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Resumo: As empresas necessitam ter um controle efetivo sobre suas ações decisivas em suas organizações para se mantiver firme no mercado no qual está inserido. A forma que a empresa irá conduzir suas atividades na tentativa de atingir metas, precisa de um plano tático para oferecer um guia ao gestor, auxiliando na execução das técnicas adotadas pela empresa. Para isso, uma ferramenta capaz de medir o desempenho estratégico da organização oferece uma perspectiva de mensuração dos objetivos alcançados, tornando mais claro os pontos fortes e fracos, e oferecendo uma boa margem assertiva para projeções futuras analisando a eficiência empresarial. Esse é o papel desempenhado pela ferramenta em estudo, o Balanced Scorecard (BSC). Essa ferramenta será aplicada em um estudo de caso em uma empresa do ramo alimentício que oferece sanduíches onde será proposto um mapa estratégico com objetivos e perspectivas de fácil entendimento.
 Palavras-chave: Metas, Plano, Estratégia, Balanced Scorecard.

1. Introdução
Para os gestores e profissionais que possuem a responsabilidade de tomada de decisão na empresa, é fundamental possuir informações sobre a mesma que lhes possibilite uma autonomia mais confiante e que torne cada vez mais efetivo as chances de acerto, assim como um controle sobre questões administrativas, financeiras e gerenciais. Segundo Prado (2002), o caminho por onde a empresa é conduzida é cheios de obstáculos e perigos. O diferencial entre as empresas está em como a administrador irá dominar as ferramentas de controle que servem de instrumentos para guia-lo.
Possuir um medidor de desempenho da sua organização oferece vantagem competitiva aos gestores, uma vez que seus pontos chave se revelam possibilitando uma leitura da situação da empresa assim como seus desequilíbrios para que haja uma correção. Para Kaplan e Norton (2000), é vital ter um bom sistema de medição de desempenho na montagem da estratégia de uma organização, sendo por essas medições possíveis verificar se a organização está no rumo do futuro desejado.
O objetivo desse trabalho é aplicar o BSC (Balanced Scorecard), como o medidor de desempenho de uma empresa produtora de sanduíches situada na cidade de Apodi-RN e extrair da interpretação do resultado obtido por esse medidor, elementos para a melhor compreensão e facilidade na tomada de decisão e planejamento estratégico.

2. Referencial teórico
2.1 Estratégia empresarial
A estratégia empresarial tem como objetivo estabelecer o rumo para o desenvolvimento da organização e conduzir ao cumprimento das metas empresariais definidas. A estratégia empresarial é tradicionalmente traduzida em um plano estratégico, e deve ter em consideração o enquadramento do setor, o mercado, a concorrência e as características intrínsecas da própria organização, como a cultura, valores e os seus recursos humanos (LEADERSHIP BUSINESS GROUP, 2014).
A estratégia adotada está baseada no que a empresa acredita que vai criar valor para a sua organização, quando não há um valor perceptível baseada no uso da estratégia vigente, ela pode estar errado e pode ser reescrita. Quando a estratégia é medida, surgem informações necessárias para livrar do fracasso ou confirmar uma boa estratégia (PRADO, 2002).
A estratégia embasada no planejamento permite que os resultados possam ser quantificados para projeções em longo prazo, identificando mecanismos que forneçam recursos para que os resultados sejam atingidos e estabeleçam metas a curto e longo prazo para medidas financeiras e não financeiras do scorecard. Sendo assim os executivos devem estabelecer metas para os objetivos dos scorecard para os próximos anos com vista para a transformação da organização (KAPLAN E NORTON, 1997).
Para Porter (1996), uma empresa para conseguir se destacar no mercado precisa possuir alguma vantagem competitiva, podendo ser relacionada a qualquer um dos produtos do seu mix de produtos. Isso mostra a importância da empresa conhecer suas forças, fraquezas, vantagens e desvantagens para conseguir criar uma sintonia com o que o cliente deseja e assim conseguir sobreviver e lucrar em um mercado competitivo.

