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1. SUMARIO EXECUTIVO

O presente plano de marketing da empresa Frangonorte Inddstria e
Comeércio Ltda., Frango Sabor, visa gerar um aumento substancial nas vendas e
lucros da empresa no ano XX09 em relacdo ao ano anterior XX08. A meta é
aumentar o volume de vendas na ordem de 100% em relacdo ao ano anterior.
Este aumento serd obtido por meio de uma acédo e esforco conjunto de toda a
empresa (marketing integrado), do aumento da producdo, da propaganda e uma
ampla estratégia de distribuicdo do produto no mercado local. O orcamento de
marketing necessario para a execucao do plano foi estipulado em R$30.000,00,
gue serd mais exemplificado no quadro demonstrativo apresentado no programa
de agéo.

2. DIAGNOSTICO : AMBIENTE DE MARKETING

Frangonorte Industria e Comércio Ltda, situada na cidade de Boa Vista, no
Estado de Roraima, cito a Av. Glaycon de Paiva, 1360, Bairro de Mecejana. A
empresa tem como atividade principal a incubacéo, engorda e abate de frangos de
corte, com o objetivo de atender o mercado de Roraima.

2.1 Situacao do Mercado

O mercado de frango de corte no Estado de Roraima € da ordem de 4.320
toneladas de carne ao ano, representando R$ 8.640.000,00. (SEBRAE-RR, 2007)
Em se tratando de um produto muito consumido pela populacdo por se tratar de
um produto barato € também item da cesta basica do brasileiro.

Pela situacdo geografica do mercado os produtos concorrentes tem
dificuldades para chegarem ao seu destino, uma vez que sédo produzidos em
outros Estados mais distantes. O Frango Sabor tem uma vantagem expressiva
sobre seus concorrentes por ser o0 Unico a ser comercializado na forma resfriada
no Estado, que € a melhor condicdo de venda atualmente.

Uma outra condigcdo que contribui para o aumento da producdo € o
mercado exterior (Guianas), uma vez que este pais é um grande consumidor de
carnes brancas pela cultura de seu povo (hindus).

Outro fator importantissimo e determinante a ser considerado é o fato de
ser um produto 100% regional e que chegara a mesa do consumidor a partir de 24
horas apos abate, isto é, fresco, que é a forma preferida, ndo s6 pela dona de
casa, mais por todos os segmentos de consumo.

O principal sistema de vendas praticado atualmente no mercado é o feito
diretamente ao consumidor em sua loja central e em trés distribuidores exclusivos
em pontos estratégicos da cidade de Boa Vista-RR. H4A uma demanda reprimida
por falta de produto para atende-la, 0 que justifica 0 aumento da producédo que
sera proposto a seguir no plano de marketing. O mercado esta aberto para novos
investimentos no setor, inclusive por diversos canais a serem explorados
(mercado atacadista, outras cidades circunvizinhas, clientes especiais (hotéis,
restaurantes, assadeiras, etc.) e mercado exterior).



2.2 Situacgao do Produto

A Tabela 01 resume os dados financeiros da empresa Sabor no mercado

do Estado de Roraima num periodo de 3 anos.

TABELA 01 - Situacéo Financeira da Sabor no Mercado.

VARIAVEL COLUNAS Ano xx05 Ano xx06 Ano xx07
1. VENDAS (Kg) 4.320.000 4.368.000 4.359.000
2. PARTICIPA(;AO NO MERCADO 0,199 0,197 0,200

(%)

3. PRECO MEDIO (R$) 2,00 2,00 2,00
4. CUSTO VARIAVEL (R$) 1,32 1,33 1,35
5. MARGEM DE CONTRIBUIC;AO (3-4) 0,68 0,67 0,65
(R$)
6. VOLUME DE VENDAS (KQ) (1X2) 859.680 860.496 871.800
7. RECEITA DE VENDAS (R$) (3X6) 1.719.360,0 1.720.992,0 1.743.600,00
0
8. MARGEM CONTRIB. BRUTA (5X6) 584.582,40 576.532,32 566.670,00

(R$)

9. DESPESAS GERAIS (R9) 170.000,00 170.000,00 170.000,00

10. MARGEM CONTRIB. LIQUIDA (8-9) 414582,40 406.532,32 396.670,00

(R$)

11. PROPAGANDA E PROMOQAO 18.000,00 18.000,00 18.000,00

(R$)

12. FORCAS DE VENDAS E 10.000,00 10.000,00 10.000,00

DISTRIB. (R$)

13. PESQUISA DE MARKETING

(R3) ,

14. LUCRO LIQUIDO (10-11-12- 386.582,40 378.532,32 368.670,00

OPERACIONAL (R$) 13)

Fonte: Frango Sabor.

