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ABSTRACT

This paper presents the "Business Plan" as a tool for development of the strategic management, starting from the premise that this method embraces all the sections of a company, what checks it a global vision of the company, only and necessary characteristic in an integration process. On the other hand, for its simplicity and easiness in the application, the "Business Plan" can be applied with success in any company type, not importing the product or the size.
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ESTRATÉGIA E ORGANIZAÇÃO

1. INTRODUÇÃO


A primeira pergunta que vem a mente de qualquer pessoa ao tomar contato com esta metodologia é: o que é um “Plano de Negócios”? E a primeira resposta: o “Plano de Negócios” é um documento usado para descrever o negócio e serve para que a empresa se apresente diante dos fornecedores, investidores, clientes, parceiros, empregados, etc. Porém, o que está por traz de um “Plano de Negócios” é muito mais importante para a estratégia empresarial do que simplesmente a tentativa de convencer um investidor que o negócio é viável, ou convencer um cliente que a empresa é organizada, ou ainda, convencer um fornecedor que a empresa é sólida.


“Muitas pessoas, ao pensar e plano de negócios, estão pensando em empresas novas. Isto, porém não é necessariamente correto. Empresas já em funcionamento devem criar planos de negócios e freqüentemente o fazem”. (SIEGEL, 1996)

O estudo de administração estratégica teve sua forma definida pela primeira vez após a Fundação Ford e a Carnegie Corporation patrocinarem, nos anos 50 a pesquisa no currículo das escolas de negócios. Um resumo dessa pesquisa, chamada de relatório Gordon-Howell, recomendou que o ensino de negócios tivesse uma natureza mais ampla e incluísse um curso de capacitação em uma área chamada de política de negócios.


O curso de política de negócios proposto deveria ter características muito distintas. Em vez de apresentar aos estudantes problemas de negócios para análise em áreas específicas, tais como marketing ou finanças, ele enfatizaria o desenvolvimento de conhecimentos na identificação, análise e solução de problemas do mundo real em amplas e importantes áreas de negócios. Assim, daria aos estudantes a oportunidade de exercitar qualidades de julgamento que não são explicitamente exigidos em qualquer outro curso. O relatório também recomendou que o novo curso de política se concentrasse em integrar o conhecimento já adquirido em outros cursos e promovesse o desenvolvimento das habilidades dos estudantes usando aquele conhecimento.
O relatório Gordon-Howell conseguiu ampla aceitação. Por volta dos anos 70, o curso de política de negócios fazia parte do currículo de muitas escolas de negócios. Entretanto, com o passar do tempo, o enfoque inicial do curso foi ampliado. Ele incluiu a consideração da organização global e seu ambiente. Por exemplo, responsabilidade social e ética, como também o impacto potencial de fatores políticos, legislativos e econômicos sobre o êxito na operação de uma organização, tornaram-se assunto de interesse.

Esta ênfase mais recente e mais ampla induziu os líderes da área a mudarem, o nome do curso de política de negócios para administração estratégica. Este tema assumiu uma importância muito grande nos nossos dias, pois a administração estratégica envolve uma visão de futuro, uma vez que as empresa necessitam de uma postura pró-ativa de seus administradores, ou seja, a identificação de um problema antes que ele venha a se tornar efetivamente um problema, conseguindo com isto a antecipação das ações, o que é uma vantagem competitiva considerável.


Infelizmente, a grande maioria da empresas, principalmente as de pequeno e médio porte ainda não descobriram os benefícios da administração estratégica, pois apesar de que ter uma visão voltada para o futuro possa parecer obvio, isto nem sempre é realidade, pois muitos empresários e executivos ainda adotam posturas saudosistas ou somente estão preocupados com  o imediato.