2.2 Mapa estratégico
O Mapa estratégico é uma ferramenta que fornece os fundamentos para um projeto de um BSC com o intuito de ajudá-lo em uma nova arquitetura lógica e abrangente. Para se construir o mapa de forma eficiente inicia-se sua confecção de cima para baixo, partindo do destino e mapeando rotas que levarão ao ponto desejado, analisando primeiramente a visão e os valores. Com base nessas informações expostas, os gerentes poderão desenvolver a visão estratégica do que a empresa deseja se tornar. Os objetivos gerais da organização devem ser nítidos nesse processo. (KAPLAN E NORTON, 2004). 
Na Figura 1 podemos observar a apresentação o uso do mapa para estratégico para o setor privado e público de maneira simples. Esse modelo é uma base de como o mapa estratégico pode ser útil na construção do planejamento estratégico na utilização do BSC.




Figura 1 - Mapas estratégicos: O modelo simples de criação de valor.
[image: C:\Users\Isaque Moraes\Documents\estratégia1.jpg]
Fonte: KAPLAN E NORTON (2004)


2.3 Balanced scored (BSC)
O Balanced Scorecard (BSC) busca resolver a preocupação dos gestores em acompanhar e assegurar que os objetivos da estratégia da empresa serão executados e alcançados. O BSC é uma ferramenta de apoio para acompanhar e monitorar as evoluções das decisões da empresa concentradas em indicadores chaves. O sucesso pleno dessa ferramenta só é alcançado como todas as pessoas da organização entende cada aspecto ligado à estratégia (PRADO, 2002).
As organizações competitivas e modernas são as primeiras a testar e aplicar novos modelos de gestão que permitam mantê-las em uma posição de liderança no mercado especifica de cada organização. Por essa perspectiva, muitas empresas e executivos são atraídos, desejando saber o que é, como é sua estrutura, e o que pode beneficiar a eles (OLVE et al., 1999).
Existem quatro perspectivas envolvidas no BSC, que são a financeira, clientes, processos internos e aprendizado e crescimento. Essas perspectivas fornecem um modelo amplo, em que se decompõem a estratégia em objetivos, indicadores, metas e iniciativas que possibilitam aos administradores um framework e um guia dos principais aspectos do negócio (KAPLAN E NORTON, 1997).

3. Estudo de caso
Para Silva e Mendes (2001) a pesquisa pode ser classificada em dois pontos: pesquisa básica que tem como objetivo novos conhecimentos para o avanço da ciência, envolvendo verdade e interesses universais, além de não ser observada uma aplicação pratica e pesquisa aplicada que tem como objetivo gerar resultados para uma aplicação pratica, resolvendo os problemas da pesquisa, envolvendo verdades e interesses locais. 
[bookmark: _GoBack]A pesquisa é um estudo de caso já que consiste em aplicar o BSC (Balanced Scorecard), como o medidor de desempenho de uma empresa produtora de sanduíches situada na cidade de Apodi-RN e extrair da interpretação do resultado obtido por esse medidor, elementos para a melhor compreensão e facilidade na tomada de decisão e planejamento estratégico
3.1 Caracterização da empresa
O ambiente de estudo trata-se de uma lanchonete na cidade de Apodi-RN, que possui um mix variado de produtos. Fundada em 2012, A empresa conta com a participação de sete funcionários e suas atividades se resumem basicamente na produção de lanches. As informações foram colhidas através de entrevista com o proprietário da empresa para a aplicação no Balanced Scorecard. Os registros das informações são referentes ao ano de 2016, pelo fato do ano vigente ainda não ter sido finalizado.
3.2 Missão da empresa
Atender a demanda do mercado oferecendo um mix variado de produtos no ramo alimentício.
3.3 Visão da empresa
Ser reconhecida como uma empresa de referencia no ramo alimentício da cidade de Apodi e cidades circunvizinhas em cinco anos de existência.
3.3 Estratégia
A estratégia da empresa consiste em atrair os clientes oferecendo preços acessíveis e convidativos, assim como flexibilidade no pagamento concerte ao recebimento de cartão de crédito no pagamento e um atendimento de qualidade, bem como um espaço físico limpo e agradável.
4. Análise e resultados
4.1 Aplicação da ferramenta balanced scored (BSC)
Primeiramente para a aplicação do nosso BSC foi desenvolvido um mapa estratégico, como demonstrado na Figura 2, podemos visualizar uma ordem lógica, objetiva e inteligente das causas e efeitos, relacionados aos objetivos atrelados a cada indicador.
Figura 2: Mapa estratégico da empresa
[image: C:\Users\RACJ\Desktop\MAPA ESTRATEGICO.png]
Fonte: Autores (2017)
Diante da empresa usada para o estudo, foi elaborado indicadores de controle, diretamente relacionados as quatro perspectivas do BSC, financeira, clientes, processos internos e aprendizado e crescimento. No quadro I está representada a perspectiva, objetivo e indicadores respectivamente.
Quadro 1: Indicadores BSC
	 
