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CONVERSA INICIAL 

Para ser capaz de criar um plano de negócios, é importante que você 

conheça o contexto e as etapas anteriores à criação do plano e também que 

você entenda o que o compõe, para que possa se preparar antecipadamente 

para a jornada de estudos e ideação que irá realizar. Até aqui, nós já 

aprofundamos nossos conhecimentos sobre todo o contexto que permeia o 

plano de negócios. Agora, chegou a hora de conhecer e compreender os 

detalhes do plano de negócios em si. 

Nesta aula, vamos estudar as diferentes estruturas e modelos propostos 

por diferentes autores para o plano de negócios e vamos verificar quais 

elementos compõem cada um desses modelos. Além disso, vamos aprofundar 

nossos conhecimentos sobre os principais elementos encontrados nos 

diferentes modelos de plano de negócios: o sumário executivo, a análise de 

mercado, o plano de marketing e o plano operacional. 

Na próxima aula, continuaremos esta descoberta com o plano financeiro, 

a construção de cenários e a análise estratégica. Aprenderemos ainda a fazer 

uma avaliação do plano de negócios, a saber quando o plano de negócios está 

pronto e descobriremos quais os seus próximos passos. 

Vamos lá? 

CONTEXTUALIZANDO 

Antes de mergulharmos a fundo na criação do plano de negócios, 

responda esta pergunta: quando você pensa no plano de negócios, qual é a 

primeira imagem que aparece em sua mente? 

 
Créditos: Zerbor/Shutterstock; Marlon Lopez MMG1 Design/Shutterstock. 
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Talvez você tenha pensado em um documento com muitas e muitas 

páginas, repleto de gráficos e letras miúdas, algo muito distante da sua realidade, 

um novo universo. Talvez tenha pensado em quanto tempo e esforço sejam 

necessários para criá-lo, tornando o processo muito cansativo e desgastante. 

Talvez você tenha até dito para si mesmo(a): será que alguém lê mesmo tudo 

isso? 

Sempre que essas imagens vierem a sua cabeça, relembre as questões 

que estamos aprendendo. Pense se o momento que a sua empresa está pede 

realmente um plano de negócios e resgate os motivos para que ele seja escrito. 

Visualize quem é o público-alvo do plano e tenha em mente que ele deve ser 

escrito de forma que atraia esse público e o convença a agir conforme o 

esperado. Lembre-se que há metodologias e ferramentas para que ele seja 

concebido, um passo a passo que guia e indica os caminhos desse plano de 

negócios. Ele lhe exigirá trabalho e esforço? Com certeza. Mas será uma linda 

jornada de conhecimento profundo dos ambientes internos e externos da 

empresa, das suas oportunidades e desafios, das suas expectativas e objetivos, 

do potencial de sustentabilidade e lucratividade do negócio. 

Uma última dica muito importante: busque outras pessoas para trilharem 

essa jornada junto com você. É possível, sim, criar um plano de negócios 

sozinho(a). Mas ter uma equipe diversa ajudará a dar diferentes e novos olhares 

para cada um dos elementos do plano. Você deve considerar trazer a bordo 

sócios e gestores da empresa; mas também, em momentos oportunos, entrar 

em contato com especialistas do mercado-alvo ou até com potenciais clientes 

para verificar se as hipóteses levantadas para o plano fazem sentido e se você 

está trilhando o caminho certo no desenho do seu negócio. 

 
Créditos: Rawpixel.com/Shutterstock.  
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TEMA 1 – A ESTRUTURA DO PLANO DE NEGÓCIOS 

Agora que vamos conhecer o que há nas páginas do plano de negócios, 

você pode estar se perguntando se todo plano segue uma mesma estrutura ou 

se há variações; e, se há variações, como escolher qual modelo uma empresa 

deve seguir. Na prática, existem diversos modelos para estruturar um plano de 

negócios, apresentados por diferentes autores da administração. Cada um deles 

expõe elementos diferentes em sua composição, mas também existem alguns 

elementos comuns a todos os formatos. Podemos ainda encontrar modelos com 

um número menor ou maior de elementos. Agora, vamos conhecer algumas das 

opções existentes e em que elas variam. Preste atenção nas diferenças e 

similaridades entre elas. 