Por outro lado, todas a ferramentas desenvolvidas para a elaboração de uma análise estratégica do ambiente, contempla somente questões relacionadas ao mercado, tais como: vida do produto, capacidade de penetração junto ao público consumidor, definição dos objetivos da empresa, tendo como ponto de partida o mercado. Não que os resultados destas análises possam ser desprezados ou mesmo ignorados pela direção empresarial, mas uma empresa não é constituída pelo mercado apenas, mas sim por uma série de atividades integradas. 


Assim, para que os conceitos da Administração Estratégica possam ser empregados em todos os tipos de organização e contemplasse todas as atividades empresariais, havia a necessidade de uma metodologia de análise ambiental que olhasse a empresa como um todo e não como partes individualizadas, principalmente neste início da era do conhecimento, onde as palavras de ordem são a globalização, a multi-funcionalidade e a integração. O “Plano de Negócios” veio para suprir esta lacuna.

2. O PLANO DE NEGÓCIOS


O propósito de se escrever um “Plano de Negócios”  fica bastante claro quando se verifica a quantidade de benefícios que esta ferramenta pode trazer para a empresa. Através desta ferramenta de gestão estratégica, consegue-se planejar e decidir a respeito do futuro da empresa, tendo como base o histórico, a situação atual em ralação ao ambiente externo e interno, onde a organização está inserida. Com o “Plano de Negócios” é possível identificar os riscos e propor soluções; identificar os pontos fortes e fracos da empresa; em relação à concorrência; conhecer o mercado e definir estratégias de marketing para os produtos e serviços oferecidos pela organização; analisar o desempenho financeiro do negócio; avaliar investimentos; identificar as necessidades de absorção de novas tecnologias e novos processos de fabricação; calcular o retorno sobre o capital investido, lucratividade e produtividade; enfim, o “Plano de Negócios” é um guia que norteará todas as ações da empresa. 


“A idéia de que o principal papel de um plano de negócios deve ser uma ferramenta de vendas para levantar recursos pode trazer problemas ao empreendedor. Essa ênfase pode levá-lo a redigir um plano de negócios exagerado, destituído da objetividade necessária para exercer os outros papéis”. (SIEGEL, 1996).


Apesar da cultura do planejamento não ser difundida no Brasil, ao contrário de outros países, a tendência é uma mudança rápida desta situação, principalmente porque muitas instituições, bancos, órgãos governamentais (MCT, BNDES, CNPQ, etc.) estarem exigindo o “Plano de Negócios como base para a análise e concessão de crédito, financiamento e recursos às empresas. O “Plano de Negócios” está se tornando a principal ferramenta de gestão estratégica que um empresário pode utilizar visando o sucesso de seu empreendimento, além de servir como um verdadeiro cartão de visitas da empresa e como um instrumento de apresentação do negócio de forma concisa, mas que engloba todas as suas principais características.

2.1. A Estrutura de um Plano de Negócios.


O “Plano de Negócios”, pela amplitude de sua utilização torna-se uma ferramenta extremamente dinâmica, podendo assumir diversas formas estruturais, dependendo da finalidade pela qual foi elaborado. As seções que compõem um “Plano de Negócios” são padronizadas para facilitar o entendimento, porém cada uma destas seções têm um propósito específico, sendo trabalhadas com maior ou menor ênfase dependendo da finalidade do “Plano de Negócios”, do tamanho da empresa ou do tipo de atividade.


“Ser um instrumento vivo é a condição necessária para a sua efetividade: mudanças no ambiente econômico, de mercado, tecnológico ou interno à empresa devem estar permanentemente refletidas no business plan”. (PAVANI, 1998).

É importante manter uma seqüência lógica que permita a qualquer leitor, entender como a empresa é organizada, seus objetivos, seus produtos e serviços, seu mercado, sua estratégia de marketing e sua situação financeira. Assim, um “Plano de Negócios” clássico deve estar constituído das seguintes partes:

2.1.1 Capa

Apesar de não parecer, é uma das partes mais importantes do “Plano de Negócios”, pois é a primeira coisa visualizada por quem lê o Plano de Negócios, e portanto transmite a primeira imagem da organização, devendo portanto ser feita de maneira limpa e com as informações necessárias e pertinentes. Em geral, a capa é composta das seguintes informações: razão social da empresa, endereço completo, logotipo da empresa, nome da pessoa ou pessoas que elaboraram o plano, mês e ano de elaboração do plano, e número da cópia ou edição.