	Perspectiva
	Objetivo
	Indicador 

	AT
	Aprendizado e Crescimento
	Investimento em tecnologia (curso de gestão de negócios para os proprietários, compra de sistema de pedidos envolvendo um aplicativo, um monitor e um computador)
	AT = ((Orçamento aplicado a tecnologias) / (Orçamento planejado para tecnologia)) *100

	SF
	Aprendizado e Crescimento
	Aumento na satisfação dos Funcionários (Contratação de mais funcionários, aumento no tempo de folga) 
	SF = ((Número atual de relações recebidas dos funcionários) / (Número planejado de relações recebidas dos funcionários)) *100

	RT
	Processos Internos
	Redução do tempo de processo (rearranjo de layout da matéria prima dos sanduíches para melhor acesso do chapeiro)
	RT = ((Tempo de processo atual) / (tempo de processo final))

	MQ
	Processos Internos
	Maior qualidade no produto (aquisição de bons insumos/matéria prima) 
	MQ = ((Número atual de vezes que um cliente vai na lanchonete por semana) / (Número planejado de vezes que um cliente vai na lanchonete por semana) *100

	AN
	Clientes
	Aumentar número de clientes (Lançar plano de marketing e propagandas com uso de redes sociais, panfletos com cardápio e promoções do dia para atingir um maior público
	AN = ((Quantidade de clientes atual) / (Quantidade de cliente planejado)) *100

	CP
	Clientes
	Criar promoções (Criar promoções com produtos que dêem maior lucratividade)
	CP = ((Numero de promoções atuais) / (Número de promoções planejadas)) *100

	AS
	Clientes
	Aumento na satisfação dos clientes
	AS = ((Número atual de elogios recebido) / (Número planejado de elogios)) *100

	AR
	Financeira
	Aumentar Receita (aumento de venda dos produtos com maior lucratividade)
	AR = ((Receita atual) / (Receita planejada)) *100

	RC
	Financeira
	Reduzir custos (Compra de insumos mais baratos, busca por bons fornecedores)
	RC = ((Custos atuais) / (Custos planejado)) *100


Fonte: Autores (2017)
No Quadro 2 podemos visualizar as perspectivas relacionadas aos objetivos.
Quadro 2 – Perspectiva e objetivos
	AR
	Aumentar Receita

	RC
	Reduzir custos 

	AN
	Aumentar número de clientes

	CP
	Criar promoções 

	AS
	Aumento na satisfação dos clientes

	RT
	Redução do tempo de processo

	MQ
	Maior qualidade no produto 

	AT
	Aumento de tecnologia

	SF
	Satisfação dos Funcionários


Fonte: Autores (2017)
Após conversas feitas com clientes, funcionários e com o proprietário, e com acesso a base de dados fornecidos pela empresa, foi possível identificar os indicadores, formulador no trabalho, e assim poder mensurar as relações e quantificar os dados e informações a respeito da empresa, conforme demonstrado no Quadro 3.
Quadro 3 – Dados dos indicadores
	MÊS
	APRENDIZAGEM E CRESCIMENTO
	PROCESSOS INTERNOS
	CLIENTE
	FINANCEIRO

