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RESUMO

Atualmente, com a globalizagdo da economia, o avango das inovagdes tecnologicas
e o mercado altamente competitivo, as empresas estdo mudando e redefinindo suas
estratégias, a fim de ganhar a concorréncia e conquistar vantagem competitiva.

Com isso, a analise do custo do ciclo de vida de um produto vem conquistando
espago no meio empresarial. Aplicando-se novas tecnologias e métodos administrativos:
inovadores, novos produtos devem substituir os antigos, reduzindo os ciclos de vida dos
produtos e diversificando-os.

Conhecer o ciclo de vida do produto é de vital importincia para -0-desenvolvimento
de uma estratégia empresarial, obtendo uma melhor atua¢do no mercado competitivo.
Assim, as empresas passardo a planejar estrategicamente, analisando seus pontos fortes e
fracos em relag@o aos seus concorrentes. _

Através do custeamento do ciclo de vida, as empresas podem apurar os custos em
cada fase do ciclo, e nio apenas no final do processo produtivo.

Devido a relevincia deste tema para as empresas, este trabalho refere-se a um
estudo de caso na Industria de Telecomunicagio Eletronica Brasileira S.A. sobre o ciclo de
vida de aparelhos telefonicos, partindo de levantamentos teoricos e das informagOes

obtidas junto 4 empresa pesquisada.



CAPITULO1
1 INTRODUCAO

Este item contera o tema e o problema da presente pesquisa, além dos objetivos, a
justificativa de se realizar esta pesquisa, a organizagéo do estudo e, por fim, a metodologia

utilizada.

1.1 Tema e problema

A Contabilidade de Custos nasceu da necessidade de avaliar e resolver problemas
de mensuragio monetaria dos estoques e do resultado, para que propiciasse maiores
informagdes sobre os gastos internos da empresa.

S6 mais adiante a Contabilidade de Custos passou a ter fungdes de auxilio ao
controle e as tomadas de decisdes. No que tange ao controle, seu papel ¢ fornecer dados
para o estabelecimento de padrdes, conhecer a realidade, compara-la com o que se
esperava ser, localizar as divergéncias, a fim de tomar medidas para possiveis correg¢des.
E)uanto a decisdo (voltada principalmente para a continuidade do empreendimento), sua
fungdo € prover informagdes de curto e longo prazo sobre fixagdo de pregos de venda,
reducdo de custos, éptar por comprar ou fabricar, corte de produtos, entre outros valores
relevantes.

Com o significativo aumento da concorréncia empresarial, a contabilidade de
custos tornou-se de extrema importancia para a tomada de decisdes em uma empresa, seja
ela comercial, industrial ou de servigos. E fundamental conhecer os custos para saber se o
produto ¢ rentavel ou ndo, e, caso os recursos aplicados ndo derem o retorno esperado para
a empresa, se € possivel reduzir os custos.

E devido a estes fatores que a Contabilidade de Custos, como um sistema de
gerenciamento, contribui para obter vantagem competitiva pela empresa. Atualmente, os
gestores ndo estdo apenas preocupados com a maximizagdo de resultados, pois com a
globalizagdo da economia e com o rapido crescimento da tecnologia da informagdo, o

mercado estd cada vez mais competitivo. Com isso, as empresas ja ndo podem mais definir



seus pregos com base nos custos incorridos, e sim de acordo com os pregos praticados no
‘mercado em que atuam..

Assim, deve-se ter uma preocupacdo especial com o cliente e suas varias
necessidades, com um produto de alta qualidade e baixo custo. A preocupagio com 0
cliente vem da necessidade da empresa permanecer no mercado e ter um rigido controle de
qualidade para que ndo chegue ao cliente um produto com falhas, gerando devolugdes,
queixas e reclamagdes. O custo do cliente insatisfeito é mais elevado do que o custo
imediato do retrabalho, que é o desperdicio do produto refeito, devido a problemas de ma
qualidade ocorridos apés a entrega do produto ao cliente.

Ha alguns anos atras, as decisdes quanto a produgdo, qualidade de produtos e de
servigos, eram mais direcionados a obtengdo de resultados, e ndo tanto as necessidades do
mercado. Os ciclos de vida dos produtos eram mais longos e existia pouca variedade,
devido ao fato de que as empresas eram menos competitivas e os consumidores menos
exigentes.