Nakagawa (2011, p. 46) apresenta uma comparação direta entre dois 

modelos de plano de negócios: um contemplado no livro mais vendido no país 

sobre o tema versus outro, do livro mais utilizado nas universidades norte-

americanas, em seus cursos de administração. Vamos analisá-los juntos? 

Figura 1 – Dois modelos de plano de negócios, um constante no livro mais 

vendido nos EUA sobre o tema e outro no livro mais utilizado, nas universidades 

estadunidenses, em seus cursos de administração 

 
Fonte: Nakagawa, 2011, p. 46. 
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Podemos perceber, logo de início, que os dois modelos da Figura 1 

começam com um elemento comum: o sumário executivo. Também é possível 

perceber que, mesmo com termos diferentes, os dois modelos olham para 

questões muito similares, como a descrição do negócio; setor, empresa e seus 

produtos e serviços; mercado-alvo e pesquisa e análise de mercado. Plano de 

marketing, operações e finanças são outros elementos comuns. Fora isso, há 

olhares para questões diferentes, nos dois modelos. Enquanto o modelo do livro 

mais vendido destaca análises de um plano tecnológico, o envolvimento com a 

comunidade e a responsabilidade social e a existência de um plano de saída, o 

modelo utilizado nas universidades é mais conciso e destaca questões como 

cronograma geral e proposta de captação de recursos. 

Nakagawa (2011, p. 47) apresenta em seguida a estrutura de mais alguns 

modelos de planos de negócios. Confira e analise as suas semelhanças e 

diferenças, como fizemos no caso anterior. 

Figura 2 – Modelos de estrutura de outros planos de negócios 

 
Fonte: elaborado com base em Nakagawa, 2011, p. 47. 

Que tal conhecermos, agora, modelos de estrutura de planos de negócios 

propostos por alguns autores brasileiros? 
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Figura 3 – Modelos de estrutura de planos de negócios, propostos por autores 

brasileiros 

 
Fonte: elaborado com base em Nakagawa, 2011, p. 47. 

O que você pôde perceber de diferente e de semelhante entre os modelos 

apresentados na Figura 3? 

Para fins de estudo, aprofundaremos os nossos conhecimentos nos 

elementos principais que compõem os diversos modelos de planos de negócios 

e seguiremos a estrutura e os elementos propostos pelo Serviço Brasileiro de 

Apoio às Micro e Pequenas Empresas (Sebrae, 2013), em seu guia Como 

elaborar um plano de negócios, um manual prático que apresenta todas as 

etapas de um plano de negócios e dá dicas e exercícios sobre como preencher 

cada etapa. Seriam sete essas, segundo o Sebrae (2013): 

1. Sumário executivo 

2. Análise de mercado 

3. Plano de marketing 

4. Plano operacional 

5. Plano financeiro 

6. Construção de cenários 

7. Análise estratégica 
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TEMA 2 – SUMÁRIO EXECUTIVO 

A primeira parte do plano de negócios é o sumário executivo. Mas, não se 

engane: ele não deve ser o primeiro item a ser escrito. Curioso, não é mesmo? 

Por se localizar logo no início do plano de negócios, muitas pessoas o 

confundem com uma introdução, como as que constam em trabalhos 

acadêmicos. Mas, não. O sumário executivo é um resumo do plano de negócios 

– por isso, deve ser escrito após o término do estudo. Segundo o Sebrae (2013), 

ele deverá conter: 

• Resumo dos principais pontos do plano de negócio: o que a empresa é, 

quais são os principais produtos e/ou serviços da empresa, seus 

principais clientes, localização, montante de investimento, faturamento 

mensal e lucro esperado, tempo de retorno do investimento inicial. 

• Dados dos empreendedores, experiência profissional e atribuições: quem 

faz parte do time de sócios e da gestão da empresa. Nesse caso, vale 

apresentar um breve perfil dessas pessoas, com seus conhecimentos, 

habilidades e experiências anteriores, mostrando como serão úteis ao 

negócio. 

• Dados do empreendimento: qual o nome da empresa e se ela já tem 

registro no Cadastro Nacional da Pessoa Jurídica (CNPJ). 

• Missão da empresa: papel que ela desempenha(rá) em sua área de 

atuação, razão da sua existência. Deve-se responder questões como qual 

é o negócio, quem é o cliente, o que esse cliente percebe como valor e o 

que é importante para os seus stakeholders.  

