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Resumo 

Este artigo, através da ferramenta do plano de negócios, analisou dados e informações de uma 

empresa, através de um convênio do Poder Público e a Prefeitura Municipal, do seu processo 

produtivo e de informações relativas à quantidade de matéria prima consumida durante o 

período de doze meses, a cujas informações este autor teve acesso. Apesar de este produto 

agregar valor para a empresa, aferiu-se que não havia a prática do plano de negócios, as 

informações não eram claras e, com isso, preparou-se a empresa para que ela pudesse enfrentar 

novos desafios que se apresentam no mercado de artefatos de cimento. O viés de análise da 

empresa estudada passou pela ferramenta SWOT, observando-se as forças, fraquezas e ameaças 

da empresa, bem como possibilidades de crescimento, dando-se sugestões de melhorias e 

agilidades no processo produtivo, através de fatores limitantes, como por exemplo, pouco 

capital de giro. Mediante todos estes problemas, objetiva-se a elaboração de um plano de 

negócios para a empresa que se encontra em funcionamento. Metodologicamente, buscou-se 

um estudo de caso singular, de natureza qualitativa e quantitativa, que teve origem a partir de 

uma demanda da própria empresa, por um estudo e detalhamento de um plano de negócios. 

Como consequência do trabalho realizado junto à empresa, manifestou-se o interesse em 

conhecer e aplicar um plano de negócio, com vistas ao sucesso do empreendimento.   
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1. INTRODUÇÃO 

O plano de negócios foi, para este trabalho, um estudo de caso de uma indústria de 

artefatos de cimento, durante um período de estágio realizado na Prefeitura Municipal de 

Resende Costa/MG, cidade localizada a 180 km de Belo Horizonte, na Região do Campos das 

Vertentes, em Minas Gerais.  

Ao acompanhar os trabalhos realizados em uma empresa de artefatos de cimento 

instalada no presídio local, observou-se a ausência de um plano de negócios na empresa na 



produção de bloquetes. Surgiu, por sua vez, uma dúvida: haveria a possibilidade de esta 

empresa expandir as vendas externamente e de forma segura, sem que estivesse devidamente 

organizada para tal fim? Considerando que essa atividade se caracterizava pela falta de 

planejamento, este estudo se empenhou em estudar o caso e propor ações capazes de tornar 

mais segura e próspera a ação desenvolvida por todos no projeto.   

Em meio a um mercado de trabalho tão intenso e competitivo, as empresas que se 

sobressaem precisam necessariamente estar sempre motivadas para obter sucesso em seus 

empreendimentos. Mas o grande problema nesse ambiente do mercado de trabalho é a intensa 

disputa do mercado consumidor. Muitas vezes, oferecendo produtos originais ou semelhantes 

a outros disponíveis no mercado, é fundamental que se cultive o pensamento de progressão e 

de destaque dos serviços.  

 Mas, para que essa disputa entre as organizações seja concorrida, é de extrema 

importância que haja uma gestão competente, e que os produtos e ou os serviços ofertados 

sejam de qualidade. Esta é uma boa estratégia para que as oportunidades surgidas no mercado 

consumidor, na atualidade, sejam bem aproveitadas.  

 Diante de todo esse emaranhado de disputas, um fator crucial para qualquer 

empreendedor é saber elaborar um planejamento para atingir as metas almejadas e não a 

mortalidade, a finitude da ação empresarial. 

 De acordo com Hisrici e Peters (2004), o plano de negócios revela-se “seguramente o 

documento mais importante para o empreendedor do estágio inicial. É provável que potenciais 

investidores não pensem em investir em um novo empreendimento enquanto o plano de 

negócios não estiver completado”. 

 O plano de negócios pode ser considerado um passo importante para a abertura ou 

expansão de um empreendimento. O empreendedor, muitas vezes, tem um plano em mente, 

mas para que esse empreendimento prospere, faz-se necessária a transformação dessas ideias 

em um documento formal. (CHIAVENATO 2004). 

 Para o SEBRAE (2013), um plano de negócios é um documento que descreve os 

objetivos de um negócio e quais passos devem ser dados para que esses objetivos sejam 

alcançados, diminuindo seus riscos e suas incertezas. Um plano de negócios permite identificar 

e restringir seus erros, ao invés de cometê-los no mercado. 

 A partir do contexto acima e procurando colaborar para uma maior inserção da empresa 

no mercado regional, esse trabalho busca elaborar um plano de negócios para servir de guia 

para a empresa na continuidade de seus negócios para o mercado regional. Sendo assim, coloca-

se como problema de pesquisa: Em que medida a empresa pode expandir seus negócios no 



mercado regional, utilizando para seu planejamento o plano de negócios? Para responder à 

questão de pesquisa apresentada, este estudo buscou atingir o seguinte objetivo geral: preparar 

a empresa para enfrentar novos desafios que se apresentam no mercado de artefatos de cimento. 

Mais especificamente: revisar a missão, visão, princípios e valores e o posicionamento 

estratégico da empresa, analisar o ambiente interno (forças e fraquezas) e o ambiente externo 

(oportunidades e ameaças), e elaborar um plano de negócios para indicar, de forma clara, o 

caminho que deve ser seguido para a empresa melhorar seu desempenho no mercado. Este 

estudo procura diminuir riscos e construir bases sólidas para a expansão da empresa no mercado 

regional. 

2. REFERENCIAL TEÓRICO 

2.1. EMPREENDIMENTO 

 Segundo Menezes (2003) o empreendedor é o indivíduo de iniciativa que promove o 

empreendimento a partir de um comportamento criativo e inovador, que sabe transformar 

contextos, estimular a colaboração, criar relacionamentos pessoais, gerar resultados, fazendo o 

que gosta de fazer, com entusiasmo, dedicação, autoconfiança, otimismo e necessidade de 

realização. 

