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Avaliacao do Foco Estratégico em empresas
prestadoras de servico de Manufatura

Rodrigo De Bona e Carlos Alberto Costa

Resumo

Para prosperar nos mercados as empresas precisam definir suas estratégias de negbocios que, normalmente, estdo relacionadas aos objetivos
gerais das organizagdes como alocagdo de recursos e mercados de atuagdo. Além disso, para desenvolver suas estratégias competitivas,
necessitam considerar aspectos relacionados a agregacdo de valor ao cliente ao longo do tempo. O ramo de prestacdo de servicos de
manufatura por ndo apresentar um produto proprio definido e fornecer variados tipos de servigos, apresenta dificuldades na formagdo destas
estratégias. Este estudo tem por objetivo avaliar as estratégias em empresas de prestacdo de servigo de manufatura por meio de uma pesquisa
qualitativa. Esta pesquisa foi realizada com dez empresas deste ramo, onde fica evidenciado que 60% das empresas apresentam defini¢ao
total de quais servigos ofertam, 50% tem atua¢do em um mercado definido e 80% ndo apresentam planos de expansdo de mercados. Em
relagdo aos critérios competitivos, ¢ evidente a relevancia do critério prazo de entrega, que ¢ apontado por 40% das empresas como maior
demanda dos clientes. No quesito sobre a maior virtude dos concorrentes, este critério também ¢é apresentado em 60%. Também esta
relacionado ao maior fator de criticas a estas organizagdes, mencionados por 40% dos clientes. A pesquisa ainda apontou a inexisténcia de
alinhamento estratégico nas empesas avaliadas.
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. INTRODUCAO

Para prosperar no atual mercado com competitividade as
empresas buscam obter vantagem competitiva em relagdo aos
concorrentes, por meio da defini¢do de objetivos estratégicos
diferenciados [3]. Tal desafio ndo ¢é diferente no setor de
prestacdo de servigos do ramo metal mecéanico, onde as
empresas possuem como negocio principal a oferta de
prestacdo de servicos. Assim, muitas dessas empresas tendem
a aceitar e realizar todos os tipos de servico que surgem sem
uma estratégia competitiva mais definida.

Se por um lado esse cenario impde um desafio de definir um
foco estratégico mais especifico, por outro lado as empresas
sdo desafiadas a buscar alternativas e solugdes integradas para
seus clientes, focando em critérios competitivos como
agilidade e flexibilidade.

Empresas de manufatura e servigcos devem identificar as
prioridades competitivas adequadas de suas fungdes de
operagdes, com base no mercado que esta inserido. O melhor
desempenho de negodcios pode ser alcangado com base nas
prioridades competitivas que sdo importantes para um
mercado especifico [9].

E importante que os conceitos de prioridades competitivas e
as capacidades operacionais sejam claramente identificadas e
estabelecidas pelas empresas, pois eles representam o foco e
direcdo da mesma, sendo um requisito fundamental para
determinar as operagdes estratégicas [11]. Ainda, uma falha
em reconhecer o relacionamento entre estratégia de operagdes
e capacidades de operagdes podem diminuir drasticamente a
produtividade.

As organizacdes necessitam usar principios e ferramentas
gerenciais alinhados aos seus objetivos, promovendo o
alinhamento total da empresa com um foco definido.

Este artigo apresenta um estado de como empresas
prestadoras de servicos de manufatura percebem seu foco
estratégico, os critérios ganhadores de pedidos e como se
verifica o alinhamento estratégico por toda organizacéo. Para
isso o estudo fez uso de uma pesquisa qualitativa nos diversos
ramos da prestacdo de servico metal mecanico.

Para atingir tal resultado, este artigo apresenta na se¢do 2 o
referencial tedrico, com destaque as estratégias corporativas,
estratégias de servicos e a fundamentagdo do alinhamento
estratégico nas corporagdes. Seguido pela pesquisa qualitativa
em empresas prestadoras de servicos na sec@o 3 e, ainda, os
resultados e a conclusdo nas se¢des 4 e 5.