• Setores de atividade: com a definição de qual é o negócio da empresa, 

identifique em qual setor ela pretende atuar: agronegócio, indústria, 

construção civil, turismo, varejo, serviços, telecomunicação são alguns 

exemplos de setores de atividade empresarial. 

• Forma jurídica e enquadramento tributário: se lembra do que 

conversamos sobre os portes de empresas? Nesse ponto, deve-se indicar 

qual o porte da empresa, como será a constituição jurídica desse novo 

negócio e qual o seu enquadramento tributário. 

• Capital social: todos os recursos investidos pelos sócios para o início da 

operação. Estamos falando de recursos financeiros, mas também de 

recursos físicos, materiais, humanos, tecnológicos. Caso haja sociedade, 
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decide-se quanto cada um investirá e qual o seu percentual de 

participação na empresa. 

• Fonte de recursos: onde e como serão obtidos os recursos para o início 

da operação, se próprios, de terceiros ou ambos. 

O sumário, como o próprio nome indica, não deve ser longo demais 

(considere compilá-lo em poucas páginas), mas sim assertivo e, além de tudo, 

atrativo. Seu grande objetivo é chamar a atenção do leitor para que ele fique 

interessado na proposta de negócio e queira dar continuidade à leitura do 

documento. Assim, além de deixar clara a ideia do negócio, ele precisa 

demonstrar a viabilidade de implantação do negócio. O detalhamento das 

informações citadas nessa parte do plano será apresentado nas próximas 

etapas. 

Zavadil (2013) ressalta a importância do sumário executivo, citando que 

ele “[...] é considerado, por muitos consultores de negócio, a parte mais 

importante do plano quando a finalidade é a busca de recursos oriundos de 

investidores, financiadores ou parceiros em potencial.” Assim, o passo a passo 

do sumário executivo é preencher todos os outros campos do plano de negócios 

e, quando o plano como um todo estiver pronto, deve-se compilar as suas 

principais informações, se escrever o sumário executivo de forma bem atrativa 

e, por fim, o plano de negócios estará pronto para ser apresentado. 

Vamos, então, conhecer a fundo os outros elementos que compõem o 

plano de negócios. 

TEMA 3 – ANÁLISE DE MERCADO 

O primeiro passo do desenho de uma empresa se dá pelo conhecimento 

em profundidade do mercado no qual ela irá atuar. Assim, a análise de mercado 

é essencial para o sucesso da empresa e, por isso, deve estar contida no seu 

plano de negócios. Essa etapa consiste em uma análise detalhada dos 

potenciais clientes a serem atendidos pela empresa, dos concorrentes existentes 

no mercado em que ela vai atuar e dos fornecedores disponíveis a que a 

empresa poderá ter acesso. 

O estudo dos clientes contempla a identificação das suas características 

gerais, como questões geográficas, demográficas, socioeconômicas e outras 

formas de segmentação vistas anteriormente para pessoas físicas ou pessoas 
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jurídicas; a identificação de interesses e comportamentos dos clientes, como 

vimos nas questões de nicho de mercado; a identificação do que leva essas 

pessoas ou empresas a comprarem e de quais critérios e atributos de valor elas 

consideram relevantes; e, por último, a identificação de onde esses potenciais 

clientes estão e de qual o tamanho desse mercado. 

Todo o trabalho realizado anteriormente na modelagem do negócio com 

o business model generation (BMG) Canvas nas áreas de segmento de clientes 

e proposta de valor irá ajudar a compreender as respostas dessa etapa de 

preenchimento do plano de negócios. Agora o trabalho é aprofundar as questões 

levantadas anteriormente e buscar os números relacionados ao(s) segmento(s) 

escolhido(s). E, como vimos anteriormente, é sempre interessante voltar a 

conversar com seu público-alvo por meio de entrevistas, questionários, 

conversas informais ou observação de hábitos de consumo para validar as 

informações que se está levantando e inserindo no plano de negócios. 