  Segundo Custódio (2011) o empreendedor deve ter visão e percepção para identificar 

as oportunidades. Suas atitudes empreendedoras devem focar as pessoas e não somente as 

empresas, atitudes estas que são fundamentais para o sucesso ou o fracasso da empresa.  

 O termo empreendedor vem do francês entrepreneur, que quer dizer aquele que assume 

riscos e começa algo inteiramente novo. O espírito empreendedor envolve emoção, paixão, 

impulso, inovação, risco e intuição. Mas deve também reservar espaço para a racionalidade. É 

indispensável balancear os aspectos racionais e emocionais. O empreendedor precisa saber 

definir seu negócio, conhecer o produto ou serviço que vai oferecer, saber quais são os clientes, 

o mercado e as suas necessidades. (CHIAVENTO, 2012). 

 O empreendedor é a pessoa que necessita de aptidões empresarias para gerir seu 

negócio, isto é, habilidades como instinto, que permite identificar oportunidades, definir a 

estratégia ou negócio e trabalhar para atingir o objetivo de forma criativa e com os recursos 

necessários. Também é necessário ser persistente, comprometido e exigente na busca pela 

qualidade e eficiência dos processos (CHIAVENATO, 2012). 

O empreendedor é aquele que faz as coisas acontecerem, que se antecipa aos fatos e tem 

visão futura da organização. O empreendedor possui algumas características que o diferenciam 



de um administrador tradicional, como exemplo, eles não se sentem inseguros, sabem tomar as 

decisões corretas na hora certa, transformam algo de difícil definição em algo concreto, que 

funciona. Sabem agregar valor aos produtos e serviços que disponibilizam no mercado 

(DORNELAS, 2008). 

  

2.2. PLANO DE NEGÓCIOS 

Segundo Chiavenato (2007), o plano de negócios Business Plan, também chamado 

"plano empresarial", é uma descrição detalhada de todos os aspectos de um novo 

empreendimento, e projeta aspectos mercadológicos, operacionais e financeiros dos negócios. 

Plano de negócios nada mais é que uma linguagem para descrever de forma completa o 

que é ou deseja ser uma empresa. A resposta para a pergunta "O que é a sua empresa?" induz a 

diferentes respostas, dependendo de quem a realiza. O fornecedor quer saber qual a capacidade 

da empresa em honrar as dívidas, o potencial sócio sobre o futuro do negócio e (já) o financiador 

sobre a saúde financeira. Dessa maneira, surge um documento que fornece todas as respostas 

sobre a empresa e, acima de tudo, proporciona ao empreendedor uma profunda análise de seu 

negócio, diminuindo a taxa de risco e subsidiando suas decisões (DOLABELA, 2008). 

Na visão de Chiavenato (2006), o plano de negócios é um conjunto de dados e 

informações sobre o futuro empreendimento, que define as suas principais características para 

proporcionar uma análise da sua viabilidade, bem como de seus riscos. Um pequeno check list 

para não permitir que nada seja esquecido. 

É através do plano de negócios que o administrador consegue definir os rumos atuais e 

futuros de seu empreendimento. O "principal usuário do plano de negócios é o próprio 

empreendedor, que está diante de uma ferramenta que o faz mergulhar profundamente na 

análise de seu negócio, diminuindo sua taxa de risco e subsidiando suas decisões" 

(DOLABELA, 2008, p.75). 

Para Dornelas (2005), a necessidade de criação de um plano de negócios advém da 

necessidade de o empreendedor planejar suas ações e delinear as estratégias da empresa a ser 

criada. Porém, o mesmo é utilizado também como instrumento de captação de recursos 

financeiros junto às entidades responsáveis. 

De acordo com Dolabela (1999), embora o plano de negócios não seja uma garantia de 

sucesso empresarial, ele permite a tomada de decisões mais acertadas. Por ser uma descrição 

de negócios, possibilita melhores negociações e respostas aos questionamentos dos 

fornecedores, distribuidores, bancos, sócios e do próprio empreendedor e sua equipe.  



Já para Longenecker (1997), o plano de negócios constitui a base para as atividades 

empresariais, e formaliza no papel as ideias criativas do empreendedor, para entender as 

necessidades do público alvo por determinado produto ou serviço. 

 

2.2.1. ESTRUTURA DO PLANO DE NEGÓCIO  

 A ferramenta do plano de negócios possui uma estrutura necessária que possibilita sua 

utilização de acordo com as necessidades de cada projeto. As principais partes do plano de 

negócios são: o sumário da empresa, a descrição da empresa, os produtos e os serviços, o 

mercado com os seus competidores, o marketing e as vendas, a análise estratégica, o plano 

financeiro e os anexos. (OLIVEIRA, 2006; DORNELAS, 2008). 

 

2.2.1.1 – Sumário executivo 

 De acordo com Dornelas (2008), o sumário executivo deve ser atrativo, de forma que o 

leitor se interesse pelo plano, utilizando as informações-chave do plano para destacar seu 

interesse de forma objetiva, contemplando de forma clara e concisa. 

 Para Carolina e Victor (2015), o sumário executivo é um resumo de todo projeto. Nele 

deve constar a proposta do planejamento, quais serviços ou produtos serão ofertadas, quais 

estratégias de vendas serão atribuídas, quais necessidades dos clientes serão supridas, quem são 

os clientes, valores a serem investidos, informações sobre estimativas de vendas, custos, lucros, 

tempo de retorno de investimento, além de todas as características do negócio, para que, dessa 

forma, o leitor visualize a ideia ofertada. 

 

2.2.1.2 – Descrição da empresa 

 Para Dornelas (2008), a descrição da empresa deverá descrever o propósito, natureza 

dos serviços ou produtos, estrutura; porém, o mais importante da descrição, é tratar das pessoas 

que farão parte da equipe, e principalmente, da competência dos gestores que comandaram o 

empreendimento, pois estes determinaram o rumo do empreendimento; portanto, é o foco dos 

investidores ao analisarem certo empreendimento. 

