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RESUMO

O Balanced Scorecard (BSC), desenvolvido por Kaplan e Norton em 1992,
surgiu da necessidade de captar toda a complexidade da performance da
organizagdo. Resume em um Unico documento, indicadores de performance em
guatro perspectivas: financeira, clientes, processos internos e aprendizado e
crescimento. O estudo do presente artigo tem o objetivo de apresentar as etapas
realizadas na elaboracao do Planejamento Estratégico (PE) com a utilizacdo do BSC
em uma farmécia, de pequeno porte, localizada no Bairro Monte castelo, em
Parnamirim-RN. Para tanto, realizou-se um estudo de caso, configurada como
pesquisa-acdo. Com a ferramenta de BSC e mapa estratégico foi possivel tracar
desempenho nas quatro dimensdes da gestéo, além de localizar problemas, definir
rumos, prever turbuléncias, e principalmente entender para onde vai essa empresa.
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BALANCED SCORECARD AS ATOOL FOR THE STRATEGIC
PLANNING OF A PHARMACY

ABSTRACT

The Balanced Scorecard (BSC), developed by Kaplan and Norton in 1992,
arose from the need to capture all the complexity of organizational performance. It
summarizes in a single document, performance indicators in four perspectives:

financial, clients, internal processes and learning and growth. The objective of this

1 Académica do Curso de Pos-graduacdo em Marketing Estratégico do Centro Universitario do Rio
Grande do Norte (UNI-RN). E-mail: marcelle_marie @hotmail.com

2 Professora Mestra. Orientador do Curso Pos-graduacdo em Marketing Estratégico do Centro
Universitario do Rio Grande do Norte (UNI-RN). E-mail: anarosagsc @gmail.com



study is to present the steps taken in the elaboration of the Strategic Planning (PE)
with the use of BSC in a small pharmacy, located in Monte Castelo neighborhood,
Parnamirim-RN. For this, a case study was carried out, configured as action research.
With the BSC tool and strategic map it was possible to trace performance in the four
dimensions of management, besides locating problems, defining directions, predicting

turbulence, and mainly understanding where this company is going.
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1 INTRODUCAO

A grande concorréncia, a corrida em busca da satisfagdo dos clientes e a
necessidade de aprimorar os processos da organizagcdo em um mundo cadavez mais
globalizado fazem com que a utilizacdo de metodologias e ferramentas de auxilio ao
planejamento estratégico sejam essenciais para 0 Sucesso.

O presente artigo foi desenvolido através de um estudo de caso em uma
farméacia localizada no Bairro Monte castelo, Parnamirim/RN. Para tanto, realizou-se
uma pesquisa-acdo, seguindo o método de pesquisa qualitativa, quantitativa com
base em registros de coleta de dados na empresa e com a utilizacdo de entrevistas
com a direcdo da empresa, com os colaboradores e clientes, para conhecer a empresa
como um todo, e assim desenvolver um planejamento estratégico com a utilizac&o do
Balance Scorecard (BSC).

O Balanced scorecard € umaferramenta para a empresa organizar 0S passos
necessarios para o cumprimento de sua estratégia. O BSC, por intermédio de seus
componentes e de seu arranjo sistémico, ajuda a definir o que é preciso fazer, o que
€ preciso alcancar, em cada momento para cumprir 0os objetivos estratégicos e
verificar 0 quanto se cumpriu desse plano. Ao desdobrar a estratégia em acbes
especificas consistentes entre si e controlar o grau de sua realizacdo, o BSC constitui-

se em um sistema para gerir a estratégia (COSTA, 2006).

2 REFERENCIAL TEORICO

A estratégia competitiva envolve o posicionamento de um negdcio de modo a

maximizar o valor das caracteristicas que o distinguem de seus concorrentes



(PORTER, 1986, p. 61). A empresa precisa elaborar estratégias em sintonia com sua
missdo e visdo, medindo-as, comparando-as e tomando decisdes por meio de
indicadores. Esses devem ser definidos, adequadamente, pelo gestor de acordo com

a estratégia adotada

2.1 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

As empresas que ndo sabem o seu posicionamento no mercado, que nao
possuem uma missao, visao, valores e objetivos tendem a ndo sobreviver, pois com
as constantes mudancas existentes no mercado é necessario que haja um
planejamento que a permita avaliar os caminhos, construir um referencial futuro que
as possibilite de escolher e organizar agdes que antecipem os resultados esperados.