O paradigma da produgdo em massa resulta em baixos custos, pouca aplicagido de
novas tecnologias e métodos administrativos inovadores, deficiéncia na qualidade,
produtos padronizados e longos ciclos de vida de produtos.

Atualmente, a analise do custo do ciclo de vida do produto, tema desta pesquisa,
vem conquistando espago no meio empresarial. Os gestores estdo preocupados com o
produto que chega ao consumidor final, a fim de satisfazer e superar as necessidades e
expectativas do cliente, além de identificar seu perfil através de pesquisas.

O mercado é mais inovador e requer maior flexibilidade na produg@o, em
decorréncia das inovagdes tecnologicas. Assim, novos produtos devem ser langados em
substituiciio aos antigos. Deve-se reduzir os ciclos de vida dos produtos e diversifica-los,
abandonando o paradigma da produgdo em massa para se adequarem a realidade.

Com a aplicagio de novas tecnologias e métodos administrativos inovadores, as
empresas encontraram um novo paradigma: a customizagdo maciga, que € satisfazer cada
vez mais as vontades e necessidades de cada tipo de consumidor.

Dentro deste contexto, as empresas aceleram o ritmo com que introduzem novos
produtos no mercado para ganhar a concorréncia e conquistar vantagem competitiva, pois
geralmente, quanto mais tarde a empresa entra no mercado, mais dificil é permanecer nele.

Assim, a problematica desta pesquisa consiste em identificar € mensurar 0s custos

componentes do ciclo de vida de um produto incorridos a partir de uma simples idéia
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langada na empresa até o pés-venda do produto, com vista a obtengdo de vantagem

competitiva.

1.2 Objetivos

O objetivo geral desta pesquisa visa identificar a composi¢do dos custos que
incorrem, nas varias fases do ciclo de vida dos aparelhos telefonicos na Industria de
Telecomunicagio Eletronica Brasileira S.A.

Como objetivos especificos pretende-se:

e verificar os aspectos que devem ser considerados no planejamento estratégico do ciclo
de vida do produto a fim de alcangar vantagem competitiva;

e coletar parimetros de mensuragdo dos custos do ciclo de vida na busca de
competitividade; e

e analisar as modificagdes ocorridas, nos Gltimos anos, em aparelhos telefonicos.

1.3 Justificativa

Num sistema tradicional de controle, as empresas confrontam as receitas com os
custos no momento em que se inicia o processo produtivo, impoésibilitando eventuais
oportunidades de redugdes de custos. Ja no custeamento por ciclo de vida do produto pode-
se apurar os custos em cada fase do ciclo, permitindo um melhor gerenciamento destes e,
por conseguinte, apresentar os resultados mais proximos da realidade.

Nas primeiras fases de formacdo do produto, as empresas poderdo prever os custos
do produto, procurando a redugio de custos sem comprometer sua qualidade. Por
conseguinte, podem cobrar pregos menores € perseguir vantagem competitiva frente aos
concorrentes. Isto ocorre porque, quando o produto € langado na produgdo torna-se mais
dificil alcangar essas redugdes.

Sob a perspectiva mercadologica, desde as primeiras etapas de desenvolvimento do
produto até a sua manufatura, todas estdo relacionadas com o comportamento do produto
no mercado. Portanto, esta analise resulta numa distribuigdo mais adequada dos custos no

decorrer da vida do produto.



11

Com o ciclo de vida do produto, as empresas, em vez de ficarem esperando que 0
seu ciclo se complete, passam a fixar estratégias adequadas a cada fase (como defesa da
posigdo da marca, descoberta de novos mercados, mudanga de embalagem, diversificagdo
dos produtos), € ajustam o seu composto mercadologico para manter o produto atendendo
as necessidades dos consumidores e obtendo resultados mais satisfatorios. O produto pode
ser aperfeigoado através de pesquisas € desenvolvimento, iniciando um novo ciclo, ou ser
retirado do mercado antes que se complete o seu ciclo, sendo substituido por um novo
produto.

O ciclo de vida do produto é util também como forma de alertar a area de
marketing para o planejamento estratégico de novos produtos. O marketing de uma
empresa modifica-se no decorrer do ciclo de vida do produto, pois as necessidades mudam
habitos de compra e atitudes dos consumidores durante o tempo de duragdo do produto no
mercado, além da concorréncia que é um fator significativo na introdugdo de novos
langamentos, inovagdes e diversificagdes de produtos.

