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Palavras-chave Resumo: O presente estudo tem como objetivo elaborar um posicionamento estra-
Balanced Scorecard tégico de mercado em uma empresa de filmes de Foz do Iguacgu, através da identifica-
~ . ¢do dos objetivos estratégicos da empresa, elaboragdo da estratégia para reposiciona-
Ges.ta.o estrategica . mento da empresa no mercado, e a identificacdo nas reas estratégicas da empresa as
Posicionamento estratégico suas necessidades. Os dados foram coletados através de entrevistas semiestruturadas.
As técnicas de anélise de dados empregadas foram pesquisa exploratdria, descritiva,
quantitativa e qualitativa. Os procedimentos técnicos foram o levantamento, pesquisa
bibliogréfica e documental. A técnica de analise de dados empregada foi a anélise de
conteido. Os resultados encontrados foram que a empresa ndo havia definido sua
missdo, visdo e valores, a partir dessa identificacdo foram analisados os fatores inter-
nos e externos da empresa, ap6s a andlise de cada area estratégica foi elaborado um
Artigo recebido em: 08.05.19 Balanced Scorecard, para definir os objetivos estratégicos e as a¢cdes necessdrias para
Aprovado para publicagdo em: 27.05.19 atingi-los.

INTRODUCAO

Atualmente as mudancas sdo rapidas e constantes, além da competitividade no mercado estar cada vez
mais acirrada, refor¢ando a necessidade dos gestores estarem atentos a essas mudancas para através da ges -
tdo estratégica do seu negocio, se posicionar no mercado em que atua, gerando valor para o cliente.

Para atingir esse objetivo pode-se contar com a Gestdo estratégica que segundo Costa (2007, p. 56),
“visa a assegurar o crescimento, a continuidade e a sobrevivéncia da instituicdo por meio da adaptacdo conti-
nua de sua estratégia, de sua capacitagdo e de sua estrutura, possibilitando-lhe enfrentar as mudangas obser -
vadas ou previsiveis no seu ambiente externo ou interno, antecipando-se a elas.”

Nesse contexto de mudangas e competitividade estd o mercado audiovisual, setor que vem ganhando
destaque na economia brasileira, e segundo a Agéncia Nacional do Cinema (Ancine), o valor adicionado do
setor cresceu 192% entre 2007 e 2014, fazendo com que esse mercado atinja grande importancia para o pais.
Mediante a isso surge o seguinte questionamento: Como posicionar estrategicamente no mercado uma em-
presa de filmes de Foz do Iguacu-PR?

Para responder a pergunta de pesquisa, o presente estudo teve como objetivo identificar os objetivos es-
tratégicos da empresa, elaborar um Balanced Scorecard com as respectivas areas estratégicas da empresa e
posteriormente elaborar acdes para o atingimento das estratégias propostas.
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Este estudo justifica-se por possibilitar a aproximacao e a compreensao do conhecimento teérico apren-
dido em sala de aula com a prética profissional, bem como por proporcionar crescimento pessoal e profissio-
nal. Outro aspecto a ser ressaltado trata-se do beneficio que este estudo pode gerar para a empresa, a partir da
colaboragdo do posicionamento da mesma no mercado.

GesTAo ESTRATEGICA

Segundo Serra et al. (2014), a estratégia é a acdo, ou acdes, que os executivos tomam para atingir os ob-
jetivos da organizagdo. Se o desempenho relativo de uma empresa é superior ao desempenho das empresas
rivais, diz-se que tem uma vantagem competitiva.

Néo existe uma Unica definicdo para estratégia aceita de modo universal. Diversos autores e gerentes
usam o termo de maneira diferente, incluindo as metas e objetivos como parte da estratégia, enquanto outros
fazem uma firme distingdo entre eles (MINTZBERG; QUINN, 2001).