Il. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Estratégias corporativas

O conceito de estratégia ¢ amplo, ganhando enfoque em
guerras até o contexto empresarial e corporativo, Segundo
Porter [1], a Estratégia Empresarial pode ser definida como a
maneira de lidar com a competi¢ao e define como a busca por
um plano de acdo para desenvolver vantagem competitiva a
corporagdo. A vantagem competitiva entre os concorrentes € a
empresa sdo base da estratégia corporativa [2].

Estratégia empresarial ¢ um plano coeso que integra metas,
politicas e uma sequéncia de acdes da organizagdo, juntamente
com taticas bem formuladas que ajudam a alocar os recursos
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numa Unica e viavel postura, baseadas em suas competéncias
[3].

Também se define a estratégia de operagdes como o uso
eficaz de pontos fortes da corporagdo como uma arma
competitiva [4]. A estratégia corporativa leva a estratégia de
negocios e, posteriormente, as operagoes [5]. Impulsionadas
por suas estratégias de negdcios, as empresas definem metas e
objetivos e implementam planos de agdo para atingi-las.
Portanto, a implementacdo de uma estratégia de operagoes,
incluindo o desenvolvimento de capacidades de operagoes,
desempenha um papel crucial no ambiente de negocios, e esta
relacionado a como a empresa busca criar uma vantagem
competitiva sustentada [6].

2.1.1 Prioridades competitivas

Para a empresa se manter competitiva ao longo do tempo e
ficar a frente de seus concorrentes, as empresas mudaram suas
estratégias para se adaptarem ao ambiente turbulento e em
rapida mudanga. A competigdo ndo ¢ estatica, ¢ o sucesso de
uma empresa depende de sua capacidade de antecipar-se as
tendéncias do mercado e responder prontamente as mudangas
nas necessidades dos clientes [10]. A esséncia da estratégia
mudou da natureza dos produtos e da estrutura de mercados
para processos de negocios, de "onde uma empresa deve
competir” até "como uma empresa deve competir” [7].

A dinamica do comportamento de uma empresa tornou-se
prioridade no ambiente de negdcios atual. O objetivo €
identificar e desenvolver capacidades de operagdes dificeis de
imitar, o que ajudard uma empresa a se destacar entre seus
concorrentes. As empresas de manufatura s6 podem superar os
competidores, se puderem criar uma vantagem competitiva
sustentavel, e essas vantagens podem ser criadas oferecendo
aos clientes valores superiores [7].

A prioridades competitivas sugeridas por [8], com maior
importancia sdo: custo, qualidade, prazo de entrega, inovacao
e flexibilidade.

2.1.1.1 Custo

Representa a capacidade da organizacgdo de gerar lucros em
mercados competitivos, ao mesmo tempo que oferece
produtos com o menor preco [12]. A dimens&o custo também
¢ apresentada na literatura sob os rétulos “prego”, “preco
baixo”, “prego competitivo” ou “eficiéncia de custos” [10].

Empresas que focarem em custo como uma dimensdo
competitiva, objetivam a reducgdo dos valores de producéo e
diminui¢@o de estoques [13]. As capacidades de operacdes
identificadas na literatura e rotulados na dimensio "custo" sdo
geralmente: a capacidade de reduzir custos de fabricacdo,
unidade ou producdo total [14], aumentar o lucro baixando o
preco do produto nos mercados competitivos [15], e a
capacidade de alcancar e manter um baixo nivel de estoque
[16].

2.1.1.2 Qualidade

Critério competitivo que refere-se a capacidade de fornecer
produtos de alto desempenho [17]. No entanto, deve-se
também considerar o desempenho dos processos. Um produto
de alta qualidade exige um processo de alto desempenho [10].
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E a capacidade de oferecer um produto em conformidade
com as especificacdes do projeto atendendo as especificacdes
do cliente. A conformidade ¢ uma parte da qualidade que
realmente diz respeito a fabricagdo [18].

2.1.1.3 Prazo de entrega

Entrega é a capacidade de entregar o produto ao cliente.
Também ¢é apresentada na literatura como tempo e tempo de
entrega [10]. O tempo ¢ considerado como a capacidade de
reduzir o lead time de producdo ou o tempo de ciclo, também
pode ser definido como confiabilidade e velocidade de entrega,
ou capacidade de entregar de acordo com um cronograma
prometido [13].