Apesar de ser um elemento analisado em nivel operacional, os gestores devem
reconhecer, de maneira evolutiva, a relevincia do ciclo de vida do produto, ndo apenas em
nivel operacional, mas, principalmente, em nivel estratégico na abordagem dos custos.

O custeio do ciclo de vida é importante tanto para os fabricantes como para os
usuarios de um produto. Normalmente, os fabricantes déo maior atengio aos custos de
fabricagfio que ocorrem até o momento do produto ser transferido para o usuario, ndo se
preocupando tdo intensamente com 0S Custos incorridos por estes dltimos depois que o
produto lhes foi transferido. Contudo, devido a globalizagdo da economia, a grande
concorréncia do mercado atual, o avango da tecnologia, faz com que as empresas ndo se
limitem a apenas analisar os custos de fabricagdo incorridos até a venda do produto. O
fabricante deve, desde o inicio, desenhar o produto a fim de que se tenha qualidade,
confiabilidade e assisténcia, para superar o desempenho frente a expectativa do usuario €
manter seus lucros.

O interesse em acompanhar os custos durante o ciclo de vida do produto também
esta ligado com as restrigdes orgamentarias € a atual circunstancia econdmica brasileira,
pois os recursos financeiros estio cada vez mais escassos para desenvolver e operar novos
produtos.

Portanto, conhecer o ciclo de vida do produto € de vital importancia para o

desenvolvimento de uma estratégia empresarial, além de ser significativo no processo de
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controle e tomada de decisbes, fazendo com que as empresas obtenham vantagens
competitivas no mercado onde estdo inseridas. E considerado como um instrumento util ao
planejamento, previsdo e controle da area de marketing, especialmente no que se refere ao
custo do produto.

Por ser o custo de fundamental importincia nas estratégias empresariais, €
importante se fazer esta pesquisa para conhecer a realidade das empresas, ou seja, como
acontece na pratica a analise e desenvolvimento dos produtos. Além disso, saber qual a
énfase dada a este instrumento gerencial, de extrema importéncia no que diz respeito a |
obtengdo de vantagens competitivas para as empresas.

A intengdo de realizar este estudo tem a finalidade de enriquecimento pessoal e
possibilitar ao meio empresarial, através da Contabilidade de Custos, gerar informagdes
Giteis para a tomada de decisdes e do controle empresarial.

Considerando os fatores descritos, justifica-se a importancia dessa pesquisa porque
podera alertar a empresa ndo apenas para os problemas previsiveis que normalmente
ocorrem em cada fase do ciclo, mas, principalmente, porque poderd indicar com
antecedéncia, as oportunidades e estimular a area mercadologica a planejar novos e mais
variados usos do produto entre os consumidores habituais, outros utilizadores do produto
pela expansio do mercado, diferentes campanhas promocionais, novas caracteristicas,
formas de conquista e retengdo de clientes através da identificagdo de novas satisfagdes
que o produto possa gerar no consumidor.

Sendo assim, a tendéncia atual ¢ diminuir a duragdo do ciclo de vida do produto.
Tal representa um importante instrumento gerencial de poder compeﬁtivo e produz

reflexos no processo decisorio da empresa.

1.4 Organizacio do estudo

Esta pesquisa ¢ dividida em trés capitulos. O primeiro capitulo refere-se a
introdugdio da presente pesquisa, na qual consta a delimitagdo do assunto, o tema, a
formulagio do problema, os objetivos a serem alcangados, a importincia da realizagdo

desta pesquisa, a organizagdo do estudo e a metodologia utilizada.
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O segundo capitulo, de fundamentagio tedrica, aborda o planejamento estratégico
do ciclo de vida do produto, a mensuragdo dos custos a fim de obter competitividade, o
custeio de ciclo de vida e a evolug@o dos aparelhos telefonicos.

No terceiro capitulo ¢ feita a analise da composi¢do dos custos do ciclo de vida de
aparelhos telefonicos da Industria de Telecomunicagdo Eletronica Brasileira S.A.