2.2.1.3 – Produtos e serviços 

 Para Tófoli (2013), o empreendedor deverá informar os produtos ou serviços ofertados, 

com suas características próprias, a diferença do produto desenvolvido com os demais que estão 



no mercado, sua competitividade frente à concorrência, os itens que farão parte do pacote de 

serviços, o material utilizado, insumos e demanda. 

2.2.1.4. Estrutura organizacional  

De acordo Galbraith (1977), a organização é a “composição de pessoas com a finalidade 

de alcançar algum propósito compartilhado através da divisão do trabalho. Para organizar o 

trabalho é necessário estabelecer uma rede de relações entre indivíduos ou grupos de indivíduos, 

de forma que seus trabalhos sejam coordenados e coerentes com a tarefa final, num mecanismo 

de coordenação identificada como estrutura organizacional”. 

 Para Maximiano (1986), a estrutura organizacional é o produto das decisões de divisão 

e coordenação do trabalho, e define não apenas as atribuições específicas, mas também o modo 

como devem estar interligados os diversos grupos especializados, chamados departamentos. 

2.2.1.5. Plano de marketing 

 Segundo Churchill (2003, p. 19), os planos de marketing oferecem vários benefícios, de 

forma que “um plano de marketing bem feito ajuda os membros do departamento de marketing 

a reconhecer onde seus esforços devem estar concentrados e a observar e tirar o melhor proveito 

das oportunidades no mercado”.  

 2.2.1.6. Plano de operação  

 Nas organizações, o processo de transformação, denominado produção, é a atividade 

predominante em um sistema de produção, e se constitui na transformação de insumos, ou seja, 

matérias-primas, tecnologia, capital financeiro e intelectual, entre outros, em saídas, que podem 

ser produtos e/ou serviços (GAITHER; FRAZIER, 2006). 

2.2.1.7. Estrutura de capitalização 

 Matarazzo (1995) afirma que toda aplicação em bens, direitos ou custos que 

beneficiarão exercícios seguintes é Investimento. O ativo representa o investimento total. Em 

qualquer investimento efetuado, existe uma origem de recursos mostrada pelo passivo. Essa 

origem constitui o financiamento. 

2.2.1.8. Plano financeiro  



 Para Machado (2008, p. 13), a finalidade do planejamento financeiro pode ser entendida 

como  

assessorar o cliente na tomada de decisão e propiciar uma gestão mais eficaz. Consiste 

na análise do desenvolvimento financeiro de projetos e empresas, concluindo o 

detalhamento da estrutura de receitas, custos e despesas. Compreende 

desenvolvimento de ferramentas de apoio tais como: planos orçamentários e modelo 

de precificação.] 

 

2.3. PLANEJAMENTO 

Para Chiavenato (2004), o planejamento consiste na tomada antecipada de decisões 

sobre o que fazer, antes de a ação ser necessária sob o aspecto formal; planejar consiste em 

simular o futuro desejado e estabelecer previamente os cursos de ação necessários e os meios 

adequados para atingir os objetivos. 

Nesta perspectiva, Lacombe (2009, p. 28) afirma que  

planejamento é a determinação da direção a ser seguida para se alcançar um resultado 

desejado. É a determinação consciente de cursos de ação e engloba decisões com base 

em objetivos, em fatos e estimativa do que ocorreria em cada alternativa disponível. 

  

Segundo Lacombe (2009, p. 70) “o planejamento é um poderoso instrumento de 

intervenção na realidade e que, se bem utilizado, constitui ferramenta fundamental para o 

desenvolvimento das organizações”. E esclarece que, em muitos casos, é necessário um plano 

contingente, às vezes, chamado de plano B, isto é, um segundo plano para ser usado no caso de 

o plano principal ter que ser trocado em função de mudanças nas variáveis dos ambientes 

externo ou interno. 

O planejamento constitui a primeira das funções administrativas, vindo antes da 

organização, da direção e do controle. Planejar significa interpretar a missão organizacional e 

estabelecer os objetivos da organização, bem como os meios necessários para a realização 

desses objetivos com o máximo de eficácia e eficiência. (CHIAVENATO. 2004 p.209). 

De acordo com Oliveira (2006), são quatros os principais princípios gerais para os quais 

o executivo deve estar atento:  

🡪 Princípio da Contribuição aos objetivos: Deve-se hierarquizar os objetivos estabelecidos e 

procurar alcançá-los em sua totalidade, tendo em vista a interligação entre eles. O planejamento 

deve sempre visar os objetivos máximos da empresa. 



🡪 Princípio da Precedência do planejamento: corresponde à função administrativa que vem 

antes das outras (organização, direção e controle). Como consequência, o planejamento assume 

a situação de maior importância no processo administrativo.  

🡪 Princípios da maior penetração e abrangência: o planejamento pode provocar uma série de 

modificações nas características e atividade da empresa como: nas pessoas, na tecnologia e nos 

sistemas. Quando provocadas nas pessoas, correspondem à necessidade de treinamento, 

substituição, transferência, funções, avaliação, etc. Quando provocadas na tecnologia, 

corresponde à evolução dos conhecimentos, as novas maneiras de fazer os trabalhos. E quando 

provocadas nos sistemas, podem ocorrer alterações nas responsabilidades estabelecidas, nos 

níveis de autoridade, descentralização, comunicações, procedimentos, instruções, etc. 