2.1.1.4 Inovagdo

A competitividade de uma empresa também pode estar
relaciona a capacidade de fazer mudangas tecnoldgicas,
evoluir e adotar novos recursos. A inovagdo pode ser definida
como o processo de introdug@o ou adogdo de novas ideias ou
métodos [19]. A inovagdo envolve a capacidade de introduzir
novos produtos e processos de producdo, também,
desenvolver e introduzir produtos novos ou atualizados no
mercado [17].

2.1.1.5 Flexibilidade

Compete ao nivel de dinamismo e adaptabilidade de uma
empresa se portar ao mercado que estd inserido [20],
Flexibilidade representa a capacidade de implantar e ou
reimplantar recursos em resposta as mudancas [11]. Custo,
qualidade e entrega, ndo sdo mais suficientes para atingir
vantagens competitivas, é preciso considerar a flexibilidade de
volume [21]. Empresas que enfatizam flexibilidade de volume,
mantendo os custos e entrega, obtém melhores resultados [15].

Flexibilidade do mix de produtos é definido como a
capacidade de lidar com pedidos dificeis ou fora do padrdo.
Também se define como a capacidade de produzir uma
mistura de produtos com os recursos ja existentes [22]. A
flexibilidade do mix de producio evidencia-se como a
capacidade de alterar a gama de produtos na produgio e
responder rapidamente as mudancas [10].

Outra caracteristica de flexibilidade ¢ a customizagdo, ou
capacidade do fornecedor novos produtos, ou fazer alteragdes
de projeto em produtos existentes [15]. Da mesma forma, [17],
define-se como customizacdo do produto, que € a capacidade
de personaliza-los de acordo com as necessidades do cliente.
Capacidade de ajustar o produto de acordo com os requisitos
e necessidades do cliente [10].

2.2 Estratégias de servigos

O termo servigos, no ambito da gestdo organizacional, gera
muitas ambiguidades,[24]. Pode ser definido como a aplicaco
das competéncias especializadas, por meio de agdes,
processos e atuagoes para beneficios de outra entidade ou de
si proprio [25]. Um servigo, por ser intangivel, pode inclui
todos elementos que juntos sdo responsaveis por criar uma
experiéncia memoravel para clientes em um determinado
momento de tempo [26] ou somente acdes, processos e
atuagdes [27].

Sobre a otica organizacional muitas empresas de servigos
ndo apresentam estruturas que delimitam e explicitam seus
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critérios competitivos e ndo exploram a operagdo de servigos,
aplicam modelos tradicionais de manufatura, deixando de
gerar melhores resultados [23].

Os servigos sdo inatingiveis, ndo podem ser tocados, o
cliente vivencia uma experiéncia que lhe é prestada, ¢ de
carater subjetivo [27].

Considera-se um processo de criagdo de valor por meio de
fornecimento de servigos como manufatura de produtos, uma
estratégia competitiva, obrigando organizagdes a mudar sua
perspectiva de apenas entregar produtos e criando servigos de
valor agregado [28].

Pode-se identificar critérios competitivos para este
segmento, inovagdo de servigo, custos de troca percebidos,
atratividade e alternativas.

2.2.1 Inovagdo de servigos

Fornecer inovagdo aos servigos, produtos e processos
facilitam a criagdo de maior valor e leva a um melhor
desempenho dos negdcios e ao crescimento da receita [29].
Como uma postura estratégica, com foco na inovacdo de
servicos, pode permitir maior agilidade em atender as
necessidades tecnologias digitais e fornece oportunidades para
a criacdo de valor. Este desenvolvimento também envolve
embalagens, processos equipamentos e outros, de acordo com
as oportunidades de mercado [30].

O fator chave € a inovagdo dos servigos, sendo a agregacio
de valores e o alcance de desempenho superior. Os fabricantes
devem complementar as inovagdes de servigco por meio de
acordos relacionais ou contratuais formais com clientes para
proteger suas inovagdes ou valor material e métodos
tecnologicos [32].