A estratégia é uma ferramenta gerencial imprescindivel para as empresas. A estratégia hoje em dia tem
diversos significados como; estratégia é planejamento, estratégia é modelo, estratégia é posicionamento, es-
tratégia é perspectiva, e estratégia é armadilha. Mas sempre toda discussdo de estratégia termina em um para-
doxo (PORTER et al., 2002).

Para atingir o sucesso, a organizacdo necessita ser capaz de otimizar seus recursos e atividades, como
criar um modelo competitivo que lhe permita superar os seus rivais. O sucesso da empresa ndo pode ser atri -
buido aos recursos superiores que esta dispde, ou a sorte, por mais importante que seja. O sucesso pode ser
atribuido a conjugacdo das quatro caracteristicas estratégicas bem-sucedidas (SERRA et al., 2014).

As caracteristicas sdo: a definicdo de objetivos, a compreensdao do meio envolvente, a avaliacdo interna
da empresa, principalmente dos recursos de que dispoe, e a implementacdo eficaz da estratégia. (SERRA et
al., 2014).

VAaNTAGEM COMPETITIVA

Tavares (2010, p. 274) fala sobre a vantagem competitiva baseado em estratégias.

A vantagem competitiva tem a base as estratégias de como a empresa procura diferenciar-se
de seus concorrentes atuais e futuros e como procura ser percebida e compreendida em ter-
mos de valor que proporciona para os clientes. As vantagens competitivas sustentaveis de-
correm do escopo escolhido. Resultam das decisdes em relacdo ao mercado, de formacao
de parcerias e coalizdes e das competéncias essenciais e distintivas detidas pela propria or-
ganizacao.

Segundo Tavares (2010), para que a empresa possa adotar-se em uma competitividade, a organizacao
precisa ter clareza nas seguintes questes:

a) O que efetivamente precisa ser feito para se atingir a visdo e cumprir a missao?
b) Quem realmente precisa do que a organizagdo dispde oferecer?
¢) Quais e como os concorrentes estdo posicionados no mercado-alvo da organizacao?
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d) Quais recursos da organizacao diferenciam-se dos recursos da concorréncia?
e) Em que sentido?

f) Quais as alternativas a serem consideradas no composto mercadol6gico?

g) Quais as alternativas a serem consideradas no composto mercadoldgico?

h) Com que facilidade?

i) Podem ser substituidas?

j) A que custo?

O estado de competicdo em um segmento de mercado depende de cinco forgas basicas; ameacas de no-
vos entrantes, poder de barganha dos clientes, ameaca de produtos ou servicos substitutos e o poder de barga-
nha dos fornecedores. O vigor coletivo destas forcas determina o lucro potencial maximo de uma organiza -
¢do (MONTGOMERY et al., 1998).

MissAo, VISAO E VALORES

Para Johnson, Scholes e Whittington (2011, p. 31), “a missdo e um propésito dominante alinhado aos va-
lores e as expectativas dos stakeholders. A visdo é um estagio futuro, aspiracdo que a organizagdo deseja”.

Segundo Vieira (2012), os valores organizacionais sdo atitudes e crencas que dao uma personalidade a
empresa definindo uma “ética” para a atuacdo das pessoas e da organizacao como um todo.

ANALISE SWOT

Andrade (2016, p. 20), considera que na analise SWOT “existem dois fatores, internos e externos. Nos
fatores internos a andlise SWOT, trata de diagnosticar o potencial de recursos e as capacidades da organiza-
¢do, identificando os pontos fortes (facilitadores), e os pontos fracos (inibidores) para atender as suas finali -
dades”.

Por outro lado, os fatores externos consistem no desenvolvimento de uma sistematica de andalise do am-
biente externo, podendo identificar as ameacas e oportunidades relacionadas a organizagdo/condi¢cdes ambi-
entais (ANDRADE, 2016).