ExplicacOes e Andlises da Tabela 01:

Linha 01 — demonstra o tamanho do mercado de carne de frango no Estado
de Roraima com crescimento anual de 1,3% no periodo.
Linha 02 — demonstra a participagdo do Frango Sabor no mercado de
frango e se mantém estavel nos ultimos trés anos devido a falta de investimentos

na sua capacidade de producéo (criatorios).

Linha 03 — mostra o preco do kilograma do frango resfriado, também se

mantendo estavel.

Linha 04 — os custos variaveis tiveram um pequeno aumento devido a
oscilagdo dos pregcos de matérias-primas, principalmente da soja e do milho.
Linha 05 — demonstra a margem bruta de contribuicdo e teve uma reducao

por causa do aumento dos custos variaveis.




Linha 06 — o volume de vendas se mantém inalterado pela falta de
investimento para aumento da producao de frangos nos criatérios.

Linha 07 - a receita de vendas também permanece inalterada pelo motivo
acima.

Linha 08 — a margem bruta total apresenta uma pequena queda devido ao
reflexo dos custos variaveis.

Linha 09 — as despesas gerais permanecem constantes, tendendo a um
pequeno aumento apds o aumento de producao.(exceto a parcela do investimento
dos 8 novos galpdes criatérios).

Linha 10 — a margem de contribuicao liquida com um pequeno declinio pelo
reflexo dos custos variaveis.

Linha 11 — poucos investimentos em propaganda e promoc¢&o, mais que
pouco contribuiu para as tendéncias e reflexos apresentados anteriormente.

Linha 12 — € um setor primordial para a empresa, que funciona muito bem
devido as condi¢des geograficas do mercado.

Linha 13 — ndo foi feito nenhum investimento no periodo de XX05 a XX07.

Linha 14 — o lucro operacional liquido apresenta uma pequena queda e € 0
fator determinante para uma elaboracdo de um plano de marketing que seja
adequado para a situacao vigente da empresa. Outro fator que contribuiu para a
gueda do lucro neste periodo foi a capacidade ociosa no setor industrial e pela
falta de investimentos no setor avicola e agricola.

2.3 Situacao da Concorréncia

Os principais concorrentes identificados como expressivos no mercado de frango
de corte sdo as empresas Sadia, Avipal, Pena Branca e Perdigédo, sendo a Sadia
a concorrente mais expressiva com 14% do mercado atualmente. O restante é
suprido por pequenos granjeiros da regido. Vale ressaltar uma observacado quanto
a sazonalidade da marca do frango concorrente importada pelo distribuidor.

2.4 Situacgao da Distribuicao

Os produtos Sabor sdo vendidos em sua grande maioria (80%) nos
entrepostos da propria companhia e em sua loja central. Os restantes sao
distribuidos a terceiros.

2.5 Situacao do Macroambiente

O mercado de carnes brancas, com baixos teores de colesterol, tem
crescido bastante nas ultimas décadas. No mercado brasileiro a carne de frango
tem se destacado pela alta qualidade, aumento da producdo e da tecnologia
desenvolvida nos processos produtivos. Além do mais o baixo preco é outro fator
determinante pelo crescente consumo detectado. Outro fator ja& mencionado
anteriormente sao as condi¢bes de incentivos fiscais dados devido a carne de
frango ser um item da cesta basica taxado pelo governo federal. A situacao
geografica do Estado de Roraima, com dificuldade no transporte de cargas vindo



do centro-sul do pais, uma vez que na Amazbdnia a maior parte do transporte e
feito via fluvial, com caréncias portuarias e outras peculiaridades.

3. DIAGNOSTICO : ANALISE PFOA (SWOT)
A analise PFOA ( das potencialidades e fragilidades da organizacao perante o
meio ambiente) foi traduzida da classica SWOT- strong, weakeness,
opportunities, troubles) ( Westood, 1996): refere-se as potencialidades (
pontos fortes e oportunidades ambientais ) e as fragilidades ( pontos fracos e
ameacas ambientais) com as quais a organizacdo se defronta. Sao
apresentadas a sequir.

3.1-Anélise de oportunidades

Principais oportunidades do Frango Sabor perante ao mercado foram:
a) carne branca com baixos teores de colesterol e muito apreciada na
culinaria local.
b) oferece o frango resfriado (praticamente fresco), facilitando para a dona

de casa no preparo de pratos rapidos, além de manter todas as qualidades
da carne.

c) oferece o produto diariamente aos seus consumidores.

d) facilidade da duplicacdo da capacidade produtiva devido a demanda
reprimida e a ociosidade do setor industrial.

e) monitoramento de estoque regulador junto ao distribuidor.

3.2- Principais ameacas
As principais ameacas do Frango Sabor detectadas foram:
a) dependéncia do mercado da soja e milho, componentes basicos da racdo
vindo de outros Estados e com problemas de fluxo (transporte rodo-fluvial).
b) grande distancia dos centros produtores de suprimentos e de
equipamentos para manutencao.
c¢) Grandes oscila¢gdes no fornecimento de energia elétrica, uma vez que
todo o sistema produtivo € automatizado.
d) Possibilidade de concorrentes se instalarem na regiéo.