Por ultimo sdo apresentadas a conclusio e sugestdes para futuras pesquisas, além

da bibliografia e os anexos da presente pesquisa.

1.5 Metodologia

A pesquisa parte de uma duvida, ou seja, surge de um problema para se obter novos
conhecimentos na sociedade. Segundo LAKATOS e MARCONI (1985:44), “a pesquisa
pode ser considerada um procedimento formal com método de pensamento reflexivo que
requer um tratamento cientifico e se constitui no caminho para se conhecer a realidade ou
para descobrir verdades parciais. Significa mais do que apenas procurar a verdade: ¢
encontrar respostas para questdes propostas, utilizando métodos cientificos”. '

Assim, a pesquisa pode ser entendida como uma atividade na qual novos dados e
fatos sdo levantados, na descoberta de solugdes para problemas. Por sua vez, a monografia
¢ um trabalho escrito, detalhado, sobre um determinado tema.

Para LAKATOS e MARCONI (1985:150), a monografia ¢ um estudo “sobre um
tema especifico ou particular, com suficiente valor representativo que obedece a rigorosa
metodologia. Investiga determinado assunto nio s6 em profundidade, mas em todos os
seus angulos e aspectos, dependendo dos fins a que se destina”.

| Pelo exposto, observa-se que monografia é um trabalho que organiza informagdes
através de indagagdes. Com a pesquisa, tem-se a possibilidade de esclarecer fatos até entdo
desconhecidos, enriquecendo o meio social. Portanto, nio existe monografia sem pesquisa.

Esta pesquisa utilizara os procedimentos de pesquisa bibliografica e estudo de caso.
De acordo com GIL (1996:48), “a pesquisa bibliografica ¢ desenvolvida a partir de
material j4 elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos”. Seréo
utilizados livros de leitura corrente, livros de referéncia (dicionarios), publicag¢des

periddicas (artigos em jornais e revistas) e impressos em geral.
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Juntamente com as fontes bibliograficas serdo utilizados questionarios como
instrumento para a coleta de dados.

De acordo com GIL (1996:58), “o estudo de caso é caracterizado pelo estudo
profundo e exaustivo de um ou de poucos objetos, de maneira que permita o seu amplo e
detalhado conhecimento”. |

A empresa a ser pesquisada serd a Industria de Telecomunicago Eletronica
Brasileira S.A., onde sera analisado o ciclo de vida dos aparelhos telefonicos, limitando-se
em verificar apenas os aparelhos telefonicos, ndo fazendo parte desta pesquisa as centrais
PABX, micro centrais e os terminais inteligentes. Cabe ressaltar, também, que néo serdo

contemplados dados numéricos durante e elaboragio da presente pesquisa.



CAPITULO I
2 REVISAO DE LITERATURA

Este item é dividido em quatro se¢des, na qual consta o planejamento estratégico do
ciclo de vida do produto, a mensuragio dos custos com o objetivo de buscar
competitividade no mercado frente aos concorrentes, o custeio de ciclo de vida e, por

ultimo, a evolugdo dos aparelhos telefonicos.

2.1 Planejamento do ciclo de vida do produto

Nesta segdo consta a importancia da customizagdio maciga para o planejamento do
ciclo de vida do produto, além de apontar o ciclo de vida como estratégia empresarial de

grande poder competitivo.
2.1.1 O paradigma da customizac¢io macica

De acordo com PINE II (1994:29-30), em épocas passadas, a demanda era estavel,
os mercados eram grandes e homogéneos, custos baixos, qualidade consistente, produtos
padronizados, longos ciclos de vida e de desenvolvimento de produtos. Todos estes fatores
formam um ciclo de refor¢o e se situam em volta de um “R”, resultando no paradigma dé
produgdo em massa. O “R” significa um ciclo de reforgo, que com o decorrer do tempo,
gera novos produtos proporcionando maiores volumes, utilizando processos de fabricagio
eficientes com os menores custos, maiores mercados e demandas estaveis. Diz que,
“qualquer empresa, grande ou pequena, fabricante ou prestadora de servigos - qualquer
companhia que sustenta o paradigma da Produgio em Massa implicitamente visualiza o
mundo segundo este paradigma”.