🡪 Princípio da maior eficiência, eficácia e efetividade: o planejamento deve procurar maximizar 

os resultados e minimizar as deficiências, procurando proporcionar à empresa uma situação de 

eficiência (fazer as coisas de maneira adequada; resolver problemas; salvaguardar os recursos 

aplicados; cumprir seu dever; e reduzir os custos); eficácia (fazer as coisas certas; produzir 

alternativas criativas; maximizar a utilização dos recursos; obter resultados; e aumentar os 

lucros); e efetividade (manter-se no mercado); e apresentar resultados globais positivos 

permanentemente). A efetividade é a capacidade de uma empresa coordenar constantemente o 

tempo, os esforços e energias, visando alcançar os resultados e a manutenção da empresa no 

ambiente competitivo.  E, para tanto, é necessário para que essa empresa seja eficiente e eficaz.  

2.3.1. PLANEJAMENTO ESTRATÉGICO 

De acordo com Chiavenato e Sapiro (2009), planejamento estratégico é um processo 

contínuo nas organizações, com uma percepção do futuro para tomada de decisões atuais que 

podem afetar os objetivos traçados, fazendo com que a organização reavalie as suas atividades 

e acompanhe os resultados e confronte com as expectativas.  

Já Porter (1985) lembra que estratégia é a busca de uma posição competitiva favorável 

em uma indústria, a arena fundamental onde ocorre a concorrência; e a escolha dessa estratégia 

competitiva está baseada no nível de atratividade da indústria e nos determinantes da posição 

competitiva relativa dentro dessa indústria. 

Segundo Chiavenato (2003), o planejamento estratégico é um planejamento projetado 

em longo prazo, que abrange toda a empresa e todos seus recursos e atividades disponíveis, 

buscando atingir os objetivos em nível organizacional. 



2.4. CARACTERIZAÇÃO DA AREA 

Em consonância com Oliveira (2006), é necessário que a empresa tenha uma visão 

ampla do ambiente em que está inserida, independente de seu porte – seja ela uma micro, 

pequena, média ou grande empresa: isso permite que seus gestores e colaboradores captem o 

que é necessário para o andamento da empresa, identificando seus potenciais de mercado e seus 

concorrentes, sejam eles diretos ou indiretos. Isso corresponde a uma caracterização da área, 

definindo o que se dispõe na empresa, quais são seus recursos e sua estrutura, quem são seus 

clientes e fornecedores. 

2.5. CARACTERIZAÇÃO DO EMPREENDIMENTO 

 Enfatizam Salim et al (2003) que é nessa seção que o empreendedor descreve a 

oportunidade, apresentando em que segmento de mercado a empresa se enquadra, quais os 

produtos e serviços que serão comercializados, tipos de proprietários da empresa, bem como 

suas qualificações. 

 Dornelas (2005, p. 128) descreve que este tópico deve ser realizado objetivando mostrar 

“o porquê dê sua criação, qual o seu propósito, a natureza dos serviços ou produtos fornecidos, 

como ela se desenvolveu e desenvolverá, qual é o seu modelo de negócios e os seus 

diferenciais.”. 

2.6. MISSÃO  

 Maximiano (2011) diferencia negócio de missão e afirma que “negócio é o que a 

empresa oferece em troca do dinheiro dos consumidores.” Já a missão 

é o negócio definido em termos de sua utilidade, que dá aos consumidores a motivação 

para trocar o dinheiro deles pelos produtos e serviços que você tem a oferecer. [...] 

Para definir a missão, ou proposição de valor, é preciso perguntar: para que serve 

nossa empresa? Qual a nossa utilidade para os clientes? Quais as necessidades estão 

atendendo? Que benefícios temos a oferecer aos consumidores por meio de nossos 

produtos? Qual problema nossa empresa resolve para seus clientes? Que 

responsabilidades estamos cumprindo na sociedade? 

 

  As organizações necessitam ter uma razão de ser para que seus propósitos sejam 

atingidos e entendidos perante o ramo de atividade; diante disso, Oliveira (2009) define a 

Missão da empresa como uma forma de traduzir determinado sistema de valores e crença em 

termos de negócios e áreas básicas de atuação, considerando as tradições e filosofias 

administrativas da empresa. Procura-se determinar qual o negócio da empresa, porque ela 

existe, ou ainda, em que tipos de atividades a empresa deverá concentrar-se no futuro. 



2.7. VISÃO 

 Segundo Chiavenato (2005), a estratégia organizacional deve estar alinhada com a visão 

e objetivos principais da empresa. Dessa forma, torna-se indispensável o conhecimento da visão 

para a elaboração das estratégias. 

 Para Rodrigues (2009), a visão da empresa é a explicação do que ela tem por objetivo 

de posicionamento para o seu futuro, sendo ainda a tradução da maneira pela qual ela deseja 

ser vista, bem como algo que seja motivador e tangível e possível de ser alcança. 

 Para Costa (2007, p.35), o conceito de visão é muito amplo, porém pode ser definido 

como um conceito operacional que tem como objetivo a descrição da autoimagem da empresa: 

como ela se enxerga, ou melhor, a maneira pela qual ela gostaria de ser vista. 

 

2.8. MATRIZ SWOT 

Segundo Chiavenato e Sapiro (2003), sua função é cruzar as oportunidades e as ameaças 

externas à organização com seus pontos fortes e fracos. A avaliação estratégica realizada a partir 

da matriz SWOT é uma das ferramentas mais utilizadas na gestão estratégica competitiva. 

Trata-se de relacionar as oportunidades e ameaças presentes no ambiente externo com as forças 

e fraquezas mapeadas no ambiente interno da organização. As quatro zonas servem como 

indicadores da situação da organização. 

 É uma ferramenta usada para a realização de análise de ambiente e serve de base para 

planejamentos estratégicos e de gestão de uma organização. A SWOT serve para posicionar ou 

verificar a situação e a posição estratégica da empresa no ambiente em que atua (MCCREADIE, 

2008).  