Segundo Drucker (1997, p. 714):

planejamento estratégico € o processo continuo de, sistematicamente e com
0 maior conhecimento possivel do futuro contido, tomar decisdes atuais que
envolvam riscos; organizar sistematicamente as atividades necessarias a
execucao dessas decisdes e, por meio de uma retroalimentacéo organizada
e sistematica, medir o resultado dessas decisGes em confronto com as
expectativas alimentadas.

Assim sendo Planejamento estratégico requer uma constante andlise e
aprimoramento dos aspectos que impactam nos resultados positvos das

organizac¢des a qual se deve dar de forma continua.

Figura 1 — Modelo de um Planejamento estratégico
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Fonte: Valadares (2002).



A execucdo da estratégia exige uma arquitetura que integre as estratégias e
as operacdes de diversas unidades espalhadas por toda a organizacdo. O mapa
estratégico fornece um referencial para a visdo integrada da estratégia. Embora a
elaborac&o detalhada do mapa estratégico s6 venha a ocorrer em estagio posterior,
as equipes executivas podem recorrer a arquitetura basica dessaferramenta, durante
0 processo de desenvolvimento da estratégia, adotando a mesma estrutura de quatro
perspectivas do mapa estratégico para definir avisdo ampliada. A declaracéo de visao
ampliada fornece uma imagem abrangente dos fatores capacitantes da consecucao
davisdo, como proposta de valor para os clientes, para os processos chave e para 0s
ativos intangiveis representados por pessoas e tecnologias (KAPLAN; NORTON,
2008).

2.2 ANALISE DO AMBIENTE

Depois de definido o planejamento estratégico da empresa é necessario
conduzir analise do ambiente interno e externo com todas as suas capacidades e do
seu desempenho em compara¢édo com a situacdo do concorrentes, assim como do
seu posicionamento em relacaoas tendéncias setoriais.

A analise ambiental pode ser entendida como andlise interna e externa. Serve
para identificar os riscos e as oportunidades presentes e futuras, que possam
influenciar na capacidade da empresa em atingir seus objetivos. A andlise do
ambiente € um conjunto de técnicas que permite identificar e monitorar as variav eis
competitivas que afetam o desempenho da empresa (KOTLER; ARMSTRONG, 2003;
CHURCHILL; PETER, 2007).

A analise interna tem por finalidade colocar em evidéncia as deficiéncias e
qualidades da empresa que esta sendo analisada, ou seja, os pontos fortes e fracos.
Segundo Oliveira (2002), é fundamental para o sucesso da estratégia que a area de
atuacdo da empresa seja escolhida, considerando aquilo que melhor pode fazer, ou
seja, a empresa dev e ser “puxada” pelas suas principais capacidades. Nao quer dizer
gue a empresa deve abandonar atividades nas areas que nao estad devidamente
capacitada. No caso de a empresa ter de realizar atividades em areas em que néo
haja pontes fortes, o reconhecimento desta fraqueza torna mais facil o processo

corretivo. A andlise dos pontos fortes, fracos e neutros deve envolver a preparacao de



um estudo dos principais concorrentes na relagdo produto-mercado, para facilitar o
estabelecimento de agbes da empresa no mercado.

A andlise externa tem por finalidade estudar a relacdo existente entre a
empresa e seu ambiente em termos de oportunidades e ameacas, estas representam
as variav eis nao controlav eis pela empresa sobre as quais nao se tem controle. Nesse
contexto, as empresas devem procurar aproveitar as oportunidades, bem como
procurar amortecer ou absorver as ameacas ou, simplesmente, adaptar-se a elas
(OLIVEIRA, 2002).

2.3 OBJETIVOS E RESULTADOS

Os objetivos e as metas determinam para onde todos da empresa devem
direcionar seus esforgcos. Devem ser objetivos detalhados, para que represente um
compromisso gerencial, com resultados especificos, prazos definidos, viaveis a
empresa e coerentes a sua realidade. Os objetivos séo alvos conceituados como o
estado, situacdo ou resultado relacionado a tudo o que indica um fim ou resultado, ou
seja, descrevem resultados pretendidos (OLIVEIRA, 2002; DIAS, 2003).