2.2.2 Custo de trocas percebidos

Os custos de troca percebidos estdo ligados aos custos
relacionais, operacional e monetario incorrido pelo cliente ao
mudar para outro fornecedor [33]. Em muitos casos, os
clientes de servigos podem perder conhecimento operacional,
como resultado da terceirizagdo, tornando-os mais
dependentes e expondo-os ao risco de perder o conhecimento
basico [29].

Altos custos de troca podem, portanto, aumentam o poder
de barganha do fornecedor em relagdo ao cliente e pode levar
a maiores lucros, desempenho financeiro e estabilidade na
relagdo existente com o cliente [33], permitindo o aumento das
receitas.

Os clientes preferem permanecer em relacionamentos por
periodos mais longos, e cabe aos prestadores de servigos
explorar e cativar essa relacdo [34]. Por outro lado, quando os
clientes percebem um alto custo de troca, isso cria uma
barreira para a adicdo de novos servicos, porque os clientes
ficam a mercé dos fornecedores, e buscam novas opgdes.
Assim, esfor¢os excessivos para fidelizar os clientes podem
afetar negativamente a parceria [35].

2.2.3 Atratividade de alternativas

E a capacidade dos clientes mudarem para fornecedores
alternativos ou, pelo contrario, aumentar a lealdade ao
fornecedor estabelecido se as alternativas forem consideradas
pouco atraentes [29].

O grau de atratividade das alternativas é definido como a
estimativa do cliente sobre a probabilidade de obter satisfagdo
de um relacionamento alternativo [36]. As concorréncias de
mercado ¢ alternativas atraentes criam um desafio para
fornecedores de servigos que investem na fidelidade do cliente
para reduzir custos de transagdo e maior desempenho
financeiro [37].

Os clientes sempre analisam os custo-beneficio para
comparar fornecedores com concorrentes [35]. Se os clientes
perceberem que seu fornecedor € superior, o beneficio de
mudar para uma nova alternativa serd baixo. Embora esta
avaliagdo seja amplamente ditada pelo cliente e 0 mercado. Os
fornecedores muitas vezes continuam a melhorar seus
atratividade para garantir uma melhor posi¢do no mercado
[29]. Por exemplo, um fornecedor pode fortalecer sua
atratividade, personalizando suas ofertas de servico para
atender as expectativas do cliente em operagdes especificas
[32].

Consequentemente, os clientes podem decidir continuar o
relacionamento por causa da estrutura do mercado ou porque
as ofertas alternativas ndo atendam ou equiparam com o atual
[29]. Portanto, se os clientes desconhecem os atrativos dos
concorrentes, ou simplesmente percebem qualquer oferta
alternativa como menos atraente do que a oferta do fornecedor
atual, eles sdo mais propensos a permanecer no
relacionamento, garantindo estabilidade e lucros [34].

Para o fornecedor capturar valores de servicos a
identificagdo de um segmento de cliente € importante, onde
esse provedor tem uma vantagem comparativa sobre os
concorrentes [29].

Devem personalizar o conteudo e a entrega dos servigos e
processos, para atender as necessidades individuais do cliente
para melhorar a atratividade de suas ofertas e melhorar a
lealdade do consumidor [37].

2.3 Alinhamento estratégicos

Para obter crescimento financeiro e de mercado, as
empresas precisam firmar um foco estratégico, mas tdo
importante quanto, € ter coeréncia entre seus objetivos de
desempenho e caracteristicas do mercado no qual atua,
juntamente com os meios e fins utilizados. Mantendo a
integracdo entre objetivos priorizados e principios ferramentas
utilizadas pelas empresas [40].

A ideia de necessidade de consenso ou alinhamento
estratégico das operagdes de manufatura e fungdes € uma
pratica recomendada que tem sido amplamente sugerida para
fornecer vantagem competitiva tdo necessdria para as
empresas no Mercado [43].

Para denominar os paradigmas de gestdo atualmente, [41]
propuseram o termo ‘Paradigmas Estratégicos de Gestdo da
Manufatura’ (PEGEMs), juntamente com um método para sua
determinacao,

Modelos de gestdo e padrdes estratégicos integrados
direcionados a certas situagdes do mercado, que se propdem a
auxiliar as empresas a alcangarem determinados objetivos de
desempenho. Estes paradigmas sdo compostos de uma série de
principios e ferramentas, os quais possibilitam  empresa
atingir seus objetivos, aumentando seu poder competitivo.