 Para Martins (2006), a análise SWOT é uma das práticas mais comuns nas empresas 

voltadas para o pensamento estratégico e marketing, é algo relativamente trabalhoso de 

produzir, contudo a prática constante pode trazer ao profissional uma melhor visão de negócios, 

afinal de contas, os cenários onde a empresa atua estão sempre mudando.  

 De acordo com Barney e Hesterly (2009), a análise SWOT, ou seja, interna e externa, 

deve ocorrer de forma simultânea. O objetivo dessa análise é identificar as oportunidades e as 

ameaças presentes no ambiente externo à empresa e quais as forças e fraquezas da empresa, 

para, com isso, estabelecer quais pontos poderão ser transformados pela organização em 

vantagem competitiva e quais pontos precisam ser melhorados, para diminuir as suas fraquezas.  

 

2.9. OS 4P´S DE MARKETING 



Elias (2000) afirma que o composto mercadológico (Mix de marketing) foi formulado 

primeiramente por Jerome McCarthy em seu livro Basic Marketing (1960) e trata do conjunto 

de pontos de interesse aos quais as organizações devem estar atentas, se desejam perseguir seus 

objetivos de marketing. Esse modelo se baseia na ideia de que a empresa produz um bem ou 

serviço (produto), o consumidor deve ser comunicado que este bem ou serviço existe 

(promoção), devendo este ser distribuído aos mais variados tipos e locais de venda (praça), e 

por fim, a empresa deve cobrar um montante pelo fornecimento do produto (preço). 

A função de marketing, referente ao Mix de Marketing, engloba as decisões do produto, 

as quais incluem a identificação de oportunidades de lançamento de produtos e adequação do 

mesmo às necessidades dos clientes; as decisões de preço, o qual é selecionado visando a gerar 

vantagem competitiva e retorno para a empresa; as decisões de promoção, relativas aos 

investimentos em estratégias de comunicação e promoção de vendas; e as decisões de praça ou 

distribuição, que envolvem a escolha de canais de vendas que satisfaça as necessidades dos 

clientes. (GONÇALVES et. al., 2008). 

 

3. METODOLOGIA 

Este trabalho, de natureza quantitativa e qualitativa, foi descrito por etapas da 

formulação do Plano de Negócios de uma empresa de Artefatos de Cimento em Resende Costa 

- MG. A pesquisa realizada teve origem a partir de uma demanda da própria empresa por um 

estudo e detalhamento do Plano de Negócios que proporcionasse maior conhecimento, tanto 

dos pontos fortes e fracos como das ameaças e das oportunidades, em busca de maior 

competitividade.  

 Para a metodologia, na primeira parte do trabalho foi iniciada com um estudo 

aprofundado sobre plano de negócio, usando referências bibliográficas de artigos científicos, 

livros e também artigos do site do SEBRAE. 

Posteriormente, utilizou-se a forma quantitativa, com o intuito de utilizar essas 

informações, às quais o autor teve acesso, para explanar os benefícios, os problemas que o 

empreendimento possui, qual o seu fluxo de produtivo, qual o fluxo de caixa, quanto está 

gastando e os indicadores financeiros. 

3.1. COLETA DE DADOS 

A partir de uma relação de tópicos, com os assuntos abordados neste trabalho, foi 

elaborado um roteiro que auxiliou na condução da entrevista informal e semiestruturada, 

evitando, assim, a dispersão. 



De acordo com Gil (1999), a entrevista é uma das técnicas de coleta de dados mais 

utilizadas nas pesquisas sociais. Esta técnica de coleta de dados é bastante adequada para a 

obtenção de informações acerca do que as pessoas sabem, creem, esperam e desejam, assim 

como suas razões para cada resposta. Gil apresenta ainda algumas vantagens na utilização da 

técnica de entrevista, tais como maior abrangência, eficiência na obtenção dos dados, 

classificação e quantificação. Além disso, se comparada com os questionários, a pesquisa não 

restringe aspectos culturais do entrevistado, possui maior número de respostas, oferece maior 

flexibilidade e possibilita que o entrevistador capte outros tipos de comunicação não verbal. 

O autor desse trabalho atuou diretamente na empresa onde foi realizada a pesquisa, na 

qual teve a oportunidade de observar rotinas, processos, reuniões, acessar documentos e 

entrevistar colaboradores envolvidos no processo. A maior parte dos dados deste trabalho 

vieram a partir de entrevistas e conversas com os gestores da empresa. 

Foi utilizado o software SP/PLAN disponibilizado pelo SEBRAE, que segundo o 

próprio SEBRAE (2019), é uma ferramenta útil para organizar ideias e informações sobre o 

ramo de atividade escolhido, sobre produtos e serviços que irá oferecer clientes, concorrentes, 

fornecedores, pontos fortes e fracos do negócio, contribuindo para a identificação da viabilidade 

de sua ideia e na gestão da empresa. Esse software detalha de forma minuciosa a elaboração do 

plano de negócio, que servirá para a empresa seguir um caminho sólido em sua expansão. 

4. RESULTADOS E DISCUSSÕES 

4.1. PLANO DE NEGÓCIOS  

4.1.1. Descrição da empresa 

A empresa está na cidade de Resende Costa em Minas Gerais nome que desde 1923 foi 

dado ao Distrito da Lage - destaca-se como uma das cidades mineiras que tem atualmente, na 

produção doméstica têxtil, uma atividade produtiva informal que garante a sobrevivência de 

grande parte da sua população. A empresa é oriunda de uma parceria com o poder público e 

com isso está instalada em um presídio. Esse acordo foi feito para satisfazer uma necessidade 

financeira da prefeitura da cidade e também como um viés social que seria a ressocialização 

dos presidiários. A empresa trabalha com a fabricação e comercialização de artefatos de 

cimento, como bloquetes, e tem como cliente a prefeitura de Resende Costa. 