Quando a organizacdo adota um planejamento com o0 objetivo de estar
preparada para o mercado, ela busca direcionamento de esforcos para pontos
comuns, a consolidacdo do entendimento por todos os funcionarios com relacdo a
missdo organizacional e a elaboracado do programa de atividades das varias unidades
ou setores que integram a estrutura da empresa e também o estabelecimento de
prazos e atividades a serem cumpridas (OLIVEIRA, 2002; VASCONCELLOS FILHO;
PAGNONCELLI, 2001).

Para medir os resultados verifica-se como a empresa esta indo para a
situacdo desejada. O controle pode ser definido, em termos simples, como a acéo
necessaria para assegurar a realizacao dos objetivos, desafios, metas, estratégias e
projetos estabelecidos. Essa funcdo envolve processos de: avaliacdo de
desempenho; comparagdo do desempenho real com os objetivos, desafios, metas e
projetos estabelecidos; analise dos desvios dos objetivos, desafios, metas e projetos
estabelecidos; tomada de acdo corretva provocada pelas analises efetuadas
(OLIVEIRA, 2002; DIAS, 2003).



2.4 BALANCED SCORECARD (BSC)

O Balaced Scorecard (BSC) constitui atualmente uma poderosa metodologia
para a comunicacdo, acompanhamento, medicdo e andlise da estratégia de uma
organiza¢ao. Ao transferir o negécio para elementos que possam ser medidos e
simultaneamente associados a estratégia, torna-se possivel, através de indicadores,
av aliar o grau de cumprimento dos objetivos estratégicos, bem como apurar as causas
do seu insucesso.

A vantagem competitiva e a estratégia da empresa, no BSC, s&o expressas
em objetivos estratégicos distribuidos em quatro perspectivas de gestado financeira, de
clientes, de processos internos e de aprendizado e cresciemento.O BSC utiliza um
conjunto de medidas para mensurar o desempenho conseguido em cada um desses
objetivos. Para avaliar o desempenho, o BSC define parametros a serem alcangados
, estabelecendo metas ao longo do tempo (para curto, médio e longo prazo) para cada
uma das medidas. E, finalmente, para que se possa saber como essas metas serao
alcancadas, o BSC estabelece planos de acdes estartégicos para cada uma das
metas. Um plano de acéo, todavia, por contemplar acdes de mais de uma area, pode

incorporar o alcance de mais de uma meta.

2.5 PLANO DE ACAO E IMPLEMENTACAO

O plano de acdo € o conjunto de metas, atividades, recursos a serem
utilizados e funcBes necessarias para implementar o conjunto de acdes. Este
determina o que devera ser feito, quem devera fazé-lo, qual a sequéncia ideal das
etapas, quando as etapas ocorrerdo e a definicdo das verbas necessarias, além de
nortear a implantacdo do que devera ser realizado. Preocupam-se com a
concentragdo das diversas areas da organizacdo e suas especialidades, que séo
identificadas por meio das atividades do projeto (OLIVEIRA, 2002).

Torna-se necessario que todas as etapas do plano sejam monitoradas e
controladas. O objetivo de manter um sistema de controle € acompanhar o progresso
do plano, verificando assim, as metas alcancadas e sinalizando a direcao das etapas
ou estratégias que nado estdo de acordo com o programado inicialmente
(VASCONCELLOS FILHO; PAGNONCELLI, 2001; DIAS, 2003).



Ao refletir sobre medidas apropriadas, quais acdes levardo ao atendimento
daquelas metas, deve-se fazer um esfor¢o de abstragéo, relacionando o BSC apenas
o que é fundamental, critico, para o cumprimento da estratégia. Os desdobramentos
desses aspectos criticos devem ser monitorados fora do BSC, como controle

operacional.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O método cientifico adotado foi uma pesquisa-acdo, constituida como um
estudo de caso, seguindo a abordagem qualitativa e a quantitativa. Inicialmente
realizou-se uma pesquisa atrav és de entrevistas, as quais geraram analise de dados,
gue posteriormente serviram como base para a construcdo do mapa estratégico e

BSC. A seguir estdo descritas a fase de pesquisa e andlise de dados para o BSC.