Com a utilizagdo deste método que se baseia na comparagao,
entre foco estratégico, os objetivos ganhadores de pedidos e
também as turbuléncias de mercado, é possivel encontrar
inconsisténcia entre fins ¢ meios. Pode-se verificar se as
empresas estio com ou sem foco estratégico, também
identificar se a empresa esta priorizando o objetivo estratégico
de acordo com o mercado em que esta inserida.

Os objetivos ganhadores de pedidos proposto por [42] sdo:
Manufatura em Massa Atual (produtividade), Manufatura
Enxuta (qualidade), Manufatura Responsiva (responsividade),
Customizacdo em Massa (customabilidade) e Manufatura
Agil (agilidade).

2.3.1 Manufatura em Massa Atual

Foco em clientes que exigem pregos baixos, na
padronizag@o de produtos, mas permitindo alguma distingao,
eficiéncia operacional e trabalho altamente especializado com
alta produtividade.

2.3.2 Manufatura Enxuta

Foco na qualidade e em oferecer ao cliente uma ampla
distin¢do de semelhantes produtos, com baixa diversificagao.
Identificagdo e eliminagdo desperdicio, adotando just-in-time
como estratégia de controle de produc@o, composta por varios
principios, produgio puxada e etc.

2.3.3 Manufatura Responsiva

Foco em atender as necessidades dos clientes que priorizam
o produto diversificado, tempo de resposta e cumprimento de
prazos, adotando uma produgdo estratégia de controle que
enfoca a competigdo baseada no tempo, em um ambiente com
uma ampla gama de produtos.

2.3.4 Customizagdo em Massa

Foco no atendimento de demandas fragmentadas, para
diferentes necessidades e requisitos. Reduzindo o ciclo de
desenvolvimento do produto e o ciclo de vida do produto.
Clientes com participacdo em todas as etapas do ciclo de vida
do produto.

2.3.5 Manufatura Agil

Foco na identificacdo de novas oportunidades de negdcios,
gestdo baseada em competéncias chave, desenvolver
habilidades para lidar com mudangas e incertezas;

Uma empresa descobre e estabelece suas fontes de
vantagem em um dado contexto, estabelecendo uma sinergia
entre a estratégia, recursos organizacionais e capacidades
tecnologicas [43]. Esse alinhamento estratégico contribui para
as empresas se ajustarem externamente no mercado e
internamente nos meios produtivos.

11, METODO

Para andlise das empresas da Regido de Caxias do Sul,
conhecida como segundo maior polo industrial do Estado do
Rio Grande do Sul, desenvolveu-se uma pesquisa qualitativa
para avaliagdo dos prestadores de servigos no ramo metal
mecénico atuante neste polo. A pesquisa foi conduzida por
meio de um questionario estruturado e fechado, com 11
perguntas associadas as dimensdes de foco estratégico,
critérios competitivos e alinhamento estratégico. O
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questionario foi enviado por e-mail para 55 empresas de
variados servigos, no formato do Google-forms.

Dentro da estrutura do questionario desenvolvido, do total
de onze perguntas, 5 se referiam ao foco estratégico, 4 aos
critérios competitivos e 2 ao alinhamento estratégico. Foram
obtidas 10 respostas para formulagdo dos resultados, que
foram analisadas com a ajuda de uma planilha eletronica, e os
resultados sdo apresentados na proxima seccao.

V. RESULTADOS

4.1 Foco Estratégico das Empresas

Com relagdo ao foco estratégico das empresas os resultados
mostram que 10% das organiza¢des ndo apresentam clareza
nos servicos prestam. Executam qualquer demanda solicitada
pelos clientes. Contudo, 60% tem total clareza e tens seus
servigos definidos. Outros 30%, tens alguns servigos definidos,
mais ainda aceitam demandas diversificadas.

Quanto aos mercados de atuagdo, 20% das empresas
atendem a diversos clientes de variados setores, nao ha foco
em nenhum segmento. Em 30% das organizacdes ficou
evidenciado o atendimento para apenas um setor de mercado.
Dentre os entrevistados, 50%, tem clientes definidos com
atuacdo em diversos mercados.

