e servigos — flagelo que assola muitaanizgcoes;

> E compreendida com facilidade por equipes de gealqivel, promovendo alto nivel
de envolvimento em sua aplicacéo;

» Por ser uma tarefa desafiadora, o preenchimentmataz estimula as empresas a
investigar intensamente todos os atributos de va@torque se baseia a concorréncia
setorial, levando-as a descobrir 0 conjunto de @®a® inconsistentes que as orienta

na competicéo.

v A concorréncia (no bom sentido) v Num segundo momento o0 as opgdes
procurando oferecer o que eles néo de horérios para atender diversos
oferecem, utilizando a estratégia do segmentos dentro das classes C e D
oceano azul (maes, estudantes, profissionais que

trabalham a noite, etc)

Eliminar:

Reduzir: Criar:
v’ Custo por meio de parcerias com v/ Outros tipos de curso, como por
fornecedores exemplo o de confeiteiro

Figura 6: Matriz (eliminar-reduzir-elevar-criar) @@ntro de Qualificacdo Profissional Centeio

4.4.5 Programacgao

O controle mercadolégico consiste em avaliar sesamtégias elaboradas para este
plano de marketing obtiveram bons resultados. BStW@dade sera de responsabilidade do
Administrador do Centro de Qualificagdo Profisslof@enteio que, por meio de um
cronograma, podera avaliar se as metas foram aldasge forma satisfatéria durante o ciclo
de vida do projeto, que € de cinco anos.

No decorrer destes cinco anos, o administradoajunente com a direcao superior do
empreendimento devera rever as estratégias e mpefasstabelecidas, e manté-las ou

reformula-las de acordo com o comportamento atnahéercado.
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E preciso continuamente rever e reavaliar o plasontarketing desenvolvido,
acompanhando o andamento de cada passo do praEgsplementacdo e execugao com
reunides periodicas, pois um plano de marketing té&imina quando é aprovado e
apresentado, pois ha impactos de médio e longm @aavaliar e muitas vezes modificar,

readaptar, face a reacdo do mercado.
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5. CONCLUSAO

O processo de marketing inicia-se com a analisecdesumidores atuais e potenciais
daquilo que a organizagcdo pode oferecer. Uma empdese sua existéncia aos seus
consumidores. Atrair, satisfazer e reter os clesé® algumas das a¢des de marketing.

Analisar minuciosamente o publico alvo e a concumigg ter criatividade, acoes
rapidas, estabelecer claramente os objetivos dtades a serem atingidos e desenvolver
eficientemente as estratégias que serdo utilizpdess alcancar estes objetivos, sdo pontos
essenciais em um planejamento de marketing, deafardesenvolver um plano de marketing
eficaz.

O objetivo do presente estudo de caso foi de edahon plano de marketing simples,
com informacdes objetivas e claras, para a empBesdaro de Qualificacdo Profissional
Centeio. Este empreendimento tem como atividadeipal ofertar cursos de panificagéo, de
nivel basico a cursos especificos de aperfeicoampata jovens e adultos da classe C e D
residentes na regido de Venda Nova em Minas Gesg&io esta em crescimento devido
principalmente a mudancga do Centro Administratiwdzdverno do estado para o local.

De uma maneira geral, para a elaboracdo deste géanwarketing a coleta de dados e
informacfes foram de facil obtencdo, tendo comatefoprincipal o plano de negdcio
desenvolvido para o empreendimento, além de pesgd@Ecumentais em arquivos publicos e
fontes estatisticas de orgaos particulares, compaRr— Programa de Apoio a Panificacéo, e
oficiais, como IBGE - Instituto Brasileiro de Geafim e Estatistica. Para o desenvolvimento
das projecOes financeiras, principalmente as delor&dongo prazo, foram as principais
dificuldades na execucéo deste trabalho.