Para Patricio e Candido (2016), recomenda-se a utilizacdo do método SWOT - forcas, fraquezas, opor-
tunidades e ameacas, sendo que os dois primeiros atributos sdo fatores internos de criacdo de valor, ou seja:
os recursos de que a organizacao dispde para enfrentar os concorrentes e sobre os quais exerce controle. J4 os
dois ultimos sdo fatores externos de criacdo de valor e estdo ligados a dindmica competitiva do mercado e so-

bre os quais ndo exerce controle.

PosicioNaMENTO ESTRATEGICO

Andrade (2016, p. 20) fala a respeito do posicionamento estratégico.

O posicionamento estratégico busca identificar o posicionamento da organizacdo dentro do
mercado, frente ao contexto ambiental analisado com a finalidade de desenvolver estraté-
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gias competitivas da empresa e facilitar a realizacdo das acdes que devem ser empregadas e
da utilizacdo correta dos recursos para que se torne possivel o alcance dos objetivos.

A abordagem de grupos estratégicos de Michael Hunt sobre estratégias amplas versus estreitas em dife -
rentes setores sugeria que os competidores em determinados setores, podiam ser agrupados em termos de
suas estratégias competitivas de maneira que ajudasse a explicar suas intencoes e sua lucratividade relativa
(PANKAJ, 2007).

PosICIONAMENTO ESTRATEGICO, CRESCIMENTO E DIVERSIFICAGCAO

No texto a seguir descreve-se a importancia do posicionamento estratégico para a empresa.

A partir da identificacdo dos contextos internos e externos identificados pela organizacao, e
do posicionamento estratégico adotado pela empresa, é necessario decidir de como sera de-
sencadeado o processo de crescimento da organizacao. Tanto no crescimento real como no
estavel, a empresa deve considerar as alternativas estratégicas necessarias para facilitar o
direcionamento rumo ao futuro alternativo desejado (ANDRADE, 2016, p. 82).

Para Zaccarelli (2000), a vantagem por diferenciacdo verifica-se quando uma empresa obtém vantagem
sobre os concorrentes ao mudar a forma de negociar com fornecedores e/ou distribuidores sem alterar o pro-
duto. Os beneficios desta vantagem dependem da situacdo de cada empresa, variando, portanto, bastante de
uma para outra.

EstrATEGIA GENERICA

Uma das questdes central em estratégia competitiva é o posicionamento relativo de uma organizagao
dentro de sua industria. O posicionamento determina se a rentabilidade de uma empresa esta acima ou abaixo
da média da industria. A base fundamental do desempenho acima da média a longo prazo e a vantagem com -
petitiva (PORTER, 1989).

Uma empresa pode ter inimeros pontos fortes e pontos fracos em comparagdo com 0S seus COncorren -
tes, existem dos tipos basicos de vantagem competitiva que uma organizacdo pode possuir, baixo custo ou di-
ferenciacdo (PORTER, 1989).

Figura 1. Trés Estratégias Genéricas

Vantagem Competitiva
Custo Mais Baixo Diferenciagdo
Alvo Amplo Lideranga de Custo Diferenciacdo
Escopo Competitivo
Enfoque na
Alvo Estreito Enfoque no Custo i
Diferenciagao

Fonte: Porter (1989)
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Para Mintzberg (2001), quase todo autor preocupado com questdes de “conteido” em administracdo es-
tratégica, tem sua propria lista de estratégias normalmente procuradas por vérias organizacdes. O problema
dessa lista e que enfocam de forma restrita os tipos especiais de estratégia, ou agregam arbitrariamente, uma
série de estratégias sem ordem logica.

BALANCED SCORECARD

Segundo Kaplan e Norton (1997), o balanced scorecard para os executivos e uma ferramenta completa
que traduz a visdo e a estratégia da empresa em conjuntos coerentes de medidas de desempenho. Algumas
empresas adotam a missdo para transmitir valores e crencas fundamentais a todos os funcionarios.

O balanced scorecard deve ser utilizado como um sistema de comunicagdo, informagdo e aprendizado,
ndo como um sistema de controle. Traduzindo missao e estratégia em objetivos e medidas, organizados se-
gundo quatro perspectivas diferentes; financeira, do cliente, dos processos internos e do aprendizado e cres-
cimento (KAPLAN; NORTON, 1997).