2.1.2 Índice


Esta seção deve conter título de cada seção do “Plano de Negócios” e a página onde a respectiva seção se encontra. O índice serve para que o leitor possa localizar rapidamente onde determinada seção, da qual pretende-se obter informações, está localizada. É comum o leitor de um “Plano de Negócios” se interessar mais por uma ou por outra seção, e a utilização do índice busca facilitar a tarefa de localizar a seção desejada, assim o leitor ficará mais propenso a ler com atenção o “Plano de Negócios”.

2.1.3 Sumário Executivo


É a principal seção do “Plano de Negócios”. Através desta seção é que o leitor decidirá se continua ou não a ler o “Plano de Negócios”. Portanto, deve ser escrito com muita atenção e clareza, revisando várias vezes e conter uma síntese das principais informações que constam do “Plano de Negócios”. Deve ser dirigido ao público alvo do “Plano de Negócios” e explicitar qual o objetivo do “Plano de Negócios” em relação ao leitor. Obrigatoriamente, o sumário executivo deve ser escrito por último, pois é composto das informações mais relevantes de todas as outras seções. Um sumário executivo bem elaborado responde as seguintes questões (6W2H):

O que?

(What?)
O que o plano pretende? O que está sendo apresentado? O que é a empresa? Qual o produto / serviço da empresa?

Onde?

(Where?)
Onde a empresa está localizada? Onde está o mercado / cliente da empresa?

Por quê?

(Why?)
Por quê a empresa elaborou um “Plano de Negócios”? Por quê a empresa precisa de recursos?

Como?

(How?)
Como a empresa empregará os recursos? Como está a saúde financeira do negócio? Como está crescendo a empresa?

Quanto?

(How many?)
De quanto recurso a empresa necessita? Quanto será o retorno sobre o investimento?

Quando?

(When?)
Quando o negócio foi criado? Quando a empresa precisará dos recursos? Quando ocorrerá o retorno sobre os recursos?

Quem?

(Who?)
Quem irá realizar as tarefas? Quem elaborou o Plano de Negócios?

Qual?

(Which?)
Qual é o produto / serviço da empresa? Qual a lucratividade da empresa? 

Figura 01: exemplo de questões do 6W2H


“Um sumário executivo capta e apresenta, de forma sucinta, a essência do relatório. Ele é, na realidade, uma versão condensada do plano inteiro. O sumário executivo não é simplesmente uma declaração de fundo, nem uma introdução”. (SIEGEL, 1996).

2.1.4 Planejamento Estratégico do Negócio


É onde está definido os rumos da empresa, sua situação atual, suas metas e objetivos de negócios, bem como a descrição da visão e missão da empresa. Esta seção deve servir de base para o desenvolvimento e implantação das demais ações organizacionais. O planejamento estratégico do negócio pode ser dividido, conforme mostra a figura 02, abaixo:


Figura 02: O processo de Planejamento Estratégico do Negócio (Fonte: TIFFANY, 1999)

É comum as empresas confundirem as declarações de visão e missão, mas se estiver claro que a visão de uma empresa diz respeito ao seu relacionamento com a sociedade, e a missão diz respeito a relação da empresa com seu ambiente próximo (clientes, fornecedores e colaboradores), isto será facilmente contornado. A declaração de visão espelha o que a empresa deseja ser (personalidade e caráter), e a declaração de missão reflete a razão de ser da empresa. Exemplo de declaração de visão: Nosso negócio é preservar e melhorar a vida humana. Todas as nossas ações devem ser avaliadas com base em nosso sucesso em lograr esse objetivo. (Merk, Inc.). Exemplo de declaração de missão: A nossa missão é melhorar a qualidade de vida humana, aumentar a autoconfiança e a preocupação com os outros, e ajudar as pessoas a evitar emergências, preparar-se para elas e enfrentá-las. (Cruz Vermelha Internacional).