O estudo dos concorrentes contempla identificar os principais 

concorrentes e potenciais substitutos (aquelas empresas que não são 

consideradas concorrentes diretas da empresa, mas que acabam competindo 

pelo mesmo tipo de recurso do cliente – por exemplo, um chocolate e uma goma 

de mascar dispostos na fila do supermercado). Para essa análise, é indicado 

avaliar critérios como qualidade do produto ou serviço e matérias-primas neles 

empregadas, preços cobrados, condições de atendimento, localização e área de 

atendimento, serviços agregados, garantias. Após levantar as informações 

necessárias de todos os concorrentes relevantes mapeados, faça análises e 

comparações: a nova empresa tem condições de competir nesse mercado? 

Como convencer as pessoas a deixarem de comprar das empresas concorrentes  

no mercado e migrarem para a nova marca? Há espaço para novos players, 

nesse mercado? Para todas as respostas que você considerar afirmativas, 

busque justificativas de por que o cenário é positivo. Para as respostas 

negativas, busque entender quais mudanças devem e podem ser realizadas 

para ser possível entrar nesse mercado. 

Por último, o estudo dos fornecedores consiste em identificar as pessoas 

e empresas que poderão fornecer matérias-primas, equipamentos ou serviços 

que serão utilizados na nova operação. Nesse caso, é importante identificar 

todos os artigos necessários e buscar ao menos dois ou três bons fornecedores 
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de cada um deles. Dessa forma, a empresa não correrá o risco de ficar atrelada 

a um único fornecedor e terá alternativas em momentos de dificuldade de oferta.  

Pronto. Ao realizar as três análises descritas (clientes, concorrentes e 

fornecedores), a análise de mercado do novo empreendimento estará concluída 

e já teremos insumo para seguir para a próxima etapa: o plano de marketing. 

TEMA 4 – PLANO DE MARKETING 

Assim, o plano de marketing do plano de negócios vai descrever, em 

maior detalhe, questões como os principais produtos e serviços ofertados pela 

empresa, seus preços e estratégias de precificação, estratégias promocionais, 

estrutura comercial e localização do negócio. Esse é o mix de marketing, também 

conhecido como os quatro pês do marketing (4 Ps), a saber: 

1. preço (price); 

2. produto (product); 

3. praça (place); 

4. promoção (promotion). 

Esse conceito dos 4 Ps foi popularizado por Philip Kotler, na década de 

1960, e continua muito popular e útil para as empresas. Kotler defende que os 4 

Ps são as variáveis controláveis do negócio por parte da empresa, podendo ser 

definidas internamente e gerar importantes diferenciais. É importante também 

compreender que essas são variáveis interdependentes, ou seja, qualquer 

modificação em uma delas irá impactar as outras, e o sucesso na atuação em 

uma variável depende diretamente do sucesso na atuação em outra. 

A seguir, vamos entender como desenhar estratégias e detalhar cada uma 

dessas variáveis no plano de negócios. 
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4.1 Produto: descrição dos principais produtos e serviços 

 
Crédito: NataliAlba/Shutterstock. 

Nessa primeira parte do plano de marketing de um plano de negócios, 

listam-se em detalhes todos os produtos que serão fabricados, comercializados 

ou os serviços que serão prestados pela empresa – trata-se de descrever o que 

a empresa oferta. 

Algumas perguntas que ajudam a descrever produtos e serviços: 

• Quais linhas de produtos serão criadas? 

• Quais produtos compõem essas linhas? 

• Quais variações o produto poderá ter (tamanho, modelo, cor, sabor, 

embalagem, peso, apresentação, rótulo etc.)? 

• Quais serviços serão prestados? 

• Quais garantias serão ofertadas aos consumidores desses 

produtos/serviços? 

Sobre produtos e serviços, podemos ainda pensar nas suas possíveis 

diferentes abordagens, como: funcional, de consumo, de conveniência, de 

compra por impulso, de escolha ou comparação, especializado ou industrial. 

Perceba que cada detalhe ou diferencial adicionado ou reduzido dos produtos 

ou serviços impacta o seu custo e pode ser significativo na estratégia de 

definição de preços, que veremos a seguir. 

