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Resumo 

 
Para prosperar nos mercados as empresas precisam definir suas estratégias de negócios que, normalmente, estão relacionadas aos objetivos 
gerais das organizações como alocação de recursos e mercados de atuação. Além disso, para desenvolver suas estratégias competitivas, 
necessitam considerar aspectos relacionados a agregação de valor ao cliente ao longo do tempo. O ramo de prestação de serviços de 
manufatura por não apresentar um produto próprio definido e fornecer variados tipos de serviços, apresenta dificuldades na formação destas 

estratégias. Este estudo tem por objetivo avaliar as estratégias em empresas de prestação de serviço 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 definição 
total de quais serviços ofertam, 50% tem atuação em um mercado definido e 80% não apresentam planos de expansão de mercados. Em 
relação aos critérios competitivos, é evidente a relevância do critério prazo de entrega, que é 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 está 
relacionado ao maior fator de críticas a estas organizações, mencionados por 40% dos clientes. A pesquisa ainda apontou a inexistência de 
alinhamento estratégico nas empesas avaliadas. 
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I.  INTRODUÇÃO 

Para prosperar no atual mercado com competitividade as 

empresas buscam obter vantagem competitiva em relação aos 

concorrentes, por meio da definição de objetivos estratégicos 

diferenciados [3]. Tal desafio não é diferente no setor de 

prestação de serviços do ramo metal mecânico, onde as 

empresas possuem como negócio principal a oferta de 

prestação de serviços. Assim, muitas dessas empresas tendem 

a aceitar e realizar todos os tipos de serviço que surgem sem 

uma estratégia competitiva mais definida. 

Se por um lado esse cenário impõe um desafio de definir um 

foco estratégico mais especifico, por outro lado as empresas 

são desafiadas a buscar alternativas e soluções integradas para 

seus clientes, focando em critérios competitivos como 

agilidade e flexibilidade.  

Empresas de manufatura e serviços devem identificar as 

prioridades competitivas adequadas de suas funções de 

operações, com base no mercado que está inserido. O melhor 

desempenho de negócios pode ser alcançado com base nas 

prioridades competitivas que são importantes para um 

mercado específico [9].  

É importante que os conceitos de prioridades competitivas e 

as capacidades operacionais sejam claramente identificadas e 

estabelecidas pelas empresas, pois eles representam o foco e 

direção da mesma, sendo um requisito fundamental para 

determinar as operações estratégicas [11]. Ainda, uma falha 

em reconhecer o relacionamento entre estratégia de operações 

e capacidades de operações podem diminuir drasticamente a 

produtividade. 

As organizações necessitam usar princípios 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 serviços de manufatura percebem seu foco 

estratégico, os critérios ganhadores de pedidos e como se 

verifica o alinhamento estratégico por toda organização. Para 

isso o estudo fez uso de uma pesquisa qualitativa nos diversos 

ramos da prestação de serviço metal mecânico. 

Para atingir tal resultado, este artigo apresenta na seção 2 o 

referencial teórico, com destaque às estratégias corporativas, 

estratégias de serviços e a fundamentação do alinhamento 

estratégico nas corporações. Seguido pela pesquisa qualitativa 

em empresas prestadoras de serviços na seção 3 e, ainda, os 

resultados e a conclusão nas seções 4 e 5.  

II.  REFERENCIAL TEÓRICO 

2.1 Estratégias corporativas 

O conceito de estratégia é 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 competição e define como a busca por 

um plano de ação para desenvolver vantagem competitiva a 

corporação. A vantagem competitiva entre os concorrentes e a 

empresa são base da estratégia corporativa [2]. 

Estratégia empresarial é um plano coeso que integra metas, 

políticas e uma sequência de ações da organização, juntamente 

com táticas bem formuladas que ajudam a alocar os recursos 
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numa única e viável postura, baseadas em suas competências 

[3]. 