Referente a um planejamento de atendimento do mercado,
80% informaram que néo tem planos para agregagdo de novos
mercados. Em 10% das empresas, existem planejamento de
atender a um mercado especifico. Também, para 10%,
evidencia planos para atendimento de diversos mercados.

Internamente, estas organizacdes informam que os desafios
sdo o aumento da produtividade para 50%, e aumento da
qualidade para 10%. A demais organizagdes ndo detectam
desafios internos ,40%.

Quanto as demandas dos seus clientes, para 20% dos
entrevistados, sdo demandas ndo ofertadas e atendidas por
meios de terceirizacgdo. Para 30%, os clientes buscam combos,
entre servigos ofertados e ndo ofertados. Em 50%, seus
clientes apresentam solicitam sempre de servicos ofertados.

A figura 1 mostra as respostas referentes ao foco estratégico.

Sem |Alguma | 50% - Todos
Clareza dos servigos Maioria de clareza
8 clareza | clareza | clareza claramente
10% 10% 10% 60% 10%
Defini¢do do mercado Sem definigio Apenas um setor de mercado Clientes definidos em diversos mercados
atendido
20% 30% 50%
Estratégia para | Estratégia para
Estratégia para Agregar Nio apresenta estratégia mercado diversos
Mercado especifico mercados
80% 10% 10%
Maior Desafio Ndo possui Qualidade Produtividade
0% 10% 50%
Servigos solicitados pelo| Novos servigos Combos, utilizando terceiros Ja fornecidos e dominados
cliente
20% 30% 50%

Figura 1: Respostas referentes ao foco estratégico.

4.2 Critérios Competitivos

A pesquisa mostra que para seus clientes, o critério
competitivo mais demandado é o prazo de entrega,
evidenciado por 40% dos entrevistados. A diversidade dos
servigos ¢ a principal demanda para 30% dos clientes destas
empresas. A qualidade, para 10%, e a confiabilidade de
entrega para outros 10%.
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Com relagdo aos seus clientes, os principais motivos de
criticas s@o os prazos de entrega para 40%, confiabilidade na
entrega para 20%, qualidade e preco paral0%, e outros sdo
20%.

Em relagdo aos concorrentes, 60% das organizagdes
consideram que o critério competitivo mais forte destas
empresas, também ¢é o prazo de entrega. Para 10%, sdo
melhores em relagdo a tecnologia e menor prego, ¢ 20% em
qualidade.

Com relagdo aos investimentos das organizagoes, a pesquisa
mostra que 50% das empresas focaram seus recursos no
aumento da produtividade. Para 20%, os investimentos se
destinaram para a reducdo dos prazos de entrega, 20% para
melhoria da qualidade e 10% para solugao de particularidades
de clientes.

A figura 2 mostra os resultados obtidos quanto aos critérios
competitivos.

Critérios Competitivos
Confiabilidade
na Entrega
10%

Maior demanda Prazo de Entrega Qualidade Diversidade de produtos

dos clientes

A0% 20% 30%

Confiabilidade na
Entrega
20%

Quals as maiores
criticas de seus

Menor Prego Prazo de Entrega Qualidade Outros

clientes? 20%

10% 40% 10%

Qual Critério os
concorrentes sdo

melhores?

Menor Prego

Prazo de Entrega

Tecnologia

aplicada

Qualidade

10%

60%

10%

20%

Uhtimamente, qual
o principal foco da
Investimentos?

Reduzir Prazo
de Entrega

Produtividade

Qualidade

20%

50%

20%

Particularidades
dos clientes
10%

Figura 2: Respostas referentes aos critérios competitivos.

4.3 Alinhamento Estratégico

Para verificar a existéncia ou ndo de alinhamento estratégico,
nas organizagoes, foram feitas trés perguntas referentes a
existéncia de alguma campanha ou orientacdo baseados nos
critérios competitivos, ao uso de técnicas ou filosofias de
manufatura enxuta e a sua diferenciag¢do de seus concorrentes
por recursos humanos, tecnologia e matéria prima.