Outro ponto interessante é compreender o conceito de ciclo de vida do 

produto, que reforça que os produtos não são eternos, mas têm fases bem claras 

de introdução (quando entram no mercado), de crescimento (quando alcançam 

o seu maior potencial de aumento de vendas, por sua boa aceitação pelo seu 

público-alvo), de maturidade (quando seu consumo entra em um ponto de 
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estabilidade e rendimento de frutos) e de declínio (quando o interesse dos 

clientes pelo produto passa a reduzir e eles tendem a não ser mais tão 

lucrativos). É ciente de que essas fases existem que a empresa deverá desenhar 

a sua melhor estratégia de atuação. 

Uma última questão importante é entender o funcionamento do setor e do 

mercado nos quais a empresa pretende atuar e identificar se existem 

regulamentos ou exigências em relação à produção, acondicionamento ou 

comercialização dos seus produtos ou serviços. Como atender a requisitos da 

vigilância sanitária e a normas técnicas é exemplo de questões que devem ser 

levantadas nesse momento e indicadas no plano de negócios. 

4.2 Preço 

 
Crédito: Bakhtiar Zein/Shutterstock. 

Você se lembra de que conversamos anteriormente sobre a diferença 

entre preço e valor? Aqui, vamos analisar a questão do preço do produto ou 

serviço ofertado. Essa é a única variável que resulta diretamente em geração de 

receita para a empresa, ao contrário das outras variáveis, que geram custos e 

diferenciais de percepção de valor. Algumas perguntas que ajudarão nessa 

análise são: 

• Quanto o cliente está disposto a pagar pelo produto ou serviço ofertado? 

• Quanto a concorrência cobra por produtos ou serviços similares? 

• Qual a estrutura de custos para produção, comercialização e distribuição 

do produto ou para realização do serviço que a empresa oferece ao 

mercado? 

• Qual o tamanho da margem de lucro (diferença entre preço de venda e 

custos) que o produto ou serviço irá gerar? Essa margem é satisfatória? 

A estratégia final de precificação de produtos/serviços da empresa poderá 

variar, levando em consideração algum ou todos os itens citados nas perguntas 
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anteriores: percepção do cliente, concorrência, custos e margem de lucro. A 

modelagem de negócios desenhada com o BMG Canvas nos campos de 

proposta de valor, fontes de receita e estrutura de custos, bem como a análise 

de mercado realizada ajudarão a compreender os diferentes itens a serem 

considerados na criação de uma estratégia de precificação e na definição dos 

preços dos produtos ou serviços de uma empresa. 

4.3 Promoção: estratégias promocionais 

 
Crédito: EtiAmmos/Shutterstock. 

Segundo o Sebrae (2013, p. 50), “Promoção é toda ação que tem como 

objetivo apresentar, informar, convencer ou lembrar os clientes de comprar os 

seus produtos ou serviços e não os dos concorrentes.” Ou seja, nesse caso 

estamos descrevendo como a empresa oferta seus produtos e serviços, como 

ela chega a e impacta seus clientes, como estimula a demanda pelo produto ou 

serviço que oferece e como converte isso em vendas. 

Logo, é importante compreender quais são os diferentes canais de 

divulgação existentes, para poder se criar as melhores estratégias para que o 

cliente saiba que a empresa existe, se interesse por seus produtos e serviços, 

efetive compras (preferencialmente, muitas vezes) e, por que não, se torne um 

defensor e promotor da marca. É preciso tomar decisões em relação a 

propaganda, venda pessoal, promoção de vendas, publicidade, relações 

públicas, assessoria de imprensa, merchandising, uso de redes sociais, blogs, 

influenciadores e tantos outras formas de divulgar produtos/serviços. Veja que 

nos referimos a questões aplicáveis off-line e on-line, embora, cada vez mais, as 

estratégias de marketing digital assumam um papel relevante nas estratégias de 

atuação promocional de uma empresa. 

Outro ponto importante diz respeito à marca da empresa. Uma marca bem 

trabalhada e posicionada representa um atalho na tomada de decisão de compra 

na cabeça de um cliente. Assim, investir em uma boa marca (nome da empresa, 



 

 

14 

logo e identidade visual) e em um trabalho de branding ou experiência de marca 

e posicionamento bem-feitos pode ser uma grande chave do sucesso de uma 

empresa. 

Tenha em mente que as ações promocionais adotadas por uma empresa 

impactarão seus custos; portanto, lembre-se da importância de contemplar 

esses custos na hora de trabalhar a estratégia de preço dos produtos/serviços 

da empresa, como vimos anteriormente. 