Também se define a estratégia de operações como o uso 

eficaz de pontos fortes da corporação como uma arma 

competitiva [4]. A estratégia corporativa leva à estratégia de 

negócios e, posteriormente, às operações [5]. Impulsionadas 

por suas estratégias de negócios, as empresas definem metas e 

objetivos e implementam planos de ação para atingi-las. 

Portanto, a implementação de uma estratégia de operações, 

incluindo o desenvolvimento de capacidades de operações, 

desempenha um papel crucial no ambiente de negócios, e está 

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 à frente de seus concorrentes, as empresas mudaram suas 

estratégias para se adaptarem ao ambiente turbulento e em 

rápida mudança. A competição não é estática, e o sucesso de 

uma empresa depende de sua capacidade de antecipar-se as 

tendências do mercado e responder prontamente às mudanças 

nas necessidades dos clientes [10]. A essência da estratégia 

mudou da natureza dos produtos e da estrutura de mercados 

para processos de negócios, de "onde uma empresa deve 

competir" até "como uma empresa deve competir” [7].  

A dinâmica do comportamento de uma empresa tornou-se 

prioridade no ambiente de negócios atual. O objetivo é 

identificar e desenvolver capacidades de operações difíceis de 

imitar, o que ajudará uma empresa a se destacar entre seus 

concorrentes. As empresas de manufatura só podem superar os 

competidores, se puderem criar uma vantagem competitiva 

sustentável, e essas vantagens podem ser criadas oferecendo 

aos clientes valores superiores [7].  

A prioridades competitivas sugeridas por [8], com maior 

importância são: custo, qualidade, prazo de entrega, inovação 

e flexibilidade. 

2.1.1.1 Custo 

Representa a capacidade da organização de gerar lucros em 

mercados competitivos, ao mesmo tempo que oferece 

produtos com o menor preço [12]. A dimensão custo também 

é apresentada na literatura sob os rótulos “preço”, “preço 

baixo”, “preço competitivo” ou “eficiência de custos” [10]. 

Empresas que focarem em custo como uma dimensão 

competitiva, objetivam a redução dos valores de produção e 

diminuição de estoques [13]. As capacidades de operações 

identificadas na literatura e rotulados na dimensão "custo" são 

geralmente: a capacidade de reduzir custos de fabricação, 

unidade ou produção total [14], aumentar o lucro baixando o 

preço do produto nos mercados competitivos [15], e a 

capacidade de alcançar e manter um baixo nível 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]. 

É a capacidade de oferecer um produto em conformidade 

com as especificações do projeto atendendo as especificações 

do cliente. A conformidade é uma parte da qualidade que 

realmente diz respeito à fabricação [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 é considerado como a capacidade de 

reduzir o lead time de produção 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 Inovação 

 A competitividade de uma empresa também pode estar 

relaciona a capacidade de fazer mudanças tecnológicas, 

evoluir e adotar novos recursos. A inovação pode ser definida 

como o processo de introdução ou adoção de novas ideias ou 

métodos [19]. A inovação envolve a capacidade de introduzir 

novos produtos e processos de produção, também, 

desenvolver e introduzir produtos novos ou atualizados no 

mercado [17]. 

2.1.1.5 Flexibilidade 

Compete ao nível de dinamismo e adaptabilidade de uma 

empresa se portar ao mercado que está inserido [20], 

Flexibilidade representa a capacidade de implantar e ou 

reimplantar recursos em resposta às mudanças [11]. Custo, 

qualidade e entrega, não são 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 difíceis ou fora do padrão. 

Também se define como a capacidade de produzir uma 

mistura de produtos com os recursos já existentes [22]. A 

flexibilidade do mix de produção evidencia-se como a 

capacidade de alterar a gama de produtos na produção e 

responder rapidamente às mudanças [10]. 