A área à disposição da empresa é bem ampla, arejada, iluminada e possui um amplo 

espaço para o que o processo produtivo ocorra. De acordo com a ficha de cadastro imobiliário, 



o terreno no endereço Rua Quaresmeira, nº 0, bairro Tijuco e consta com: 5.000,00 m² totais 

para o presídio, de edificação foram destinados 438,40 m² e 631,00 m² necessários para que a 

empresa pudesse se alocar e começar a produzir.  

A empresa tem a visão da possibilidade de adentrar no mercado regional, sendo bem 

conhecida pela qualidade de seus produtos. Para alcançar esta visão, a empresa adotou a missão 

de “produzir artefatos com qualidade, preço baixo e contribuir para uma sociedade mais justa”. 

Busca-se expandir a empresa ao mercado regional, uma vez que atualmente vende 

apenas para o mercado interno. 

A principal vantagem competitiva da empresa é a qualidade do seu produto produzido, 

a não remuneração financeira para os detentos e nem para a família, visto que os próprios 

detentos optaram pela redução da condenação judicial. 

 

4.1.2. Estrutura organizacional 

A empresa pertence ao poder público de Resende Costa. A equipe de gestão da empresa 

é composta pelo Diretor Geral, Chefe de Produção, Chefe Administrativo, Líder de Produção e 

12 operadores. No que se refere à experiência profissional dos executivos-chave, constata-se 

que são profissionais com alguma experiência no ramo de artefatos de cimento.  Quanto à 

política de Recursos Humanos, o recrutamento e a seleção de detentos para ocuparem novos 

cargos são feitos pelo juiz da Comarca de Resende Costa juntamente com o chefe de produção. 

Os funcionários, exceto os detentos que ocupam cargos de operadores, recebem salário fixo, de 

acordo com a função exercida.  

 

4.2. 4 P´S DE MARKETING 

 Os 4 P´S do marketing, ou Mix de Marketing, demonstram a importância da estratégia 

que o marketing tem para qualquer ramo empresarial existente atualmente e que são compostos 

por: PRODUTO, PREÇO, PRAÇA e a PROMOÇÃO. E quando esses pilares estão funcionando 

harmoniosamente e em sincronia, conseguem conquistar o público alvo.  

4.2.1. Preço 

 O preço é de R$ 28,00 por m², com 17 unidades, calculado através da quantidade de 

concreto necessária pra cobrir 1m² de área, o quantos foi gasto de matéria prima usada, o 

desgaste das máquinas, os tributos fiscais e o lucro. 

4.2.2. Praça (distribuição) 



 A empresa alocou-se em um galpão, localizado na cidade de Resende Costa. Nesse 

local, estarão armazenados os bloquetes fabricados e que serão entregues para os consumidores 

finais através do caminhão que a Prefeitura cedeu para o transporte.  

 

4.2.3. Produtos 

O produto oferecido pela empresa é o bloquete.  

4.2.4. Promoção (comunicação) 

 

As vendas são voltadas para quem necessita dos seus produtos, ou seja, utiliza blocos 

pré-moldados, como construtoras, prefeituras, etc. As propagandas e publicidade são voltadas 

para o público da construção civil. As forças de vendas, relações públicas e marketing direto se 

relacionam, pois são essenciais para que a empresa tenha vida por muito tempo dentro do 

mercado de trabalho. Mediante as ofertas, a empresa oferta alguns descontos, como por 

exemplo: a cada X quantidade de bloquetes, o cliente ganha 10% de desconto e o frete é grátis, 

ou a cada 5 unidades de bloquete adquirida, o cliente ganha uma unidade.  

 

4.3. POTENCIAL E VANTAGENS COMPETITIVAS DOS PRODUTOS 

 

  Na percepção dos gestores e outras empresas do mesmo ramo, a empresa se destaca por 

produzir bloquetes de cimento de alta qualidade, o que lhe atribui uma vantagem competitiva 

frente aos concorrentes, pois torna os móveis mais reforçados e disponibiliza ao seu comprador 

a garantia de maior durabilidade.  

 Outro fator é o custo zero de mão de obra e locação de espaço físico, reduzindo 

consideravelmente o custo do produto. Na parte de produção, a empresa possui todas as 

máquinas necessárias para a fabricação de um produto de qualidade. Para a parte de vendas, 

conta com funcionários capacitados e treinados para vender o produto com o qual a empresa 

trabalha. 

 

4.4. PLANO DE MARKETING 

 

4.4.1. Mercado alvo 

O mercado alvo da empresa em estudo são prefeituras e construtoras, que buscam produtos 

de qualidade e preço baixo. 



4.4.2. Análise SWOT 

As forças na análise de SWOT são baseadas no princípio de poder utilizar a mão de obra 

disponível a qual seria dos detentos da unidade de Resende Costa e que, em comum acordo com 

o Poder Público, caracteriza-se como gratuita, mas em compensação de ofertar para os detentos 

uma oportunidade de uma nova chance de recomeçar. E o conhecimento da demanda para o 

município se dá pela experiência em fazer a manutenção de logradouros, os quais são 

compostos por bloquetes; no caso dessa empresa, o preço dessa manutenção fica mais barato 

do que se fosse feita de asfalto.  

FORÇA 

🡪 Mão de Obra disponível e gratuita 

🡪 Motivação dos Funcionários 

🡪Conhecimento da necessidade do mercado 

regional no ramo de artefato de cimento. 

FRAQUEZAS  

🡪 Falta de pessoal qualificado 

🡪 Limitações da distribuição de produtos para 

o cliente final. 

 

OPORTUNIDADES 

🡪 Grande potencial de expansão 

🡪 Novas descobertas dos produtos 

🡪 Mercado em desenvolvimento mediante a 

demanda de manutenção mais em conta. 

AMEAÇAS 

🡪 Rivalidade de preço com o concorrente  

🡪 Possíveis retaliações de detentos. 