Promover uma análise ambiental, tanto no ambiente externo, quanto no ambiente interno também faz parte do planejamento estratégico da organização. No ambiente externo identifica-se as oportunidades e ameaças, e no ambiente interno avalia-se as forças e fraquezas. No primeiro caso, a identificação pode ser efetuada com qualquer ferramenta da administração estratégica, sendo a mais recomendada, por sua simplicidade de utilização, a Matriz das Oportunidades e Ameaças. No segundo caso, a utilização de um Check-list que possa classificar as forças e fraquezas segundo o desempenho e o grau de importância deve ser utilizado.


Neste ponto utiliza-se a Matriz SWOT (Strengths, weaknesses, oppotunities, e threats – pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e ameaças). Assim pode-se traçar uma análise da situação atual do negócio que deve ser refeita regularmente, dependendo da velocidade com que o ambiente, seu setor de mercado, e a própria empresa mudam. Mudança é a única constante em qualquer negócio. Mudanças constantes significam que a análise SWOT não pode ser feita de uma só vez, e é  preciso rever a matriz regularmente à medida que os concorrentes crescem e o ambiente muda. a análise SWOT realizada continuamente clareia o caminho a ser seguido e indica o que deve ser feito.


Uma vez demonstrado conhecimento ambiental, ou seja, a empresa está segura da sua situação no mercado, torna-se necessário definir as metas organizacionais, ou seja, indicar as intenções gerais da empresa e o caminho básico para chegar-se ao destino desejado. As metas são a forma de conduzir uma empresa em direção a sua visão. As metas são resultados abrangentes com os quais a empresa assume um compromisso definitivo. Para atingir suas metas, a empresa deve estar disposta a comprometer os recursos necessários para alcançar os resultados desejados. As metas devem criar um elo indissolúvel entre as ações da empresa e sua missão. Exemplo de meta: tornar-se líder do mercado; fornecer alternativas de baixo custo, etc.


Os objetivos complementam as metas, ou seja, são declarações operacionais  que especificam exatamente o que deve ser feito para que a meta seja alcançada. Os objetivos devem ser SMART (eSpecíficos, Mensuráveis, Atingíveis, Relevantes, e Temporais). Exemplo de objetivos: conquistar 40% do mercado do nordeste em 3 anos; aumentar o volume de vendas em 10% nos próximos 2 anos, etc.


Finalmente deve-se formular a estratégia da empresa, definir a implementação da estratégia formulada e buscar os meios de verificação do grau de aderência da estratégia implementada.

2.1.5 Descrição da Empresa


Esta parte do plano de negócios contempla um breve histórico da empresa, a constituição do capital social, a localização e a estrutura gerencial.


Constituição da empresa. Neste ponto deve-se especificar qual será a forma jurídica da empresa (capital por cotas limitadas, sociedade anônima, sociedade civil, etc.), tomando-se o devido cuidado com a tributação que incide de forma diferenciada para cada tipo de forma jurídica. Ainda neste ponto, registra-se o ramo de atividade da empresa, o que também incide tributação diferenciada e depende de legislação municipal. Deve-se elaborar por fim o contrato social da empresa, onde constará a participação societária, a forma jurídica e o ramo de atividade da empresa, bem como a denominação, nome de fantasia, e principalmente a quantidade de dinheiro (capital) que será empregada no empreendimento, que poderá ser dividido em duas partes: capital integralizado e capital a integralizar. Sobre o capital é importante ter sempre em mente que um capital social muito alto implicará em justificativas para a receita federal sobre a origem do dinheiro dos sócios, e poderá incidir numa tributação desnecessária, por outro lado, um capital social muito baixo implicará em dificuldades para obtenção de linhas de crédito junto ao sistema financeiro, afinal, é sobre o valor do capital social que os sócios da empresa tem responsabilidade. Para que a empresa seja constituída oficialmente, o contrato social deverá ser registrado na Junta Comercial, o que dará o acesso à obtenção do CGC (Cadastro Geral de Contribuintes). De posse do CGC, a empresa deverá buscar o registro na Prefeitura Municipal (Inscrição Municipal), onde receberá a respectiva Licença de Funcionamento. Empresas industriais ou comerciais, dependem ainda de outra fase que é a busca da Inscrição Estadual.