3.3- Anédlise de forcas empresariais

As principais forcas do Frango Sabor séo:

a) marca regional que ganhou o carinho e atencdo do consumidor
roraimense (Regionalismo).

b) 6tima rede de distribuicdo, com uma moderna loja de atendimento aos
clientes no centro da cidade.

c)_empresa com grande suporte técnico e com equipamentos de primeira

linha, facilitando o trabalho e minimizando os problemas corriqueiros.
d) DISK-SABOR. (linha telefonica local servindo de elo de comunicagéo da
empresa com o mercado).



3.4- Analise das fraquezas empresariais
As principais fraquezas do Frango Sabor séo:
a) preco do kilograma do frango mais alto que o do concorrente gerando
uma menor margem de lucro para o distribuidor.
b) caréncia de investimento em propaganda e marketing.
c) o Estado de Roraima néo ser auto-suficiente na producéo de soja e
milho (gréos), que € uma condi¢do primaria para a exploracao avicola.
d) a situacdo geografica do Estado de Roraima.

3.5- Analise de questionamentos_:
Os questionamentos representam as duvidas que a organizacao
apresenta apos a analise SWOT. Representam as opc¢les estratégicas
alternativas que a empresa pode adotar.

Neste caso, a organizagdo tem 0s seguintes questionamentos:
a) Deve ser proposto um programa de propaganda evidenciando a
gualidade dos produtos Sabor?
b) Deve ser feito um investimento na producdo de embutidos e cortes
nobres como uma fonte inovadora para o consumidor?
c) A empresa deve investir na producdo de matéria prima para uma
posterior diminuicdo no preco final do produto (setor agricola)?
d) Devera ser feito uma reavaliacdo dos mecanismos de distribuicdo e
producédo por causa do aumento substancial da producdo? Quais e quantos
novos distribuidores poderiam ser atendidos e em que condi¢cdes?
d) Qual outra estratégia deve selecionar ?

4- OBJETIVOS
Normalmente, a empresa fixa Objetivos Financeiros e a partir deles,
Objetivos Mercadologicos a seguir; € nessa ordem que sao
apresentados, neste Plano de Marketing da Frango Sabor.

4.1- Objetivos financeiros:
Gerar um crescimento na participacdo do mercado de carne de frango no
Estado de Roraima em XX08 definido pelas seguintes metas:

- Vendas - Aumentar em 100% no periodo de 1 ano.

- taxa de retorno — para 0 ano XX09 serd de 140% em relacdo ao ano
XXO07.

- lucro liquido — sera de R$384.000,00 para XX08 e R$880.000,00 para o
ano XX09

- fluxo de caixa — sera de R$3.496.000,00 a partir do ano 2

4.2-Objetivos de marketing:

Atingir o consumidor final com a lembranga da marca Sabor e relaciona-la
com os indices de participacdo no mercado de frango (Roraima). Metas:

- Receita de vendas:

- memorizagdo da marca Sabor (regionalismo).

- volume de vendas.



- melhorar a distribuig&o.
- estabilizacdo do preco.
- ressaltar a qualidade da carne resfriada (valor nutritivo).

5. ESTRATEGIAS DE MARKETING

A estratégia basica do plano de marketing é, neste momento de duplicacdo
do volume de producédo (100%), manter as vendas aquecidas e um fluxo de
escoamento da producdo compativel. Havera um aumento de gastos com
propaganda junto aos canais de midia em conjunto com um esquema de
promocdo. Manter as reais vantagens que o consumidor (principalmente a dona
de casa como o mercado alvo) tem ao adquirir um frango fresco, resfriado, com
todas as qualidades da carne mantidas ao invés de um frango congelado, que
passou por um transporte em condicfes adversas e com varios dias pés abate
(resfriado X congelado). Atengéao especial nos novos canais de distribuicdo, aos
pontos de venda e principalmente junto ao consumidor final. Manter a credibilidade
e a alta qualidade dos produtos Sabor junto ao mercado, primando 0S processos
produtivos da empresa e o atendimento ao consumidor.

O Mercado-alvo foi definido como todo consumidor com potencial de
compra, enfatizando a dona de casa.