As respostas referentes a campanhas, mostram que 50% das
empresas, ndo fazem nenhum tipo de enfatizacdo em nenhum
critério competitivo. Para 30% das empresas, tem campanhas
para diminuicdo de tempos produtivos, e 10% para qualidade
e diminuico de custos de processos.

O uso de técnicas e filosofias de manufatura enxuta foi
evidenciado em apenas 30% das organizacdes, sendo que 70%
ndo fazem este uso.

Para 70% dos entrevistados ha diferenciacdo com relago
aos seus concorrentes por tecnologias aplicadas ao processo,
20% pelo seu material humano diferenciado, e 10% pelo seu
acesso a matéria prima.

A figura 3 mostra os resultados obtidos quanto ao
Alinhamento Estratégico.

Alinhamenta Estratégico
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Figura 3:

Respostas referentes ao Alinhamento Estratégico.

V. DiSCUSSOES

Empresas de servigos de manufatura, que sdo caraterizadas
pelo ndo fornecimento de produtos proprios, mas sim,
oferecem servicos facilitadores, ou competéncias facilitadoras
da produgdo. S@o responsaveis pelo fornecimento de uma
fragdo do produto final, muitas vezes fornecem somente por
demanda temporaria do cliente, quando ndo pode ser atendida
internamente. Também, s3o demandados por apresentarem
alta expertise no processo. Sempre aceitam variados trabalhos,
o que torna dificil estabelecer um plano estruturado para qual
caminho seguir.

Em relagdo ao foco estratégico, das empresas pesquisadas,
a figura 1 exemplifica, que quanto maior os valores
apresentados para o lado direito, os resultados sdo mais
satisfatorios. Evidencia o desempenho aceitavel, porém
mostra total falta de planos para abertura de novos mercados.

Os critérios competitivos, conforme [8], sdo os objetivos
que as empresas devem competir, qualidade, prazo de entrega,
confiabilidade, flexibilidade e custo. Os critérios competitivos
de maior relevancia apontado pelo estudo, foi o critério Prazo
de Entrega. E percebido como maior demanda dos clientes e,
¢ apontado como o mais relevante de seus concorrentes.
Relacionado a isso esta a produtividade, com maiores os
investimentos. Com o aumento produtivo, os prazos de
entrega tendem a serem mais curtos.

Para obterem maior sucesso, as organizagdes devem
estabelecerem os seus objetivos, alinharem e divulgarem para
todos da organizagdo, a fim de terem um objetivo comum e
lucrativo. Estas empresas, ndo apresentam alinhamento
estratégico satisfatorio, exploram os critérios competitivos,
menores prazos de entrega, porém, ndo aplicam técnicas
produtivas de trabalho, e ndo apresentaram campanhas
motivadoras.

VI. CONCLUSOES

No ramo de prestacdo de servicos metal mecénico, as
empresas normalmente aceitam qualquer tipo de servigo, e ndo
apresentam foco e estratégia competitiva definida. O objetivo
do artigo foi realizar uma pesquisa qualitativa nestas empresas
para avaliar a presenca de foco estratégico, perceber os
critérios competitivos de maior releviancia neste meio, e
verificar a presenga de alinhamento estratégico.

A pesquisa evidenciou as defini¢cdes dos servigos ofertados,
a parcela de atuagio e a ndo existéncia de planos de expansdo
de mercados destas organizagdes. Em relacdo aos critérios
competitivos, fica evidente a relevancia do critério prazo de
entrega. Mostra-se como ponto positivo nas empresas
entrevistadas, nos concorrentes e a relevancia para seus os
clientes.

O questionario mostra também a ndo existéncia de
alinhamento estratégico, fica evidente o critério competitivo
menor prazo de entrega, porém, ndo aplicam técnicas
produtivas para este fim, e ndo exploram campanhas
motivadoras internas.

Quanto ao método da pesquisa através de e-mail, ndo foi de
total satisfagdo devido a baixa adesdo. Desta forma, sugere-se
para pesquisas futuras as entrevistas presenciais, certamente
aumentaria o numero de amostras e consequentemente e
abrangeria melhor todos os setores prestadores de servigos.
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