Histórico do negócio. A descrição do negócio deve fornecer um histórico e outras informações sobre o início de seu negócio e sua situação atual, ou no caso de proposição de um negócio, como e quando pretende-se iniciá-lo. Dentro do histórico do negócio é bom descrever como surgiu a idéia, o tipo de negócio e como será desenvolvido.

Localização. Se o negócio for uma venda de varejo, atendendo à compra por impulso, é melhor que sua localização esteja junto ao seu público consumidor. Uma pizzaria não pode ficar escondida, assim como um atelier de alta-costura não pode estar instalado num bairro de classe baixa. Já para uma fábrica de parafuso, não há necessidade de ser localizada no centro da cidade. Descreva pois, o bairro onde estará localizada a empresa e o motivo pelo qual este local foi escolhido.

Estrutura gerencial. Neste ponto deve-se apresentar um descrição dos líderes da empresa e mostrar o organograma funcional. o perfil dos gerentes deverá combinar habilidade nas áreas técnicas e gerenciais. A equipe de gerentes deverá ser formada de tal maneira que sirva como suporte e força das áreas chave envolvidas com os objetivos e metas. Uma lista resumida das responsabilidade por metas específicas deverá ser apresentada. É importante incluir também um “curriculum vitae” resumido dos principais executivos, onde deverá constar formação escolar e principais resultados obtidos.

Outros dados relevantes que podem ser úteis em determinados casos podem ser citados nesta parte, como por exemplo a forma como a empresa cuida de questões como: segurança patrimonial, contratação de seguros, legislação ambiental, etc. 

2.1.6 Produtos e Serviços

A descrição dos produtos ou serviços é importante para que você venda sua idéia a investidores. É também interessante para comparar com a concorrência e tentar perceber o que eles estão fazendo de errado, e o que estão fazendo de certo. Nesta comparação pode-se ganhar a medida que percebe-se os erros dos outros e tenta-se fazer diferente ou quando percebe-se os acertos dos outros e tenta-se copiá-los. Ainda dentro desta fase do plano de negócios é importante verificar as questões dos direitos de propriedade, ou seja se a empresa possui marca registrada e qual a validade da mesma, se o logotipo é registrado e seu tempo de validade, se possui alguma patente registrada e qual o tempo de validade. Elaborar também uma listagem com as vantagens e desvantagens do seu produto ou serviço comparado com o produto ou serviço dos concorrentes.

Tecnologia. É muito importante descrever a tecnologia utilizada na nos produtos, principalmente a forma como foi incorporada à organização, e de que maneira esta tecnologia encontra-se disseminada no mercado. Ainda dentro deste item pode-se incluir a questão da Pesquisa e Desenvolvimento de novos produtos, pois isto informa a preocupação da empresa com a obsolescência da sua linha de produtos. Um dos indicadores mundiais de desempenho é o percentual do faturamento investido em P&D.