🡪Excesso crônico de produção 

🡪Crescimento lento e demorado  

FONTE: Autoria Própria  

 

 As fraquezas que a empresa poderia vir a enfrentar dizem respeito à falta de especialização da 

mão de obra que será utilizada no processo produtivo de bloquetes. Isso se dá pelo fato de os 

trabalhadores, em sua maior parte, são pessoas que não dispõem da oportunidade de acessar um 

curso referente à fabricação de bloquetes, pelo fato de estarem em condição de detenção, no 

presídio municipal onde a empresa está localizada. Outro fator prejudicial à empresa é o fato 

de que o Poder Público Municipal disponibilizou apenas um caminhão, responsável por toda a 

parte de logística da empresa. Este fator limitante prejudica diversos fatores e não atende 

efetivamente as necessidades de deslocamento dentro da cidade para o escoamento da produção 

e para a entrega de matéria-prima. O caminhão disponibilizado é o mesmo que viaja para as 

cidades vizinhas e buscar matéria prima nos fornecedores e, muitas vezes, estando ocupado, 

impossibilita que a produção transcorra de maneira mais rápida. 

 Quanto às oportunidades de melhoria da empresa, pensando a longo prazo, é possível que se 

objetive a expansão territorial, onde a empresa está localizada, e também novas descobertas de 



produtos. Isso se justifica pelo fato de que o mercado desse tipo de produto está em 

desenvolvimento e apresenta a demanda de manutenção mais barata. A expansão pode abranger 

o critério de expansão territorial e até mesmo da possibilidade de crescente produtiva. Poderá 

haver, através dos instrumentos de trabalho que já existem no presídio, a fabricação de novos 

produtos, como: novos pisos intertravados e de tamanhos variados, meio-fio e sarjeta. 

As possibilidades de ameaças para as possíveis empresas concorrentes deve-se à 

rivalidade de preços dos produtos que estão no portfólio. Uma ameaça que a empresa pode vir 

a enfrentar é que os presos possam fazer retaliações com a produção, resultando em que a 

produção seja menos rentável. Outra ameaça seria a questão da não resolução da limitação do 

espaço físico disponibilizado, e ainda de não conseguir acelerar o escoamento da produção e da 

matéria-prima, que ainda continua sendo lenta e demorada.  

4.5. ESTRATÉGIA DE MARKETING  

A estratégia que a empresa utilizará é de um marketing voltado para pessoa física e 

jurídica que tenha experiência com produtos de artefatos de cimento. Serão produtos que terão 

preços e promoções de acordo com o público alvo, as quais já foram supracitadas (desconto por 

uma determinada quantidade, ou, a cada cinco peças adquiridas, ganhar uma). Haverá uma 

organização de produtos, a qual proporcionará um ambiente agradável, com bom atendimento 

que despertará o consumismo no cliente. É imprescindível sempre pensar e fiscalizar as entradas 

e saídas de capital, e sempre pensar em investir para alavancar o negócio.  

Para que a sensação de comodidade seja transparente, a empresa oferece algumas 

regalias para os consumidores, como a segurança, um local seguro para estacionar os veículos, 

ter um bom ponto de comércio na cidade em que a empresa está localizada, ofertar facilidades 

no pagamento (pagamento em prestações, descontos à vista etc.) e, até mesmo fazer as entregas 

das compras no endereço do destinatário.  

Em todo negócio, as boas parcerias, tanto financeiras quanto sociais, são bem acolhidas, 

pelo fato de que, se tem um bom relacionamento com os fornecedores, a equipe de trabalhadores 

e os clientes podem render ganhos efetivos para a empresa. Atrelado a estas parceiras, o 

marketing de relacionamento é de suma importância, pois, conhecendo as necessidades e as 

expectativas dos clientes, a satisfação é garantida.  E para gerir os processos e os estoques, 

depende de uma boa convivência entre os demais gestores e quem gerencia a loja, registrando 

sempre as baixas de produtos e a necessidades de materiais. 

4.6. ESTRATÉGIA DE COMERCIALIZAÇÃO  



A estratégia comercial da empresa de produtos de artefatos de cimento objeto deste 

estudo observa cinco fatores essenciais: saber quem é seu público consumidor, saber quem são 

os seus concorrentes de mercado, definir suas metas, criar um funil de vendas e treinamento 

correto para a sua equipe. 

A empresa tem como principal consumidor a Prefeitura Municipal de Resende Costa, 

mas pode estabelecer negócios com outras prefeituras e verificar a legalidade para que se 

estabeleçam outros tipos de parcerias, público-privadas. Para isso, a empresa precisa fazer uma 

capacitação de seus gerentes e colaboradores, adquirindo conhecimento com quem já é do ramo 

e possui uma maior sabedoria sobre o que se deseja, qual perfil de cliente gastaria mais com o 

produto que está à venda, fazer o cliente se sentir à vontade e procurar saber sobre o que o 

motiva a comprar, quais as necessidades e os objetivos deles.  

Adquirindo conhecimento e capacitação para seus gentes e colaboradores, a empresa 

tem como objetivo conhecer sua concorrência, instaurando uma competitividade, tendo nítido 

discernimento sobre seu produto, seu preço, em comparação com outras empresas. A partir 

disso, a empresa poderá traçar metas e objetivos para seu desenvolvimento. 