Para Olve, Roy e Wetter (2001); nas perspectivas financeiras deve mostrar os resultados das escolhas es-
tratégicas feitas sob outras perspectivas, enquanto, ao mesmo tempo, deve estabelecer objetivos a longo pra-
zo. A perspectiva do cliente descreve as formas nas quais o valor deve ser criado para os clientes, como a de -
manda do cliente por esse valor deve ser satisfeita e o motivo pelo qual o cliente vai querer pagar por ele.

Kaplan e Norton (2011), asseguram que a perspectiva interna ajuda a identificar como desenvolver no-
vos produtos e servicos, sinalizando o desejo de enriquecer a experiéncia de compra dos consumidores por
meio do desenvolvimento de novas ofertas. Nas perspectivas de aprendizado e crescimento, identifica a in-
fraestrutura que a empresa deve construir para gerar crescimento e melhoria a longo prazo.

Mara ESTRATEGICO

O mapa estratégico tem a finalidade de decodificar os complexos processos de escolha frente aos quais
os gestores de todos os niveis sdo expostos diariamente. E mediante esse mapa estratégico que a alta direcao
monitora o comprimento da estratégia, e pelo qual se operacionaliza a vinculacdo do planejamento operacio-
nal (COSTA, 2008).

Kaplan e Norton (2004) descreve o mapa estratégico como uma ferramenta gerencial tdo importante
quanto o proprio BSC, qual permite descrever, mensurar os ativos tangiveis e intangiveis, bem como com-
preender e refletir continuamente sobre a estratégia organizacional.

METODOLOGIA

Esse capitulo contém a descricdao da metodologia utilizada no presente estudo, apresentando o tipo de
pesquisa, os planos e instrumentos de coleta de dados e as técnicas de analise.

A Metodologia, em um nivel aplicado, examina, descreve e analisa métodos e técnicas de pesquisa que
possibilitam a coleta e o processamento de informacdes, com o proposito de solucionar problemas de pesqui-
sa, como também questdes de investigacdo (PANDANOV; FREITAS, 2013).
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Do ponto de vista da natureza da pesquisa utilizada para esse projeto tem caracteristica aplicada, “cujo
objetivo é adquirir conhecimento para a solucao de um problema especifico, e pesquisa de desenvolvimento
experimental, que visa a producao de novos materiais” (MARCONI; LAKATOS, 2017, p. 297).

Quanto a abordagem, a pesquisa é qualitativa e quantitativa. Qualitativa por empenhar-se com o apro-
fundamento e compreensdo de uma organizacdo. Algumas de suas caracteristicas: classificacdo de descrever,
compreender, explicar, buscar os resultados mais validos possiveis (GERHARDT; SILVEIRA, 2009).

A presente pesquisa também conta com a abordagem quantitativa, a qual para Marconi e Lakatos (2017),
produz um efeito de sentido de validade, e confianca de que as conclusdes contribuem na geracdo de conhe-
cimento, sendo também uma investigacdo que se fundamenta em regras da L6gica, particularmente do racio-
cinio dedutivo: com base na teoria, derivas expressoes légicas, as hipoteses, que deverdo ser testadas.

Relativo ao ponto de vista a pesquisa tem carater exploratério, devido as visitas que serdo realizadas na
empresa, analisando a sua atual realidade estratégica. Esse tipo de pesquisa de acordo com Gil (2009), tem o
objetivo de proporcionar maior contato com o problema com a finalidade de torna-lo compreensivel ou de
construir oportunidades.

Além de ser também descritiva, pois esses processos atuais serdo descritos, para que sejam compreendi-
dos. Segundo Pandanov e Freitas (2013), tal pesquisa observa, registra, analisa e organiza os dados, sem ma-
nipula-los, isto é, sem haja a interferéncia do pesquisador.