  Outra característica de flexibilidade é a customização, ou 

capacidade do fornecedor novos produtos, ou fazer alterações 

de projeto em produtos existentes [15]. Da mesma forma, [17], 

define-se como customização do produto, que é a capacidade 

de personalizá-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 serviços 

O termo serviços, no âmbito da gestão organizacional, gera 

muitas ambiguidades,[24]. Pode ser definido como a aplicação 

das competências especializadas, por meio de ações, 

processos e atuações para benefícios de outra entidade ou de 

si próprio [25]. Um serviço, por ser intangível, pode inclui 

todos elementos que juntos são responsáveis por criar uma 

experiência memorável para clientes em um determinado 

momento de tempo [26] ou somente ações, processos e 

atuações [27]. 

Sobre a ótica organizacional muitas empresas de serviços 

não apresentam estruturas que delimitam e explicitam seus 
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critérios competitivos e não exploram a operação de serviços, 

aplicam modelos tradicionais de manufatura, deixando de 

gerar melhores resultados [23]. 

Os serviços são inatingíveis, não podem ser tocados, o 

cliente vivencia uma experiência que lhe é prestada, é de 

caráter subjetivo [27]. 

Considera-se um processo de criação de valor por meio de 

fornecimento de serviços como manufatura de produtos, uma 

estratégia competitiva, obrigando organizações a mudar sua 

perspectiva de apenas entregar produtos e criando serviços de 

valor agregado [28]. 

Pode-se identificar critérios competitivos para este 

segmento, inovação de serviço, custos de troca percebidos, 

atratividade e alternativas.  

2.2.1 Inovação de serviços 

Fornecer inovação aos serviços, produtos e processos 

facilitam a criação de maior valor e leva a um melhor 

desempenho dos negócios e ao crescimento da receita [29]. 

Como uma postura estratégica, com foco na inovação de 

serviços, pode permitir maior agilidade em atender às 

necessidades tecnologias digitais e fornece oportunidades para 

a criação de valor. Este desenvolvimento também envolve 

embalagens, processos equipamentos e outros, de acordo com 

as oportunidades de mercado [30]. 

O fator chave é a inovação dos serviços, sendo a agregação 

de valores e o alcance de desempenho superior. Os fabricantes 

devem complementar as inovações de serviço por meio de 

acordos relacionais ou contratuais formais com clientes para 

proteger suas inovações ou valor material e métodos 

tecnológicos [32]. 

2.2.2 Custo de trocas percebidos 

Os custos de troca percebidos estão ligados aos custos 

relacionais, operacional e monetário incorrido pelo cliente ao 

mudar para outro fornecedor [33]. Em muitos casos, os 

clientes de serviços podem perder conhecimento operacional, 

como resultado da terceirização, tornando-os mais 

dependentes e expondo-os ao risco de perder o conhecimento 

básico [29]. 

 Altos custos de troca podem, portanto, aumentam o poder 

de barganha do fornecedor em relação ao cliente e pode levar 

a maiores lucros, desempenho financeiro e estabilidade na 

relação existente com o cliente [33], permitindo o aumento das 

receitas.  

Os clientes preferem permanecer em relacionamentos por 

períodos mais longos, e cabe aos prestadores de serviços 

explorar e cativar essa relação [34]. Por outro lado, quando os 

clientes percebem um alto custo de troca, isso cria uma 

barreira para a adição de novos serviços, porque os clientes 

ficam à mercê dos fornecedores, e buscam novas opções. 

Assim, esforços excessivos para fidelizar os clientes podem 

afetar negativamente a parceria [35]. 

2.2.3 Atratividade de alternativas 

É a capacidade dos clientes mudarem para fornecedores 

alternativos ou, pelo contrário, 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 satisfação 

de um relacionamento alternativo [36]. As concorrências de 

mercado e alternativas atraentes criam um desafio para 

fornecedores de serviços que investem na fidelidade do cliente 

para reduzir custos de transação e maior desempenho 

financeiro [37]. 