O plano de marketing foi finalizado com éxito, cdodos os itens do roteiro
escolhido, desenvolvido pelo autor Ambrésio (1996yantados e analisados. A andlise
financeira de curto prazo (um ano) demonstrou gquexeita de vendas projetada é suficiente
para pagar as despesas totais e ainda gera unita para reinvestir no negocio. Concluimos

qgue o plano de marketing para o empreendimentometcamente viavel e executavel.
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ANEXO 1

RESOLUCAO - RDC Ne°. 275, DE 21 DE OUTUBRO DE 200Rispde sobre o
Regulamento Técnico de Procedimentos OperacionadroRizados aplicados aos
Estabelecimentos Produtores/Industrializadores liilmeftos e a Lista de Verificacdo das
Boas Préticas de Fabricagdo em EstabelecimentoslutBres/Industrializadores de

Alimentos.

PORTARIA SVS/MS N° 326, DE 30 DE JULHO DE 1997: Apa o Regulamento Técnico
sobre "Condicbes Higiénico-Sanitarias e de Boastidasea de Fabricacdo para

Estabelecimentos Produtores/Industrializadoreslohecftos".

PORTARIA N°. 1428, de 26 de novembro de 1993: Aprowa forma dos textos anexos, o
"Regulamento Técnico para Inspecdo Sanitaria denektos”, as "Diretrizes para o

Estabelecimento de Boas Préticas de Producdo eredgafo de Servicos na Area de
Alimentos" e o "Regulamento Técnico para o Estalimlento de Padrdo de Identidade e
Qualidade (PIQ’s) para Servicos e Produtos na Aeallimentos". Determina que 0s

estabelecimentos relacionados a area de alimedtisma, sob responsabilidade técnica, as
suas proprias Boas Praticas de Producédo e/ou E&estke Servicos, seus Programas de

Qualidade, e atendam aos PIQ's para Produtos &&ena Area de Alimentos.

Decreto-lei n°. 986, de 21 de outubro de 1969itinstormas basicas sobre alimentos.
Lei n°. 6437, de 20 de agosto de 1977: Configulieagbes a legislacdo sanitaria federal,

estabelece as sang¢des respectivas, e d4 outradémosas.

Resolucdo CNNPA n°. 09, de 04 de julho de 197&talsobre a quantidade a ser utilizada

dos aditivos Esteres de Acidos Graxos de Propi@&ieml em alimentos.

Portaria DINAL/MS n°. 09, de 23 de fevereiro de @9Dispde sobre os produtos passiveis de

dispensa da obrigatoriedade de registro na DINAL.

Lei n° 12.560 - de 8 de janeiro de 1998: Dispdwesa utilizacdo de agua filtrada na feitura
da massa de péao, e da outras providéncias.
Portaria n°. 370, de 26 de abril de 1999: E a pargue libera o uso do aditivo INS 171

diéxido de titanio na funcdo de corante para coba&st e xaropes para produtos de
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panificagdo e biscoitos, de acordo com a sua fungéante e em quantidades suficiente para
obter o efeito tecnoldgico necessario.

Lei n°. 10.273, de 5 de setembro de 2001: E o tiedeeproibicdo do emprego de bromato de
potassio, em qualquer quantidade, nas farinhagreparo de massas e nos produtos de

panificacao.

Resolugcdo RDC n°. 216, de 15 de setembro de 208458 sobre Regulamento Técnico de

Boas Praticas para Servicos de Alimentacéo.

Resolucdo CONAMA N°, 275 DE 25 DE ABRIL 2001: Estkdze codigo de cores para
diferentes tipos de residuos na coleta seletiMaata da legislacdo: 25/04/2001 Publicacéo
DOU: 19/06/2001.

Portaria Inmetro n°. 146, de 20 de junho de 2006qual visou ordenar e organizar a
comercializacdo do pao francés conferindo-lhe par&acia, correcdo da quantidade frente
ao valor pago e lealdade na competicao entre feduges. Sobretudo garantir as informagdes
claras e corretas aos consumidores. NBR 1004:2004.