3.1 FASE DE ENTREVISTA E ANALISE DE DADOS

Realizou-se uma entrevista semiestruturada com os dirigentes da empresa
onde, primeiramente, questionou-se quem sao 0s principais clientes. Na opinido dos
gestores a maioria dos clientes pertence ao sexo feminino, na faixa etaria de 18 a 40
anos, quanto a classe social, a direcao define B e C.

Quando questionados quanto aos produtos que os clientes mais consomem,
chegou-se a conclusdo que os remédios de uso continuo, analgésicos, anti-
inflamatério, azia e ma digestdo, antigripais e os produtos de beleza sdo os mais
comercializados.

Na sequéncia questionou-se o que poderia ser vendido ou agregado a um
Sevico para que a empresa pudesse tornar-se mais competitva, 0os mais citados
foram a prestacdo de servigcos farmacéuticos em domicilio, e a diversidade de
produtos de conveniéncia. Em relacdo aos atributos dos produtos que os clientes
consideram mais importante foi unanime a resposta da direcdo, prego e atendimento.
As caracteristicas organizacionais que devem ser melhoradas na empresa: um melhor
acompanhamento dos processos, 0 aumento do espago fisico, e a manutencédo dos
estoques.

A direcdo tem mapeado os concorrentes e reconhecem que a empresa possui

de 25% da fatia no mercado do bairro e pretende num prazo de 3 anos chegar a 50%



do mercado. A maior preocupacdo € ser reconhecida como uma empresa de
credibilidade, qualidade e lider em vendas. Outras questdes foram levantadas,
relacionadas aos funcionarios, objetvos da organizacdo nas dimensdes de
aprendizagem, processos, clientes e financeiro.

Em seguida realizaram-se as perguntas aos colaboradores, onde se detectou
as satisfacdes e necessidades de melhoria no ponto de vista dos mesmos. Iniciou-se
perguntando aos funcionarios, se conhecem quem sao 0s principais clientes da
empresa e 0 que consomem. Analgésicos, anti-inflamatérios e anticoncepcionais
foram os mais citados. Questionados sobre o que poderia ser vendido ou agregado a
um servigo para a empresa se tornar mais competitiva, surgiram ideias diferentes
relacionadas a exposicdo das mercadorias, promocdes e servigos adicionais diretos
aos clientes, como aplicacdo de injetaveis em domicilio. Ao perguntar quem sdo 0s
principais concorrentes, drogaria Canindé que fica ha 1km aproximadamente e as
outras empresas que atuam em Bairros Vizinhos. Quando perguntados se a visao da

empresa é de conhecimento de todos na organizagcdo, sabiam de maneira genérica.

3.2 ANALISE DO AMBIENTE

No caso especifico da farmacia estudada identifica-se como ambiente de
abrangéncia, considerando seu negocio, sua missao e principios, o bairro onde esta
instalada a empresa. Esse campo de abrangéncia foi definido em virtude de que
praticamente 80% dos clientes da empresa se localizam dentro deste limite e os
demais séo clientes de outros bairros que por eventualidade, ou por terem convénio
compram na empresa. Com relagdo aos clientes da empresa, pode-se dizer que a
empresa possui dois grupos principais: os clientes que fazem uso de medicamentos
continuos e os clientes que usam medicamentos e produtos analgésico, anti-
inflamatorios, eventualmente. Atualmente a empresa possui aproximadamente o
cadastro de mais de 1000 clientes, que compram praticamente todo més e dai resulta
sua maior receita. Os clientes que efetuam o pagamento avista, representam 80% do
total das vendas. Os concorrentes estdo mapeados pela empresa. Aempresa realizou
a andalise do ambiente interno e externo, construindo a matriz SWOT, identificando as
forcas, fraguezas, ameacas e oportunidades, que por questdes estratégicas a

empresa preferiu ndo divulgar neste artigo.



3.3 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Inicialmente realizou-se a revisdo das diretrizes estratégicas, redefinindo o
Negdcio, Visdo, Missao e os Principios. Foi analisado seu mercado e seu foco maior
em alguns produtos, com isto identificamos que seu principal foco é a saude, por isso
definiu-se como negdcio para a empresa: “Comodidade e confianga”. Idealiza-se para
a empresa uma visao que verbalize seus sonhos e ideais futuros e que motive sua
equipe na busca do mesmo. A visdo escolhida para a empresa € a seguinte: “Ser
referéncia no segmento de farmacias, oferecendo produtos e atendimento de
gualidade, buscando o bem-estar e a satisfagdo de nossos clientes”.