 Os clientes sempre analisam os custo-benefício para 

comparar fornecedores com concorrentes [35]. Se os clientes 

perceberem que seu fornecedor é superior, o benefício de 

mudar para uma nova alternativa será baixo. Embora esta 

avaliação seja amplamente ditada pelo cliente e o mercado. Os 

fornecedores muitas vezes continuam a melhorar seus 

atratividade para garantir uma melhor posição no mercado 

[29]. Por exemplo, um fornecedor pode fortalecer sua 

atratividade, personalizando suas ofertas de serviço para 

atender às expectativas do cliente em operações específicas 

[32].  

Consequentemente, os clientes podem decidir continuar o 

relacionamento por causa da estrutura do mercado ou porque 

as ofertas alternativas não 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 são mais propensos a permanecer no 

relacionamento, garantindo estabilidade e lucros [34].  

Para o fornecedor capturar valores de serviços a 

identificação de um segmento de cliente é importante, onde 

esse provedor tem uma vantagem comparativa sobre os 

concorrentes [29].  

Devem personalizar o conteúdo e a entrega dos serviços e 

processos, para atender às 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 tão 

importante quanto, é ter coerência entre seus objetivos de 

desempenho e características do mercado no qual atua, 

juntamente com os meios e fins utilizados. Mantendo a 

integração entre objetivos priorizados e princípios ferramentas 

utilizadas pelas empresas [40]. 

A ideia de necessidade de consenso ou alinhamento 

estratégico das operações de manufatura e funções é uma 

prática recomendada que tem sido amplamente sugerida para 

fornecer vantagem competitiva tão necessária para as 

empresas no Mercado [43].  

Para denominar os paradigmas de gestão atualmente, [41] 

propuseram o termo ‘Paradigmas Estratégicos de Gestão da 

Manufatura’ (PEGEMs), juntamente com um método para sua 

determinação,   

Modelos de gestão e padrões estratégicos integrados 

direcionados a certas situações do mercado, que se propõem a 

auxiliar as empresas a alcançarem determinados objetivos de 

desempenho. Estes paradigmas são compostos de uma série de 

princípios e ferramentas, os quais possibilitam   empresa 

atingir seus objetivos, aumentando seu poder competitivo.  
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Com a utilização deste método que se baseia na comparação, 

entre foco estratégico, os objetivos ganhadores de pedidos e 

também as turbulências de mercado, é possível encontrar 

inconsistência entre fins e meios. Pode-se verificar se as 

empresas estão com ou sem foco estratégico, também 

identificar se a empresa está priorizando o objetivo estratégico 

de acordo com o mercado em que está inserida.  

Os objetivos ganhadores de pedidos proposto por [42] são: 

Manufatura em Massa Atual (produtividade), Manufatura 

Enxuta (qualidade), Manufatura Responsiva (responsividade), 

Customização em Massa (customabilidade) e Manufatura 

Ágil (agilidade). 

2.3.1 Manufatura em Massa Atual 

Foco em clientes que exigem preços baixos, na 

padronização de produtos, mas permitindo alguma distinção, 

eficiência operacional e trabalho altamente especializado com 

alta produtividade. 

2.3.2 Manufatura Enxuta  

Foco na qualidade e em oferecer ao cliente uma ampla 

distinção de semelhantes produtos, com baixa diversificação. 

Identificação e eliminação desperdício, adotando just-in-time 

como estratégia de controle de produção, composta por vários 

princípios, produção 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 produção estratégia de controle que 

enfoca a competição baseada no tempo, em um ambiente com 

uma ampla gama de produtos. 

2.3.4 Customização 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 participação em todas as etapas do ciclo de vida 

do produto. 

2.3.5 Manufatura Ágil 

Foco na identificação de novas oportunidades de negócios, 

gestão baseada em competências chave, desenvolver 

habilidades para lidar com mudanças 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 

tecnológicas [43]. Esse alinhamento estratégico contribui para 

as empresas se ajustarem externamente no mercado e 

internamente nos meios produtivos. 