Quanto aos procedimentos técnicos, foi elaborada uma pesquisa bibliografica utilizando livros e materi-
ais ja publicados, sendo “por exceléncia, uma fonte inesgotavel de informacées, pois auxilia na atividade in-
telectual e contribui para o conhecimento cultural em todas as formas do saber” (FACHIN, 2017, p. 111).

A pesquisa documental foi um dos procedimentos técnicos por se basear em materiais que foram dispo-
nibilizados pela empresa, que ndo receberam ainda um tratamento analitico ou que podem ser reelaborados
de acordo com os objetivos da pesquisa (PANDANOVI; FREITAS, 2013).

Outro procedimento técnico utilizado na pesquisa foi o levantamento, que segundo Baptista e Campos
(2016, p. 107) “é utilizado quando se quer saber de que maneira determinados comportamentos aparecem em
certo conjunto de pessoas para o qual se vai generalizar essa descoberta.”

Para essa coleta de dados serdo realizadas entrevistas semiestruturada com os gestores da empresa. Se-
gundo Gerhardt e Silveira (2009, p. 72), “o pesquisador organiza um conjunto de quest0es (roteiro) sobre o
tema que esta sendo estudado, mas permite, e as vezes até incentiva, que o entrevistado fale livremente sobre
assuntos que vao surgindo como desdobramentos do tema principal.”

ANALISE E DiscussAo pos ResurTapos

Este capitulo apresenta a andlise e discussao dos resultados obtidos através das coletas de dados e trata-
mento das informacgGes. Desde estes resultados podemos constar que:

IpENTIFICACAO DOS OBJETIVOS ESTRATEGICOS DA EMPRESA

Para a identificacdo dos objetivos estratégicos da empresa foi necessario verificar se a organizacdo ja ha-
via estabelecido sua missdo, visdao e valores, pelo qual, sabe-se que sem a identidade da empresa niao pode
ser definido os objetivos estratégicos.
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A partir de uma entrevista semiestruturada com os gestores, averiguou-se que a mesma ainda ndo possu-
ia a definicdo dos seus objetivos, entdo levantou-se dados sobre o motivo da empresa existir, o que eles que-
rem para o futuro da empresa em um prazo de cinco anos, e os valores que norteiam a empresa. Entdo, elabo -
rou-se a identidade da empresa:

Missdo: Eternizar momentos, sonhos e realizagoes!

Visdo: Ser referéncia nacional no registro de momentos marcantes, unido a arte de contar histérias de
vida.

Valores. Comprometimento: Realizamos o que nos comprometemos a fazer, se esforcando sempre, hon-
rando nossos compromissos, assumindo postura e atitudes favoraveis para o crescimento da empresa.

Etica: Agimos sempre de forma correta, sem prejudicar os outros, sendo altruista, agindo de acordo com
valores morais.

Inovacdo: Mantemos sempre a empresa atualizada trazendo novidades em cada detalhe.

Transparéncia: Garantimos que todos os stakeholders com quem a empresa se relaciona recebam as in-
formac0es necessarias sobre o andamento dos processos da empresa.

Dedicacgdo: Nés entregamos a cada projeto para que sejam unicos e marcantes mantendo a disciplina
para chegar mais rapidamente aos objetivos desejados.

Outro fator que colaborou para tal pesquisa foi a analise das forcas e fraquezas da empresa, qual esta re -
presentada na seguinte figura:

Figura 2. Anélise SWOT

FORCAS
FRAQUEZAS
- Unido
- Qualidade - Midias sociais
AMBIENTE . . . . ~
INTERNO - Criatividade (Baixo conhecimento em divulgacdes para
- Transparéncia aumentar a visibilidade)
- Personalizacdo - Auséncia de fluxograma que organize os
- Coleta de dados do perfil do cliente processos.
OPORTUNIDADES AMEACAS
- Mercado audiovisual em expansao. - Cultura de fotos em eventos em vez de
- Grande interesse do publico jovem por filmes.
AMBIENTE o . . .
EXTERNO assistir filmes. - Concorrentes diretos (decoragao, vestido,
- Maior facilidade e amplitude na distribuicdo maquiagem, Buffet)
de contetddo. - Precos da concorréncia
- Atualizacdo do mercado
Fonte: elaborado pelas autoras.
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ELaBorAacA0 Do BSC com As RespEcTIvAs AREAS ESTRATEGICAS DA EMPRESA