4.7. PLANO OPERACIONAL 

A empresa, com uma capacidade produtiva de até 1200 bloquetes diários, trabalha com 

um prazo de uma semana para entrega de seus produtos ao cliente, contando desde a data da 

entrada do pedido, fabricação e saída do produto da fábrica. Normalmente, a média de dias de 

transporte para a prefeitura é de uma ou duas vezes por dia, mas depende também da 

disponibilidade do caminhão cedido pela Prefeitura, pois muitas vezes ele se encontra fora do 

Presídio, buscando mercadoria nas cidades vizinhas onde estão os seus fornecedores. A empresa 

conta com fornecedores que possuem o material disponível no momento da compra da matéria 

prima, outros que exigem de uma até duas semanas para entrega de material. Quanto à gestão 

da qualidade, há um processo de controle de qualidade durante o processo de fabricação. O 

produto, quando fabricado, passa pela aprovação do supervisor e gerente de produção até ser 

liberado para ser entregue ao consumidor final  

Quanto à entrega, esta é feita pelo mesmo caminhão já citado, cedido pela prefeitura; no 

caso de expansão das vendas a outras empresas, o frete seria por conta da contratante. 

4.8. PLANO FINANCEIRO  

Para trabalhar a parte financeira do Plano de Negócios, foi analisado o fluxo de caixa, 

demonstrativo financeiro com base no balanço patrimonial de 2018. Foi considerada a Inflação 



Projetada (Índice Geral de Preços e Mercados), ou seja, a Projeção oficial do IGPM para o 

próximo período, Abril de 2019 (8,27%), que terá impacto tanto no aumento da receita como 

no aumento das despesas. Ainda utilizou-se o crescimento projetado do PIB, uma projeção do 

Banco Central de 1,71%, que terá impacto no crescimento industrial, logo aumento da receita 

e do lucro. Os índices financeiros são de extrema importância, pois impactam diretamente no 

desempenho da empresa. Observa-se que na tabela 1, de indicadores financeiros da empresa, 

foi constata-se que os índices de endividamento são bons, visto que é um indicador para medir 

a saúde financeira da empresa, e mede também o quanto a organização tem em dívida sobre seu 

patrimônio e ativo circulante. Segundo Blog Controller (2019), quanto menor esse índice, 

melhor uma empresa estará, pois apresenta menor risco de inadimplência. Do ponto de vista 

financeiro, a empresa em questão possui uma baixíssima dependência de capital de terceiros, já 

que o índice é 2%. Desse valor, pode-se chegar à conclusão de que a empresa pode cumprir 

com seus compromissos. 

 O indicador de rentabilidade bruta, que mede o quanto a organização está sendo 

lucrativa, apresenta um bom índice rentável e o indicador de rentabilidade líquida, ou seja, 

descontando-se os impostos, a rentabilidade, que também apresenta um bom resultado. 

Tabela 1 – Indicadores Financeiros 

Ano 2018 

Índice de Endividamento 0,02 

Rentabilidade Bruta 0,71 

Rentabilidade Líquida 0,29 

Fonte: Autoria Própria 

 

Não obstante, seria um erro analisar esses dados isoladamente para determinar a saúde 

financeira da empresa, pois se deve analisar os indicadores em conjunto, de modo a indicar ao 

gestor um melhor caminho para a tomada de decisão. Com isso, conclui-se que, com base no 

plano de negócios, a empresa do estudo de caso possui competência e capacidade para expandir 

sua produção e vendas para empresas e prefeituras da região. Entretanto, vale salientar que o 

Brasil trabalha com uma crise na economia, vindo de uma recessão, e isso poderá afetar as 

empresas. Enfim, para que o resultado seja ainda melhor, sugere-se uma revisão, reavaliação e 

acompanhamento periódico dos indicadores financeiros e mercadológicos, buscando ter um 

melhor controle das informações. 

 

5. CONSIDERAÇÕES FINAIS  

O Plano de negócios desenvolvido neste trabalho foi uma ferramenta de gestão feita 

para mapear o curso da organização. Nota-se que a empresa, além de oferecer produtos de 

qualidade à prefeitura e gerar valor a ela, possui uma conscientização social, que é oferecer uma 

ressocialização de detentos da cidade de Resende Costa.  

Na empresa estudada, constatou-se que existiam muitas anotações isoladas sobre seu 

funcionamento, algumas informações financeiras não estavam muito claras, com isso, nota-se 



que o plano de negócios não era parte da vida da empresa. Os gestores entrevistados 

informalmente afirmaram já ter ouvido falar em plano de negócios, porém ele não era praticado, 

devido a não terem conhecimento técnico aprofundado. Porém mostraram um extremo interesse 

em realizar e se integrar a este trabalho.   

Lembra-se ainda que a empresa já está em operação há um ano, tendo uma vantagem 

sobre as empresas quanto ao desenvolvimento de um plano de negócios, pois as estratégias 

usadas para delinear o futuro também estão baseadas em estratégias usadas em 2018, 

incorporando aquilo que a empresa ganhou com seus sucessos e aprendeu com seus erros. Na 

análise SWOT, em relação às forças e fraquezas, observou-se que sua principal força é a mão 

de obra disponível e gratuita, motivação dos funcionários e o conhecimento da necessidade do 

mercado regional no ramo de artefato de cimento. Já os pontos fracos observados seriam a falta 

de pessoal qualificado e limitações da distribuição de produtos para o cliente final. Dessa forma, 

como sugestão, a empresa deve investir em treinamentos para os detentos e criar um efeito 

multiplicador, a partir do qual os detentos mais experientes ensinassem a função aos demais 

detentos que teriam chances futuras de integrarem a mão de obra da empresa. Entre as ameaças, 

destacam-se: rivalidade de preço com o concorrente, possíveis retaliações de detentos, excesso 

crônico de produção, crescimento lento e demorado. A empresa em estudo conta com pouco 

capital de giro, assim não possui condições para investir em novas tecnologias para melhoria e 

agilidade de sua produção. Como oportunidade, têm-se grande potencial de expansão, novas 

descobertas dos produtos e mercado em desenvolvimento, mediante a demanda de manutenção 

em boa oportunidade de preço. 

Logo, acredita-se que o objetivo principal foi atingido, de ajudar no planejamento do 

negócio da empresa, prevendo todas as variáveis fundamentais para o alcance das metas 

empresariais. 
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