III.  MÉTODO 

Para análise das empresas da Região de Caxias do Sul, 

conhecida como segundo maior polo industrial do Estado do 

Rio Grande do Sul, desenvolveu-se uma pesquisa qualitativa 

para avaliação dos prestadores de serviços no ramo metal 

mecânico atuante neste polo. A pesquisa foi conduzida por 

meio de um questionário estruturado e fechado, com 11 

perguntas associadas as dimensões de foco estratégico, 

critérios competitivos e alinhamento estratégico. O 

questionário foi enviado por e-mail para 55 empresas de 

variados serviços, no formato do Google-forms. 

Dentro da estrutura do questionário 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 formulação dos resultados, que 

foram analisadas com a ajuda de uma planilha eletrônica, e os 

resultados são apresentados na próxima secção. 

IV.  RESULTADOS 

4.1 Foco Estratégico das Empresas 

Com relação ao foco estratégico das empresas os resultados 

mostram que 10% das organizações não apresentam clareza 

nos serviços prestam. Executam qualquer demanda solicitada 

pelos clientes. Contudo, 60% tem total clareza e tens seus 

serviços definidos. Outros 30%, tens alguns serviços definidos, 

mais ainda aceitam demandas diversificadas. 

Quanto aos mercados de atuação, 20% das empresas 

atendem a diversos clientes de variados setores, não há foco 

em nenhum segmento. Em 30% das organizações ficou 

evidenciado o atendimento para apenas um setor de mercado. 

Dentre os entrevistados, 50%, tem clientes definidos com 

atuação em diversos mercados.  

Referente a um planejamento de atendimento do mercado, 

80% informaram que não tem planos para agregação 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 organizações informam que os desafios 

são o aumento da produtividade para 50%, e aumento da 

qualidade para 10%. A demais organizações não detectam 

desafios internos ,40%. 

Quanto as demandas dos seus clientes, para 20% dos 

entrevistados, são demandas não ofertadas e atendidas por 

meios de terceirização. Para 30%, os clientes buscam combos, 

entre serviços ofertados e não ofertados.  Em 50%, seus 

clientes apresentam solicitam sempre de serviços ofertados.  

A figura 1 mostra as respostas referentes ao foco estratégico. 

 
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 

serviços é a principal demanda para 30% dos clientes destas 

empresas. A qualidade, para 10%, e a confiabilidade de 

entrega para outros 10%. 



SCIENTIA CUM INDUSTRIA, V. 9, N. 1, PP. 38 — 43, 2021 

Com relação aos seus clientes, os principais motivos de 

críticas são os prazos de entrega para 40%, confiabilidade na 

entrega para 20%, qualidade e preço para10%, e outros são 

20%. 

Em relação aos concorrentes, 60% das organizações 

consideram que o critério competitivo mais forte destas 

empresas, também é o prazo de entrega. Para 10%, são 

melhores em relação a tecnologia e menor preço, e 20% em 

qualidade. 

Com relação aos investimentos das organizações, a pesquisa 

mostra que 50% das empresas focaram seus recursos no 

aumento da produtividade. Para 20%, os investimentos se 

destinaram para a redução dos prazos de entrega, 20% para 

melhoria da qualidade e 10% para solução de particularidades 

de clientes. 

A figura 2 mostra os resultados obtidos quanto aos critérios 

competitivos.  

 
Figura 2: Respostas referentes aos critérios competitivos. 

4.3 Alinhamento Estratégico 

Para verificar a existência ou não de alinhamento estratégico, 

nas organizações, foram feitas três perguntas referentes a 

existência de alguma campanha ou orientação baseados nos 

critérios competitivos, ao uso de técnicas ou filosofias de 

manufatura enxuta e a sua diferenciação de seus concorrentes 

por recursos humanos, tecnologia e matéria prima. 