Assim, as principais estratégias de marketing propostas :

a) Produto: manter as condicbes de producdo do produto (avicola e
indastria), evidenciar o regionalismo da marca Sabor e buscar alternativas com
novos itens de producéo (cortes, temperos, etc.).

b) Preco: manter o preco, mas fazendo um esquema de promocao que
nao afete a receita.

c) Distribuicdo: buscar uma maior parceria com terceiros aumentando a

forca de venda.

d) Forca de vendas: manter o sistema atual de vendas nos entrepostos e
loja central e caracterizar uma nova op¢ao para o terceirizado, com ganho real a
ser estipulado pela geréncia do setor.

e) Servicos: manter o DISK-SABOR para receber todo o tipo de critica,
entregas rapidas, funcionando como elo de ligacdo entre a empresa e o mercado.

f) Propaganda: aumentar em 100% o0s gastos com propaganda nos meios
de comunicacéo, buscando sempre os horarios de audiéncia da dona de casa e
num possivel novo perfil da empresa.

g) Pesquisa e desenvolvimento: promover treinamento de pessoal em
todos os setores da empresa (agricola, avicola e industria), visando um maior
aprimoramento no produto final. Viabilizar novas técnicas de produgéo.
Participagdo em congressos e eventos do ramo.



6- PROGRAMAS DE ACAO

Para o segundo semestre deste ano de 1998 serd estabelecida uma
estratégia de execucao do plano de marketing (PM) assim estabelecida:
a) Construcéo de 8 novos aviarios com capacidade de engorda de 10.000 frangos
cada, com estrutura moderna, todos automatizados, que serdo geridos por 8
novos funcionarios treinados e especializados para tal.
b) Os alojamentos de pintinhos seréo feitos semanalmente para coincidir o abate
também semanalmente, até que se complete o ciclo.
c) Serdo incubadas novas cargas de ovos férteis para suprir esta demanda de
pintainhos.
d) Acionamento de um representante de vendas para, junto aos novos futuros
parceiros distribuidores, ditar o ritmo da producao, garantindo o abastecimento do
mercado.
e) Compra de automovel (gol) para o departamento de vendas, com pintura do
logotipo da empresa, funcionando também como agente externo de propaganda.
f) O gerenciamento do plano sera exercido por um técnico da area, a ser
contratado. (recursos ja inclusos).
g) Acionamento da midia, aumentando o tempo de veiculacdo no radio e televisao,
nos horérios de picos de audiéncia voltado para a dona de casa, 0 mercado alvo
mais expressivo, e também nos jornais locais de maior veiculacao.
h) Preparar um programa de promoc¢des junto ao consumidor final (venda direta),
como também junto aos novos parceiros distribuidores, que sera definido pela
equipe de marketing e financeiro.
i) Monitoramento das vendas mensalmente para conter possiveis erros.
j) Sera proposto um sistema de marketing integrado onde todos os setores da
empresa serdo envolvidos com esforcos para um maior dinamismo e,
consequentemente, o sucesso do frango Sabor.

7. CONTROLES
O controle sera feito obedecendo as seguintes metas:
- Monitoramento das vendas mensalmente.
- Controle estatistico de processo junto aos aviarios em ganho de peso,
incubatorio através de nascimento e abatedouro pelo rendimento de
carcaga.
- Monitoramento do estoque para uma eventual promocéo do concorrente.
- Controle do nivel de satisfacdo do consumidor semestralmente.
- Busca de novos planos contingenciais.



8-PROJECAO DE RESULTADOS
TABELA 02 - PROJECAO DO PROGRAMA

VARIAVEL COLUNAS Ano xx08 Ano xx09

01.VENDAS: (MERCADO) (Kg) 4.370.000  4.370.000

02. PARTICIPACAO NO MERCADO

03. PRECO MEDIO (R$)

04. CUSTO VARIAVEL (R$)

05. MARGEM DE CONTRIBUICAO (R$)

06. VOLUME DE VENDAS (Kg)

07. RECEITA DE VENDAS (R$)

08. MARGEM CONTRIB. BRUTA (R$)

09. DESPESAS GERAIS (R$)

10. MARGEM CONTRIB. LIQUIDA (R$) (8-9)

11. PROPAGANDA E PROMOCAO (R$)

12. FORGAS DE VENDAS E DISTRIB.
(R9)

13. PESQUISA DE MARKETING (R$)

14. LUCRO LIQUIDO OPERACIONAL
(R9)

OBS: NA LINHA 09, REFERENTE AS DESPESAS GERAIS, DEVERA ESTAR INCLUSA
UMA PARCELA DE R$ 496.000,00, REFERENTE AOS INVESTIMENTOS EM 8
GALPOES CRIATORIOS.
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Pergunta-se :

1) Conseguira a empresa 0s objetivos pretendidos ? Facga(m) a analise sob o
ponto de vista:

a) do fluxo de caixa, na 6tica dos desembolsos efetivos de cada periodo;

b) do principio da amortiza¢do do investimento em diversos anos;

2) Faga uma analise critica do diagnostico realizado, dos objetivos fixados , das
estratégias e taticas propostas ;

3) Quais estratégias vocé proporia?

4) Que tipo de informacao vocé solicitaria a mais, para respaldar a deciséo ?
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