Para a formulagdo da missao investigou-se junto a direcao da empresa qual
€ 0 proposito da empresa Siga Farma e sua razdo de existéncia relevando o que a
empresa estava disposta a entregar ao mercado. A nova missdo da empresa:
“Promover a saude e o comodidade aos nossos clientes atrav és da of erta de produtos
e servigos, com responsabilidade e tradigao, oferecendo diversificacdo e confianca”.

Na farmacia analisada, identificaram-se alguns principios basicos que regem
normas comportamentais, como: clientes, ética, tradicdo, qualidade e motivacéo
esses principios séo de conhecimento geral interno, porém, nunca foram formalmente
apresentados ao quadro de colaboradores.

Em geral, a propria empresa, proprietarios e colaboradores seguem normas
de conduta socialmente aceitas e cabe agora defini-las: o bem estar e a satisfacéo
do cliente € uma busca permanente; ética e pro-atividade em todas as acdes e
atitudes; compromisso com a qualidade; tradicdo nos negécios; trabalhar de forma
motivada; justica nas decisdes, baseadas nos principios e valores da empresa.

3.4 MATRIZ BALANCED SCORECARD (BSC)

A Matriz BSC € um sistema de medicdo e gestdo estratégica, buscando
desenvolver melhorias em seus processos e atingir metas. Obsernva-se que as
competéncias estratégicas reforcardo a empresa no aprimoramento dos processos, ja
gue serdo mais bem utilizadas as competéncias de cada individuo e que trara bons
resultados para os clientes e para a empresa.

A perspectiva financeira consiste em acdes necesséarias para aumentar

faturamento e rentabilidade. Com um objetivo arrojado, ha uma perspectiva de
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aumento de 100% do faturamento nos proximos 3 anos atrav és da criagcdo de um setor
de vendas on line, utilizando o banco de dados atual com aproximadamente 15.000
clientes cadastrados e envio de mensagens instantdneas com promocgdes e
informacdes educativas, além de filtrar clientes com uso de medicamentos
consumidos mensalmente, que serdo monitorados em uma outra plataforma
automatizada. Com a ampliacdo da divulgacdo e uma central de entrega capaz de
atender a demanda local e bairros vizinhos, proporcionara o incremento nas vendas
sem a necessidade de grandes investimentos para ampliacdo do nimero de lojas, e
espaco fisico. O mapeamento de empresas da regido para divulgacdo do convénio
farmécia com desconto emfolha, também foi colocado como estratégia. Assim se dara
o crescimento sustentéavel da empresa.

O indicador clientes envolve a participacdo de mercado que a empresa
pretende atingir, a inovacdo e a conveniéncia em servicos; surpreender os clientes
com acdes de relacionamento e prestacdo de servicos gratuitos sao algumas das
medidas adotadas pela empresa para ampliacdo. O processo de automacao de envio
de mensagens instantaneas vinculadas ao término do produto de consumo mensal,
também estd em fase de teste. Sendo fundamental para estreitar o relacionamento
com o cliente e ampliar o faturamento e evitar imobilizacdo de capital em grandes
estoques, uma vez que se trata de uma venda programada. O apoio em eventos da
comunidade bem como prestacdo de servicos gratuitos € fundamental para que a
empresa seja reconhecida como cidada. A melhoria na comunicacdo interna da
empresa € inevitavel ja que precisam estar cientes dos rumos que a empresa pretende
tomar, aumentando a satisfacdo em ter um bom relacionamento com o cliente,
of erecendo cada vez mais servigcos na busca de expanséo de receita.

Com relacdo aos processos a empresa ja tem o mapeamento, divisdes de
atribuicdes, indicadores de desempenho e remuneragao vinculada a produtividade,
mas a falta de uma lideranca durante todo horario de funcionamento, impede que
sejam realizados de maneira sistematica e com reprodutibilidade. A figura de um
gerente e reunifes constantes para nivelamento e avaliagdo dos processos, precisam
ser colocados como prioridade. O uso da tecnologia através de um programa
automatizado para montar a sugestdo de compras e analisar os pre¢cos dos custos
dos diversos fornecedores de maneira mais rapida é de fundamental importancia para
melhorar a rentabilidade, agilizar o processo e garantir o mix de produto adequado

impedindo que vendas nao ocorram por falta do produto.
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Na perspectiva de pessoas, envolve-se a capacitacdo, desenvolvimento e
retencdo de talentos; investimento em tecnologia para a melhoria dos processos e a
satisfacdo do cliente; em cultura de melhoria continua e atendimento ao cliente;
melhores informacdes para decisdes estratégicas. A empresa depende dos
colaboradores para seu crescimento e desenvolvimento, sendo que 0S Mesmos
necessitam estar devidamente capacitados para atingir os propositos planejados.