As respostas referentes a campanhas, mostram que 50% das 

empresas, não fazem nenhum tipo de enfatização em nenhum 

critério competitivo. Para 30% das empresas, tem campanhas 

para diminuição de tempos produtivos, e 10% para qualidade 

e diminuição de custos de processos. 

O uso de técnicas e filosofias de manufatura enxuta foi 

evidenciado em apenas 30% das organizações, sendo que 70% 

não fazem este uso. 

Para 70% dos entrevistados há diferenciação com relação 

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. 

 
Figura 3: Respostas referentes ao Alinhamento Estratégico. 

V.  DISCUSSÕES 

   Empresas de serviços de manufatura, que são caraterizadas 

pelo não fornecimento de produtos próprios, mas sim, 

oferecem serviços facilitadores, ou competências facilitadoras 

da produção. São responsáveis pelo fornecimento de uma 

fração do produto final, muitas vezes fornecem somente por 

demanda temporária do cliente, quando não pode ser atendida 

internamente. Também, são demandados por apresentarem 

alta expertise no processo. Sempre aceitam variados trabalhos, 

o que torna difícil estabelecer um plano estruturado para qual 

caminho seguir. 
Em relação ao foco estratégico, das empresas pesquisadas, 

a figura 1 exemplifica, que quanto maior os valores 

apresentados para o lado direito, os resultados são mais 

satisfatórios. Evidencia o desempenho aceitável, porém 

mostra total falta de planos para abertura de novos mercados. 

Os critérios competitivos, conforme [8], são os objetivos 

que as empresas devem competir, qualidade, prazo de entrega, 

confiabilidade, flexibilidade e custo. Os critérios competitivos 

de maior relevância apontado pelo estudo, foi o critério Prazo 

de Entrega. É percebido como maior demanda dos clientes e, 

é apontado como o mais relevante de seus concorrentes. 
Relacionado a isso está a produtividade, com maiores os 

investimentos. Com o aumento produtivo, os prazos de 

entrega tendem a serem mais curtos. 

Para obterem maior sucesso, as organizações devem 

estabelecerem os seus objetivos, alinharem e divulgarem para 

todos da organização, a fim de terem um objetivo comum e 

lucrativo. Estas empresas, não apresentam alinhamento 

estratégico satisfatório, exploram os critérios competitivos, 

menores prazos de entrega, porém, não aplicam técnicas 

produtivas de trabalho, e não apresentaram campanhas 

motivadoras. 

VI.  CONCLUSÕES 

No ramo de prestação de serviços metal mecânico, as 

empresas normalmente aceitam qualquer tipo de serviço, e não 

apresentam foco e estratégia competitiva definida. O objetivo 

do artigo foi realizar uma pesquisa qualitativa nestas empresas 

para avaliar a presença de foco estratégico, perceber os 

critérios competitivos de maior relevância neste meio, e 

verificar a presença de alinhamento estratégico.  

A pesquisa evidenciou as definições dos serviços ofertados, 

a parcela de atuação e a não existência de planos de expansão 

de mercados destas organizações. Em relação aos critérios 

competitivos, fica evidente a relevância do critério prazo de 
entrega. Mostra-se como ponto positivo nas empresas 

entrevistadas, nos concorrentes e a relevância para seus os 

clientes. 

O questionário mostra também a não existência de 

alinhamento estratégico, fica evidente o critério competitivo 

menor prazo de entrega, porém, não aplicam técnicas 

produtivas para este fim, e não exploram campanhas 

motivadoras internas. 

Quanto ao método da pesquisa através de e-mail, não foi de 

total satisfação devido à baixa adesão. Desta forma, sugere-se 

para pesquisas futuras as entrevistas presenciais, certamente 

aumentaria o número de amostras e consequentemente e 

abrangeria melhor todos os setores prestadores de serviços.  
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