2.1.7 Análise do Mercado


A análise do mercado apresenta o entendimento do mercado de atuação da empresa, seus clientes e concorrentes e quanto a empresa conhece, em dados e informações, o mercado onde atua.
Clientes. Neste ponto o plano de negócio levará a avaliação do cliente da empresa. A que classe social este cliente pertence (alta, média-alta, média, média-baixa, baixa)? Qual a área do mercado consumidor (bairro, grupo de bairros, cidade, grupo de cidades, estado, regiões, país, etc.)? Qual é o público alvo (homens ou mulheres; crianças, adolescentes, jovens, adultos, idosos)? Delinear também o tamanho do mercado consumidor (aproximado) em número de pessoas. Descrever ainda três boas razões que levariam uma pessoa a comprar seu produto ou serviço.

Concorrência. Observar a concorrência para aprender e identificar onde há erro e onde há acerto. Quem são os concorrentes? Quando iniciaram? Quais são suas vendas mensais? É claro que é muito difícil alguém fornecer informações a respeito do negócio, afinal, ninguém costuma entregar o ouro ao bandido, mas deve-se utilizar persistência e criatividade para conseguir as informações desejadas, não desistindo quando surgir a primeira barreira.

2.1.8. Plano de Marketing


“O plano de marketing é uma maneira estruturada da empresa ofertar seus produtos no mercado”. (PAVANI, 1997)
Nesta fase deve-se refletir de que maneira a empresa pretende atingir o seu público-alvo, ou seja como comunicar aos seus prováveis clientes que ela existe e oferece determinados produtos ou serviços. Qual tipo de propaganda pretende-se fazer (folhetos, anúncios em revistas, jornais, outdoors, homepage na internet, propaganda em rádio, televisão ou qualquer outro tipo de divulgação)? Descrever detalhadamente a propaganda que será ou que está sendo feita, ou se não estiver fazendo propaganda explicar com três boas razões o porquê.
Determinação dos Preços. Após determinar os seus preços, determinar o por quê deles. Qual o motivo destes preços? Os preços são maiores, menores ou equivalentes aos da concorrência? Por quê? Lembre-se sempre que quem determina o preço de um produto é o cliente e neste caso deve-se tomar cuidado para efetuar comparações entre concorrentes que atingem a mesma classe social de clientes.  Se existir diferenças entre o preço praticado pela empresa com o preço dos concorrentes, quantificar esta diferença em termos percentuais e avaliar por quê o preço é menor, maior ou igual ao da concorrência.

Projeção de Vendas. A previsão do volume de vendas antes de iniciar o negócio, além de difícil, pode revelar-se frustrante após a abertura das portas, se fosse fácil prever vendas, haveria poucos negócios falidos, porém ainda assim esta é uma tarefa indispensável. Mesmo para as empresas que já estão em pleno funcionamento, é importantíssimo efetuar um estudo sobre vendas futuras, pelo menos a cada três meses. Recomenda-se tomar por base uma projeção de vendas “pessimista” e uma projeção de vendas “otimista”. A periodicidade do estudo pode ser mensal, bimestral, trimestral ou semestral, mas não deve exceder aos 6 meses, sob pena de uma alteração no mercado deixar de ser considerada. Uma vez considerada as duas hipóteses (pessimista e otimista), pode-se escolher um meio termo e manter isto com um objetivo de vendas a ser superado. Para realizar uma projeção de vendas com bases mais científicas, é necessário analisar quais variáveis do seu público-alvo afetam mais diretamente a demanda pelos seus produtos. No caso de auto-escola, quantas pessoas, dentro do seu mercado atingem a maioridade, ou quantas pessoas, por ano, adquirem automóveis sem ter carteira de habilitação, e finalmente, qual a participação de mercado de cada concorrente. É importante, para cada projeção de vendas efetuada existir uma memória de cálculo respectiva, ou seja, uma explicação clara e objetiva de onde foram tirados os indicativos para a execução de tal previsão.


Propaganda e Promoção. Descrever a forma de divulgar o produto, lembrando sempre que a propaganda significa enviar diferentes mensagens a uma audiência selecionada, com o propósito de informar aos consumidores, através dos veículos de comunicação, os benefícios do produto. a vantagem da propaganda é a possibilidade da mensagem chegar ao mercado alvo em grande escala, porém ela é muito cara e seu retorno deve ser bem avaliado. Por outro lado, a promoção é um estímulo ao mercado utilizado para gerar demanda do produto ou serviço, ou seja, dizer ao público consumidor que a empresa tem aquele produto ou serviço que irá satisfazê-lo. 