Apb6s a definicdo da missdo, visdo e valores da empresa, e da anélise das forcas e fraquezas da mesma,
foram definidas as estratégias necessarias para a empresa, sendo elaborado o Balanced Scorecard com o pro-
posito de traduzir tais estratégias em objetivos estratégicos, metas, indicadores e acoes de facil entendimento
para 0s socios.

Para chegar nesse objetivo, junto aos socios da empresa durante uma visita listamos em cada uma das
perspectivas quais as estratégias necessarias para colaborar no aprimoramento das mesmas com o intuito de
atingir a visdo estabelecida, levando em consideracdo os fatores criticos de sucesso.

Na perspectiva de aprendizado e conhecimento o fator critico de sucesso escolhido foi a qualidade das
divulgacoes nas midias digitais, pois a empresa ja trabalha com esse tipo de divulgacdo dos seus filmes, mas
essa area ainda necessita de um aperfeicoamento. Para isso definiu-se dois objetivos estratégicos: atrair clien-
tes através de midias digitais e otimizar o atendimento através das midias.

J& na perspectiva de processos internos o fator critico de sucesso é a produtividade e gerenciamento dos
processos, pois todos os processos envolvidos na produgdo dos filmes sdo importantes para que cada projeto
seja entregue em dia e com qualidade, tendo isso como base os objetivos definidos foram: organizar os pro-
cessos e aumentar a produtividade.

Na perspectiva de clientes temos um dos fatores criticos de sucesso mais alinhados a visdo da empresa,
qual é o reconhecimento do cliente quanto a qualidade dos servigos, pois a empresa busca ser referéncia nis-
so. Para que esse propdsito seja alcangado os objetivos estratégicos da empresa nesse aspecto estao em: gerar
valor para o cliente e crescer no mercado através do reconhecimento.

A perspectiva financeira finaliza a matriz, trazendo como fator critico de sucesso a lucratividade da em-
presa, mas a empresa nao possui os controles financeiros estruturados, por isso os objetivos estratégicos fo-
ram elaborados para que a empresa comece pelos pontos fundamentais: o controle financeiro e o controle de
custos.

Tendo esses objetivos estratégicos de cada perspectiva da matriz definidos foi possivel entdo definir as
metas, os indicadores e as acdes necessarias para que o propdésito da empresa seja atingido, tais quais estdao
descritas no Balanced Scorecard desenvolvido para a empresa na seguinte figura.

Apbs a finalizacdo do BSC foi possivel elaborar também o mapa estratégico, o qual descreve as estraté -
gias da empresa através das relagcoes de causa e efeitos dos objetivos estratégicos, permitindo aos sécios uma
visdo integrada das perspectivas.

Através do mapa estratégico é possivel visualizar o envolvimento das estratégias da empresa sincroni-
zando as quatro perspectivas ilustradas em uma tinica representacdo que contém os objetivos estratégicos da
empresa e como cada area contribui de forma sincronizada, para o sucesso do resultado final determinado,
qual esta em atender a visdo da empresa.
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Figura 3. Balanced Scorecard