	
	AT
	SF
	RT
	MQ
	AN
	CP
	AS
	AR
	RC

	Janeiro
	96%
	87%
	98%
	96%
	99%
	99%
	92%
	99%
	96%

	Fevereiro
	98%
	95%
	95%
	95%
	97%
	95%
	95%
	95%
	98%

	Março
	95%
	91%
	95%
	91%
	100%
	91%
	96%
	97%
	93%

	Abril
	97%
	100%
	93%
	89%
	95%
	96%
	94%
	92%
	96%

	Maio
	96%
	87%
	91%
	97%
	95%
	92%
	92%
	88%
	87%

	Junho
	92%
	95%
	115%
	93%
	96%
	98%
	91%
	95%
	100%

	Julho
	94%
	94%
	95%
	94%
	95%
	89%
	94%
	93%
	99%

	Agosto
	97%
	96%
	98%
	96%
	99%
	97%
	93%
	95%
	94%

	Setembro
	96%
	97%
	97%
	96%
	98%
	91%
	87%
	94%
	93%

	Outubro
	97%
	91%
	85%
	99%
	84%
	91%
	96%
	97%
	92%

	Novembro
	92%
	94%
	100%
	98%
	95%
	92%
	86%
	92%
	98%

	Dezembro
	93%
	93%
	98%
	95%
	97%
	87%
	92%
	96%
	99%

	MÁXIMO 
	98%
	100%
	115%
	99%
	100%
	99%
	96%
	99%
	100%

	MÍNIMO
	92%
	87%
	85%
	89%
	84%
	87%
	86%
	88%
	87%

	MÉDIA
	95%
	93%
	97%
	95%
	96%
	93%
	92%
	94%
	95%


Fonte: Autores (2017)

De acordo com os dados acima foi feita a correlação desses dados, como é demonstrado Tabela 1.

Tabela 1 – Correlação dos dados
	 
	AT
	SF
	RT
	MQ
	AN
	CP
	AS
	AR
	RC

	AT
	1
	
	
	
	
	
	
	
	

	SF
	0,034587256
	1
	
	
	
	
	
	
	

	RT
	-0,650151821
	0,226628
	1
	
	
	
	
	
	

	MQ
	0,003898455
	-0,45455
	-0,23369
	1
	
	
	
	
	

	AN
	-0,112704138
	0,083944
	0,467947
	-0,41932
	1
	
	
	
	

	CP
	0,265172716
	0,071221
	0,404845
	-0,17708
	0,241829
	1
	
	
	

	AS
	0,503197202
	-0,15155
	-0,43935
	-0,33939
	-0,2313
	0,017777
	1
	
	

	AR
	0,072458765
	-0,1437
	0,105396
	-0,00642
	0,066894
	0,184313
	0,308995
	1
	

	RC
	-0,507686607
	0,433969
	0,598562
	-0,27585
	0,185504
	0,090643
	-0,12648
	0,322296
	1


Fonte: Autores (2017)

Como pode ser observado pelo alto número de valores negativos nas correlações, podemos constatar que a relação entre os indicadores é mínima, e assim as ações não estão sendo eficazes para a empresa, e outra analise deve ser formulada, para que a empresa tenha bons resultados.
5. Conclusão
O uso de uma ferramenta que possibilita medir o desempenho se mostra eficiente, pois torna nítido para o gestor à possibilidade real em atingir metas pré-estabelecidas, bem como corrigir pontos fracos e investir em pontos fortes para que o balanço do seu esforço seja sempre positivo e objetivo alcançado.
A analise do desempenho passado oferece à empresa a possibilidade de se manter segura quanto a tomada de decisão e realizações assertivas em projetos futuros, oferecendo ao gestor a chance de fortalecer a estratégia competitiva superando suas fraquezas e maior competência na área do ramo alimentício.
Infelizmente é rotineiro que micro e pequenas empresas ainda não possuam uma perspectiva sobre medidas estratégicas e seus benefícios para os negócios em longo prazo, essas empresas vivem geralmente de medidas imediatistas e pouco planejamento sobre aspectos empresariais elementares. Para a aplicação do BSC, se tornou necessário a simplificação de conceitos e métodos com uma estrutura aplicável, que fosse de fácil compreensão afim de que a metodologia usada fosse realmente significativa para o aperfeiçoamento empresarial contribuindo na criação ou mudança de um plano estratégico proveitoso.
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