2.1.9 Plano Operacional. 

· Nesta fase deve-se imaginar como serão executados os produtos e serviços à serem comercializados pela empresa. A elaboração de um processo operacional é obrigatório para empresas industriais, porém é aconselhável para empresas do ramo de serviços. É importante ter documentos que descrevam detalhadamente cada passo da execução de um trabalho por diversas razões: 

· padronização das atividades - um empregado poderá faltar ao trabalho, ser substituído por outro que lendo o processo garantirá o mesmo padrão de realização da atividade, pode não efetuá-la com a mesma eficiência, porém dentro do mesmo padrão de qualidade.

· melhorar o controle do trabalho - a partir do instante em que está escrito como se faz determinada atividade fica mais fácil efetuar o controle sobre a eficiência no trabalho.

· facilitar o treinamento - com um roteiro explicativo é mais fácil treinar uma pessoa para determinada atividade.

· os clientes ficam mais seguros diante da demonstração da organização.

· etc.

Faz parte ainda desta fase o relacionamento dos equipamentos utilizados para a execução dos trabalhos, um organograma da empresa definindo as responsabilidades de cada participante, e um lay-out (planta baixa) da área de trabalho, demonstrando o fluxo de operação.

Fornecedores. O objetivo é determinar os fornecedores dos insumos que serão necessários, os preços e de que forma os mesmos serão pagos. Esta fase requer um esforço muito grande de pesquisa e negociação, principalmente de preços e condições de pagamento, pois um fator decisivo no sucesso de um empreendimento significa comprar bem. Não esqueça que um negócio somente é bom quando é bom para as duas partes, não adianta aproveitar-se de uma situação adversa de um fornecedor, ele poderá não te entregar o produto ou entregá-lo com qualidade aquém da especificada. A melhor postura é ter o fornecedor como teu parceiro, entendendo que o negócio dele também precisa ser lucrativo para continuar como seu fornecedor.

Produção. Explicar de que maneira a empresa lida com os produtos, ou como presta seus serviços. A especificação dos equipamentos, laboratórios, materiais e condições de trabalho, assim a capacidade de produção e as instalações são itens críticos neste ponto. Dar ênfase ao uso do capital, mão-de-obra, matéria-prima, processo de produção, meios de armazenamento, controle da qualidade e meios de distribuição.

Custos. Explicar os custos de maneira a mostrar que eles são competitivos em relação a concorrência. Determinar os custos do produto e expressar em termos de taxas de produção e de capacidade. Se existir terceirização, explicar a parte que está sendo terceirizada e os componentes de custos.

Embalagens e transporte. Demonstrar que o produto é seguro e protegido, uma vez que a embalagem deverá ter suas funções fundamentais bem claras: proteger o produto do ambiente externo e diferenciá-lo dos outros através de uma imagem que contenha elementos de marketing.

Serviço pós-venda. Explicar como o contato com o cliente é mantido após efetivada a venda, pois isto representa uma dos maiores canais de serviço, através do qual podem ser recolhidas muitas informações do mercado e identificadas possíveis mudanças que devam ser efetuadas. 

2.1.10 Plano de Investimentos


Em muitos caso é muito importante definir claramente como a empresa investe os seus recursos, ou de que forma investirá os recursos. Salientar num cronograma como será efetuado os desembolsos ligados aos investimentos.