: Fatorss criticos da Objetivos M icad Acd
T SuCEss0 astratizicos —
A)Utilizar yma planitha de
controle dz fluxo de caixa scontas 2
pagar;
Controlar todas as
2.1 Controle entradas = saidas B) Realizar dianaments os
Financsiro. financsiras da langamentos de entradas = saidas
emprasa. financsiras;
Ei . Lucratividada da L g
N emprasa veratividade. | ) Manter atualizada a planiltha d=
contas 2 pagar.
A)Identificagdo = classificagdo dos
custos;
2.2 Controlade Avxiliar na
custos. formagio do prago. B) Utilizar o método da ratsio ABC
para caleular os custos de cada
sarvigo prastado.
A) Oferecer um atendimento
e penmzhndopmczdapetﬂde
i Sermos O fzadbackda clients;
Reconhecimentodo | P " | raconhecidos pelos | satisfagiodo
" disntaquantoa clisntss comoa | clisntz aposa | B)Realizar com exsléndia cada
- qualidada dos — Cr|u::a:; melhor produtora | entrega dos procasso do servigo prastado 20
52rVigOs. = de filmes do filmes clisnts;
- mercado nacional. | produzidos.
. C) Enviar quastiondrio d= satisfag 3g
parz oclisnts.
2o A) Mapear os processos;
3.1 Omzanizar os | Ter visdo sistemica odug df?;:
processos dos processos. pe " & B) Bentificar os gargalos dos
e ] :t:l.mwdaied; PIOCES505.
Interncs L] PSR Pontsalidade A) Identificar = eliminar Glhas;
3.2 Avmentara idade NTEE
produtividada. ¥ e ﬁlmis B) Otimizar a vtilizag3o de racursos
I ; ; tacnologicos.
4.1 Atrair clisntas | Atrair mais clisntss
atraves d2 midias | atravas das midias Raalizar cursos de midias digitais.
digitais. dizitais.
Aprendizado  Qualidadedas o
. = g In
2 divolzagtes nas Garantirqua os o:;n;zo t l':l::
Crescimento  midias digitais. 4.2 Otimizar o atendimentos ‘| Criar cont=idos interativos pam o
atendimento através das midias ptblico alvo, com bass
atraves das midias.| ssjamrapidos 2 d2 Storytalling.
qualidades.
Fonte: elaborado pelas autoras.
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Figura 4. Mapa Estratégico
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4.1 Atrair dientes atraves de midias digitais

Fonte: Elaborado pecas autoras.
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O uso da ferramenta 5SW2H permitiu descrever as acGes desenvolvidas para o atingimento das estraté-

dades envolvidas estabelecidas com clareza para os envolvidos na execugao.

gias propostas através do Balanced Scorecard, qual tem a funcdo de basicamente ser um checklist das ativi-

Este método estd baseado em respostas para sete perguntas essenciais quais representam as siglas em in-

glés: 5 W: What (o que sera feito?); Why (por que sera feito?); Where (onde seré feito?); When (quando?);
Who (por quem sera feito?), 2H: How (como sera feito?) e How much (quanto vai custar?).

Tal ferramenta vem para complementar as orientacoes para execucao das estratégias, tendo ja formulado

que essa ferramenta proporciona.

os objetivos estratégicos, metas, indicadores e acoes, foram acrescentados os dados de quem executard, onde
serd a execucdo e qual sera o custo que a empresa terd para cada acdo. Observa-se, na figura 4, o resultado

Pleiade, 13(27): 120-131, Mar., 2019
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Figura 4. SW2H
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Fonte: Elaborado pelas autoras.

ConsIDERACOES FINAIS

Considerando o que foi apresentado, pode-se afirmar que o presente estudo atingiu os objetivos propos-

tos, mencionados na introdugdo, sugere-se que a empresa desenvolva e aplique as estratégias propostas atra-

vés das ferramentas disponibilizadas.

O estudo realizado trouxe beneficios para os académicos, por colocar em pratica a ciéncia da administra-

¢do, e para a empresa pela documentacdo da identidade da empresa e pela elaboracdo de estratégias de mer-

cado.

Através desse estudo recomenda-se que a empresa continue em buscas de melhorias, sempre avaliando

os resultados que estdo obtendo através das estratégias, e elaborando novos objetivos para manter seu posici -

onamento no mercado.
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