Este relato acima conclui-se que captando, desenvolvendo e retendo talentos
desenvolvera a exceléncia operacional, aumentando a participacdo de mercado, a
inovacdao e a conveniéncia e a melhoria nos relacionamentos, tornando-se assim uma
empresa cidada. Levando ao incremento das vendas, e aumento na lucratividade.

Quando se trata de clima organizacional, ou seja, 0 envolvimento no processo
da empresa como um todo € preciso possuir uma exceléncia operacional, acdes
sociais e éticas, diversificacdo de produtos e servicos e a retencdo de clientes. Com
um ambiente agradavel e motivacdo no trabalho, o cliente terd a sensacdo de
satisfacdo e vontade de retornar a empresa, com esta caracteristica positva a
empresa podera desenvolv er novos clientes e reter os ativos.

Analisando as informac¢des obtidas, contribuird para a tomada de decisfes e
para a retencao de clientes e relacionamentos; para investir em acfes sociais e éticas,
fazendo da organizacdo uma empresa cidada. Todas estas a¢fes reunidas num
grande conjunto gerardo o aumento do volume de vendas e da lucratividade
proporcionando o crescimento organizacional.

A composicdo do calculo dos indicadores, dentro das perspectivas
estratégicas, para alcancar os objetivos estratégicos, ocorreu em conjunto com a

direcdo da empresa, a qual esta apresenta no quadro 1.
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Quadro 1 - Temas, objetivos e indicadores da Farmacia Siga Farma.

Perspectivas
estratégicas

Obj etiv 0s estratégicos

Indicadores

Financeiro

Crescimento rentavel

Maximinizar participacdo dos ativos

Faturamento por funcionério

Receita bruta (100%)

Lucro liquido

Criacdo de um setor vendas on line
(vendedor especifico para esse servi¢o).
Incremento de 30% nas vendas da
empresa.

Aumento do faturamento de
vendas uso continuo e
ferramentas on line

Aumento no numero de empresas
conveniadas. Representatividade de 30%
no total das vendas.

Faturamento convénio em
relacdo ao faturamento bruto

Cliente
Participagéo de | Aumentar a participacdo de mercado Participagéo de mercado
mercado 25%
Inovagéo e | Prestar servicos com inovacdo e

conveniéncia

conveniéncia

Satisfacdo dos clientes

Relacionamento

Programa de relacionamento para
clientes com uso de medicamento
continuo. Ampliando o nimero de clientes
monitorados; de 150 para 300.

Participagdo no mercado

Empresa cidada

Ser reconhecida como empresa cidada.
Através da participagdo em eventos
solidarios na comunidade.

Participacédo de mercado

Processos

Exceléncia operacional

Aumentar a produtividade operacional

Receita bruta por funcionario

Maximinizar eficiéncia de

abastecimetno

logistica

Valor de vendas perdidas por
falta de mercadoria

Aprimorar gestéo de estoque

Valor de diferenca estoque
apos balango

Mix de
Servicos

produtos e

Diversificar mix de produtos

Nuamero de itens

Impedir ruptura de estoque

Valor de vendas perdidas por
falta de mercadoria

Reter clientes

Reter os clientes de uso continuo

Aumento do nimero de clientes
monitorados
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Pessoas

Captar, desenvolver lider para coordenar
demais colaboradores

Realizar feed back

Lideranca
Capacitacéo lideres e demais | Quantidade de pessoas
colaboradores treinadas
Cultura Cultura de melhoria continua e | Pesquisa de clima
atendimento so cliente organizacional
Melhorar processos e satisfacdo dos .
Tecnologia clientes. Foco software de compras e uso Quantidade de  processos
9 S P automatizados.
continuo.
= Melhoria informacBes para descisdes | Relatério por rentabilidade e
Informacao

estratégicas.

faturamento dos indicadores.