4.4 Praça: estratégia comercial e localização do negócio 

 
Crédito: Kit8.net/Shutterstock. 

Praça, do inglês place (lugar), se refere tanto aos pontos de venda quanto 

aos canais de distribuição de uma empresa, que podem ser digitais ou físicos; 

tanto onde o cliente encontrará a empresa, seus produtos e serviços, quanto a 

como o cliente terá acesso a esses produtos ou serviços. Algumas perguntas 

devem nortear o trabalho de caracterização dessa variável: 

• A empresa terá uma sede física? Se sim, onde será essa sede? Analise 

questões como movimento dos entornos, acessibilidade e segurança 

desse local, se haverá aluguel ou compra do imóvel, com que tipo 

contrato, entre outras situações. 

• A empresa terá loja própria ou comercializará o produto em lojas de 

terceiros? 

• Ela atuará com vendedores próprios, com representantes ou com 

distribuidores? 

• Quais as suas regiões de venda e entrega de produtos/realização de 

serviços? 

• Haverá estoque? Se sim, onde ele será alocado? 
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• Há necessidade de planejamento de frete e de logística? Se sim, como 

serão realizadas? 

• A empresa terá presença internacional? Se sim, como? 

As estratégias voltadas para a definição das condições de uma praça 

dependem muito do tipo de negócio, mas cada vez mais vemos empresas 

atuarem em uma estratégia omnichannel, ou seja, que integra diversos canais 

de venda com o objetivo de garantir a melhor experiência para o cliente. Lembre-

se de que todas as definições em relação a pontos de venda e canais de 

distribuição também impactam o custo de uma empresa e podem demandar um 

novo olhar para a sua estrutura de preços. 

TEMA 5 – PLANO OPERACIONAL 

Na parte de planejamento operacional do plano de negócios, olharemos 

para o espaço físico da empresa, o seu layout de produção, a sua capacidade 

produtiva, os seus processos internos, a sua necessidade de recursos humanos 

e sua estruturação em termos de um organograma com cargos, funções e 

responsabilidades dos diferentes colaboradores e equipes da empresa. 

Quando falamos em espaço físico, nos referimos ao layout ou arranjo 

físico da empresa. Será nele que a empresa irá pensar a distribuição dos setores 

e atividades em sua sede, visando ao aumento da sua produtividade, à 

diminuição de seus níveis de desperdício e retrabalho, à maior facilidade de 

localização de materiais, estoque e produtos, à melhoria na comunicação entre 

diferentes setores e pessoas da empresa. Nesse item também é importante 

verificar se existem exigências específicas a serem cumpridas, de acordo com a 

legislação para o ramo e local de atuação da empresa. 

Ao abordarmos a capacidade produtiva, é importante compreendermos a 

capacidade instalada da empresa, ou seja, quanto ela consegue produzir ou 

quantos clientes é possível atender com sua estrutura atual. Algumas questões 

a serem consideradas são os volumes de produção, de vendas e de serviços, os 

tipos de produtos ou serviços, as instalações e maquinários existentes, o tempo 

de produção, venda e atendimento, a disponibilidade financeira, o fornecimento 

de insumos e matérias-primas para a empresa, o tamanho, a sazonalidade e as 

oscilações do mercado, entre outras. 



 

 

16 

Em relação aos processos, a empresa deverá pensar e registrar sua forma 

de operação. Um bom caminho para isso é revisitar o campo do BMG Canvas 

que indica as atividades-chave de uma empresa e, com base nelas, iniciar uma 

descrição detalhada de como cada uma dessas atividades deverá ser 

executada, etapa a etapa, desde a produção até a divulgação, a comercialização 

e a entrega do produto ou serviço ao cliente. Com esse detalhamento, será 

possível identificar os equipamentos e materiais, bem como o tamanho da equipe 

e os perfis profissionais necessários para executar essas atividades-chave. O 

campo de recursos-chave do Canvas também irá ajudá-lo, nessa parte. 

E, falando em profissionais, por último, o plano operacional deverá 

apresentar o organograma da empresa, seus setores e equipes e qual a projeção 

inicial de pessoal necessário para dar conta de toda a estrutura desenhada. Com 

base no desenho dos processos e recursos da empresa, identifique setores que 

lhe são necessários, bem como os cargos específicos e as qualificações 

esperadas de cada profissional a compor o seu quadro de funcionários. 