2.1.11 Plano Financeiro


“A finalidade da seção financeira de um plano de negócios é formular um conjunto de projeções abrangentes e dignas de crédito, refletindo o desempenho financeiro previsto da empresa”. (SIEGEL, 1996). 
Projeção de Despesas. Assim como foi efetuada a projeção de vendas, deve-se efetuar também a projeção das despesas, devendo receber a classificação de: despesas iniciais (aquilo que foi gasto para abrir a empresa e fazê-la funcionar) e despesas operacionais (aquilo que é gasto mensalmente para manter a empresa funcionando). Lembrando-se sempre que toda vez que um determinado equipamento for adquirido ele passa a ser um ativo imobilizado, ou seja deverá ser inserido no capital social da empresa e contabilmente admite-se que este equipamento sofra um processo de depreciação mensal, de uma quantia que será suficiente para substituir o equipamento por um mais novo depois de um determinado período de tempo. A projeção de despesas poderá ser feita com uma periodicidade mensal, bimestral, trimestral ou semestral, mas nunca maior que 6 meses.

Projeção do Fluxo de Caixa. O fluxo de caixa é um espelho do que ocorrerá com a empresa em relação ao que ela tem a receber e o que tem a pagar. Ele é fundamental para que se tenha um perfeito entendimento do que está ocorrendo com o negócio, e pode-se perceber claramente em que períodos a empresa disponibilizará de recursos para investimentos, em que períodos deverão aumentar os esforços de vendas para uma ampliação da receita, em que períodos a empresa necessitará recorrer ao sistema financeiro, e em que períodos deverão existir esforços no sentido de reduzir-se as despesas.

Balanço. Um dos aspectos importantes do balanço é que ele revela através do passivo, a estrutura de capital de um negócio. A estrutura é composta por capital de terceiros e capital próprio. Quanto maior for o capital de terceiros, maior o endividamento. Detecta-se ainda, observando o passivo, o prazo de endividamento, o custo e os credores. A qualidade do endividamento é julgado a partir de seus prazos. Dívidas de longo prazo, normalmente, são melhores que as dívidas de curto prazo. Um segundo aspecto importante é o montante de capital de giro ou capital circulante da empresa. Esse valor é calculado subtraindo o passivo circulante do ativo circulante (CCL), que indica a parte do ativo que não está comprometida com o passivo circulante. Quanto maior for o CCL maior será a flexibilidade financeira da empresa. A característica desse recurso é a sua reversibilidade, ou seja, pode ser aumentado ou diminuído segundo as decisões dos administradores. O ativo permanente é utilizado pela empresa em suas operações produtivas. O constante investimento nesse ativo revela as decisões empresariais de manter o nível de modernização do parque produtivo da empresa.

2.1.12 Anexos. 

Esta é a parte final. Nesta parte deverão ser colocados todos os documentos que dão respaldo ao projeto, tais como curriculum vitae das pessoas-chave, contratos de aluguel, contratos com fornecedores, autorizações, etc.

3. CONCLUSÃO


Pela abrangência do Plano de Negócios demonstrado neste trabalho, é possível avaliar a extensão de sua capacidade de alavancar a Administração Estratégica dentro das empresas, reprimida pela concentração das atenções somente as áreas de marketing, e restrita a grandes corporações pela diversidade das ferramentas de análise conhecidas e pela complexidade de aplicação destas mesmas ferramentas. O Plano de Negócios é elaborado para que uma pessoa que não seja um profundo conhecedor da estrutura operacional de uma determinada empresa possa em pouco tempo tecer uma análise completa sobre o posicionamento da empresa no mercado e verificar a viabilidade de um investimento. Por outro lado, o Plano de Negócio pode ser utilizado para minimizar os riscos dos novos empreendimentos pela sua capacidade de demonstrar globalmente a viabilidade do negócio. O Plano de Negócios, pela sua própria metodologia obriga a formalidade, ou seja, faz com que as pessoas que estão elaborando os tópicos do Plano de Negócios, o façam por escrito, e como quem escreve, pensa, o Plano de Negócios torna-se uma ferramenta obrigatória para quem pretende pensar no futuro da sua empresa, uma das premissas da Administração Estratégica.
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