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

No plano de agéo sédo definidos os conjuntos de atividades, metas e recursos

a serem desenvolvidos e adquiridos para o atendimento de cada objetivo. No quadro

2 estao descritos exemplos de planos de agc&o que consistem em propostas para

atingir os objetivos estratégicos que foram citados anteriormente. Por se tratar de

exemplo, os custos de cada acdo e 0 prazo nao estao expressos neste artigo.

Quadro 2 — Exemplo de Plano de a¢éo da Siga Farma

Plano de acéo Siga Fama- Aumento do Faturamento

O que Como Quando Quem Por que Quanto custa
Elaborar um D|reto_r|a €
Aumentar o - parceiros Manter a
planejamento e |, . .
faturamento . 2 que sustentabilidade | Avaliar os custos
fazer visita as . . . .
de vendas Semestre trabalham e expandir a junto a diretoria
- empresas para . :
convénio em 2018 diretamente | oportunidade de | da empresa
. novos
30% até 2020 com mercado
cadastrados.
empresas.
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Plano de acado da Siga Farma — Prestacédo de servicos com inovacao e conveniéncia

O que Como Quando Quem Por que Quanto custa
Oferecer uma
prestacdo de | Criar um setor Novo
;ervic;o§ com on line para . Setor de computador,
Icnoonv\zliegr?ilgnecia ggluv\llggzsagrsves yendas Manter a N celular, software
levando a um | maneira 2° juntamente sustentapllldade de _
aumento da | sistematica o Semestre | com a e expan_d|r a monitoramento e
carteira de programa de 2018 direcéo. oportunidade de | treinamento dos

. ; (setor on mercado colaboradores
clientes de uso continuo line) envolvidos
uso continuo | para os clientes nesse processo
de 150 para cadastrados. '
300.

Fonte: Elaborado pela autora (2018)

Com estas informacdes a empresa possui dados de suma importancia para
sua gestdo podendo fazer novos estudos complementares a este, sempre buscando
seus objetivos estratégicos descritos no trabalho. As acdes propostas no 5SW2H tém
como objetivo que a empresa trabalhe com foco nos resultados.

4 CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo apresentou as etapas realizadas na elaboracédo do planejamento
da farmacia Siga Farma, situada no Bairro Monte Castelo, em Parnamirim, Estado do
Rio Grande do Norte, com a utilizacdo da metodologia do BSC, adequando o método
a realidade e ao pequeno porte da empresa e assim otimizar seus servicos.

No primeiro instante realizou-se o mapeamento organizacional na qual
diagnosticou-se os propésitos, a estrutura funcional, a descricdo do micro e macro
ambientes, a analise SWOT e o mapeamento da area de marketing. Através destes
foi possivel compreender a realidade da organizagdo, bem como as dificuldades e
oportunidades de atuagéo no mercado.

No processo de Planejamento Estratégico a empresa teve a oportunidade de
repensar suas atividades e se reposicionar no mercado, inovando nos Servigos
prestados.Trazendo como consequéncia, uma capacidade competitva mais
adequada as necessidades da empresa.

A organizacdo focada na estratégia, que tem o BSC como a principal

ferramenta de gestado estratégica, ndo incorre em dois erros comuns: o erro de delegar



15

decisBes estratégicas para 0s niveis operacionais e o de ocupar o tempo do gestor
com questdes operacionais.

H& uma perspectiva gerada no sentido da empresa em questao conquistar a
execucdo premium depois de implementar esse novo sistema de gestdo capaz de
alinhar as prioridades estratégicas com a execucao e com o feed back da gestdo. Uma
vez que a socia administradora apresenta todas as habilidades necessérias para uma
boa implantac&o daferramenta. Vocé pode ter os melhores processos do mundo, mas
se seus processos de governanca nao fornecerem a direcao e as corregcdes de curso
indispensav éis para alcancar seus objetivos, 0 sucesso é apenas uma questao de
sorte (KAPLAN; NORTON, 2008). O ponto fraco principal da empresa em questao foi
justamente a dificuldade em separar as funcdes estratégicas das operacionais;.com a
contratacdo de um gerente para as atribuicdes operacionais e as ferramentas do mapa
estratégico e o BSC implantadas as chances de sucesso sdo aumentadas

consideravelmente.
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