TROCANDO IDEIAS 

Comente com os seus colegas, no fórum da disciplina no Ambiente Virtual 

de Aprendizagem (AVA), as diferenças e semelhanças que você percebeu nos 

diferentes modelos de estrutura de planos de negócios apresentados e tente 

responder as seguintes perguntas: 

• Qual modelo fez mais sentido para você?  

• De qual você gostou mais? 

• Qual lhe trouxe dúvidas ou questionamentos? 

• Qual não gostaria de usar? 

NA PRÁTICA 

Resgate de nossos ensinamentos anteriores o Canvas criado para uma 

ideia de negócio que você tenha e aprofunde agora os estudos sobre esse 

negócio tecendo uma análise de mercado dele, de modo a incrementar as 

informações disponíveis nos campos de segmento de clientes e proposta de 

valor e gerar um estudo dos clientes. Para isso, busque números dos segmentos 

potenciais escolhidos, pesquise qual o tamanho desse mercado, qual o seu 

potencial de geração de receita, qual o valor gerado anualmente por esse setor 
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etc. Depois, faça uma avaliação da concorrência. Levante a situação de três 

empresas que seriam concorrentes da sua ideia de negócios e crie um quadro 

comparativo entre elas, analisando seus pontos fortes, qualidades, preços, 

formas de pagamento, estruturas, áreas de atendimento, serviços e garantias 

oferecidas aos clientes. Na sequência, liste os materiais e serviços que serão 

necessários para a implementação de seu modelo de negócios e descubra três 

exemplos de fornecedores para dois itens da sua lista. Quem presta um dado 

serviço ou fornece determinado tipo de material? Quais são os preços 

praticados? Qual a qualidade da entrega? 

Com base nessa investigação, que deve ser realizada de forma bastante 

criteriosa, responsa: você acredita que sua ideia de negócio é viável? 

FINALIZANDO 

Você está gostando de conhecer os detalhes de cada elemento do plano 

de negócios? De qual parte gostou mais até aqui? Qual delas lhe parece mais 

complexa? Independentemente da sua resposta, esperamos que, a esta altura, 

você já esteja mais confiante em relação ao processo de criação de um plano de 

negócios e em relação à sua capacidade de elaborar um plano assertivo para 

uma nova empresa ou novo projeto. Vamos, então, resgatar toda a nossa trilha 

de aprendizado? 

Você já descobriu que o primeiro passo dessa jornada é identificar qual a 

necessidade de investimento e qual o grau de inovação da sua empresa, para 

saber qual metodologia escolher para colocar o plano do seu negócio no papel. 

Negócios inovadores de baixo investimento podem se beneficiar do effectuation, 

enquanto negócios inovadores que precisem de alto investimento podem utilizar 

o Lean Canvas e negócios tradicionais que precisem de baixo investimento 

devem seguir o modelo do design thinking. Agora, caso sua ideia de negócio 

seja mais tradicional e precise de um alto investimento, você deverá escolher o 

plano de negócios tradicional. 

Independentemente da metodologia escolhida, o próximo passo é 

desenhar o modelo do negócio, utilizando-se do BMG Canvas. Também é 

importante que você entenda o processo de planejamento nas empresas e o 

planejamento estratégico, em especial. Ele será necessário durante sua jornada 

de criação do plano de negócios. Com isso em mente, é hora de escolher uma 

estrutura de plano de negócios e começar a trabalhar em cada uma de suas 
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etapas, começando pela análise de mercado, passando-se depois para o plano 

de marketing e para o plano operacional, chegando depois ao plano financeiro, 

à construção de cenários e à análise estratégica. Ah: lembre-se de deixar o 

sumário executivo por último, certo? 

Você deve ter percebido que já estamos na reta final dos nossos estudos 

sobre o plano de negócios. Na próxima aula, vamos conhecer as últimas etapas 

que faltam para completar o plano de negócios: o plano financeiro, a construção 

de cenários e a análise estratégica. Além disso, vamos entender também quando 

o plano está pronto e quais os próximos passos a partir daí. Nós nos vemos na 

próxima aula!  
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