Porém, as empresas precisam abandonar este paradigma, através da fragmentagio
da demanda, mercados heterogéneos, produzindo produtos personalizados de baixo custo,
alta qualidade e curtos ciclos de vida e de desenvolvimento de produtos. Segundo PINE II

(1994:47), “empresas tém descartado o velho paradigma da Produgdo em Massa, cujo

AU
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enfoque se tornava eficiente devido a estabilidade e ao controle. Mas seus mundos ha
muito ndo s3o mais estaveis, nio podem ser controlados e, portanto, suas operagdes nao
podem manter a eficiéncia do método antigo™.

Através da variedade e personalizagdo de produtos, por meio da flexibilizagdo e
respostas rapidas, com a aplicagio de inovagdes tecnologicas e novos métodos
administrativos, as empresas aderiram a este novo paradigma: a customiza¢do maciga.

A inovagdo tecnolégica é de suma importéncia no sistema de customizagdo maciga,
existindo dois tipos: tecnologia de produto e tecnologia de processo. A tecnologia de

_produtos refere-se ao produto pronto (final) entregue ao cliente; a tecnologia de processos
refere-se a maior capacidade de tecnologia de produtos, pois se o produto final tiver
alguma modificagio ou alteragdo, isso implicard na tecnologia necessaria a produgdo
desses produtos. Com a aplicagio dessas tecnologias, a adaptabilidade dos produtos

aumenta, criando maior variedade e menores ciclos de vida dos produtos.

2.1.2 O ciclo de vida do produto como estratégia empresarial

ﬁ As empresas devem saber planejar estrategicamente e analisar seus pontos fortes e
fracos frente aos concorrentes. De acordo com MOSIMANN; ALVES; e FISCH
(1993:45), “pode-se conceituar, entdio, planejamento estratégico como aquele
planejamento que, centrado na interacio da empresa com o seu ambiente externo,
focalizando as ameagas e oportunidades ambientais e seus reflexos na propria empresa,
evidenciando seus pontos fortes e fracos, define as diretrizes estratégicas”.

Os gestores precisam encaminhar suas atengdes ao planejamento estratégico do
ciclo de vida do produto, desde a decisdo inicial de desenvolvé-lo até a venda do mesmo.
Neste sentido, JURAN (1991:8-10) explica que “um importante segmento do planejamento
da qualidade no ciclo de vida do produto € o desenvolvimento do produto, que se
decompde logicamente em um grande nimero de fases reconhecidas: fase de conceito e
viabilidade, fase de projeto detalhado, fase de protétipo, demonstragdo de pré-produgdo,
produgdio em larga escala, alteragdes de projeto e uso do cliente”.

De acordo com COBRA (1983:357), “os produtos, como todos os seres vivos,

nascem, crescem, amadurecem e envelhecem, até o desaparecimento, que € a morte. Essas
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fases distintas da vida dos produtos sdo descritas como introdugdo ou fase pioneira,
desenvolvimento ou expansio, maturidade ou estabilizagdo e declinio”.

Pode-se dividir o ciclo de vida de um produto de acordo com a perspectiva
mercadologica, ou seja, o comportamento desse produto no mercado. Neste sentido, -
HARDING (1992:36) explica que:

“Q ciclo de vida é composto de quatro periodos:
a) Um pertodo de langamento quando o produto é
introduzido, promovido e vagarosamente
colocado no mercado;
b) Um periodo de boa vendagem do produto e de
rdapido crescimento da taxa de vendas;
¢) Um periodo de queda do impeto inicial do
produto e de crescimento vagaroso das vendas; e
d) Um periodo de declinio, que se dirige para o fim
do ciclo de vida”.
Sob este ponto de vista, o planejamento do produto, quando o produto mais antigo
perde seu poder de venda, outro novo inicia seu ciclo de vida.
Atualmente, com a globalizagdo da economia e com o rapido crescimento da
tecnologia, as empresas procuram obter vantagens competitivas para permanecer no
mercado na qual estdo inseridas. Neste sentido, PORTER (1992:10) argumenta que:

“Os dois tipos basicos de vantagem competitiva
combinados com o escopo de atividades para as
quais uma empresa procura obté-los levam a trés
estratégias  genéricas para  alcangar o
desempenho acima da média em uma industria:
lideranga de custo, diferenciacdo e enfoque. A
estratégia do enfoque tem duas variantes:
enfoque no custo e enfoque na diferenciacdo”.
Diz também que essas estratégias competitivas genéricas para obter vantagem

competitiva consistem em:

a) lideranga de custo - ter um produto de baixo custo, para se obter pregos baixos,

vencendo os concorrentes por meio de pregos mais vantajosos para o cliente;

b) diferenciagdo - criar um produto diferente no mercado, considerado Unico e sem similar

e, portanto, sem concorréncia, proporcionando isolamento contra a rivalidade competitiva

devido a lealdade dos clientes com relagdo 4 marca como também a menor sensibilidade ao

preco; e

¢) enfoque - encontrar um local no mercado para competir favoravelmente, enfocando um

determinado grupo comprador.
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As empresas devem obter a redugdo de custos, diferenciagio no mercado, sem o
comprometimento da qualidade, ganhando, assim, a concorréncia. Portanto, o objetivo das
estratégias competitivas é conseguir vantagens competitivas valorizadas pelos clientes em

relagdo aos concorrentes.

2.2 Mensuracio dos custos na busca de competitividade

Segundo a IOB-TEMATICA CONTABIL E BALANCOS (1994:369), ciclo de
vida do produto ndo é algo novo para as empresas, 0 novo esta no seu enfoque para fins de
gestdo estratégica de custos, pois este € de extrema importancia para os planos estratégicos
e operacionais da empresa, tendo uma melhor atuago no mercado competitivo.

O custeamento por ciclo de vida consiste numa forma diferenciada de encarar o
custeio tradicional. No custeamento por ciclo de vida do produto, as empresas podem
apurar os custos em cada fase do ciclo, e ndo apenas confrontar os custos com as receitas
no final do processo produtivo.

Para BEUREN e SCHAFFER (1997:47), “a analise do ciclo de vida possibilita que -
esses custos sejam identificados nas etapas iniciais de formagdo do produto, permitindo
que a empresa reduza seus custos sem mesmo comprometer a qualidade do produto e, por
conseqiiéncia, ela podera obter vantagens competitivas frente aos seus concorrentes”.

Portanto, a estratégia mais eficaz para reduzir o custo total do ciclo de vida de um
produto é empenhar-se nas atividades que ocorrem antes do inicio da produgdo. CHING
(1995:15) afirma que, “para a gestdo de custos, a influéncia no desenho e no
desenvolvimento logo no comego ¢ vital para obter-se uma vantagem”.

Verifica-se, entfo, que a gestdo dos custos é um dos elementos fundamentais para o '
alcance de vantagens competitivas. PORTER (1992:57) explicita que “estudos de custos
costumam concentrar-se nos custos de fabricagdo, negligenciando o impacto de outras
atividades com marketing, servigo e infra-estrutura sobre a posig¢éo dds custos relativos.
Além disso, o custo de atividades industriais € analisado em seqiiéncia, sem reconhecer os
elos entre atividades que podem afetar o custo”.

Contudo, varias empresas ainda ndo se deram conta da sua importincia, ndo
apresentando uma sistematica para analisa-los. PORTER (1992:58) salienta a necessidade

de “uma metodologia para a analise do comportamento dos custos, dos determinantes da
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posigdo dos custos relativos e do modo como as empresas podem obter uma vantagem de
custo sustentavel ou minimizar sua desvantagem de custo”.

OLIVEIRA (1991:232) afirma que o ciclo de vida do produto “é importante parte
do desenvolvimento de uma estratégia empresarial para o composto do produto, podendo
ser utilizado na identificagio de aspectos significativos nas tendéncias de vendas dos
produtos atuais, bem como na distingdo de alternativas competitivas no ambiente, quando
se consideram os novos produtos da empresa”.

Sendo assim, este ciclo, como parte fundamental de uma estratégia empresarial,
além de ser um instrumento gerencial de poder competitivo e interferir nos aspectos
operacionais da empresa, produzira reflexos na tomada de decisdo dos gestores.

De acordo com SAKURALI (1997:168), para se ter racionalizagdo econdmica, sdo
necessarios baixos custos de fabrica¢do, operagdo e manutengdo. Alta qualidade implica
em produtos seguros (que ndo prejudiquem ao uso e ao mieio ambiente) e de grande
utilidade, com caracteristicas superiores, bom funcionamento, desempenho e
confiabilidade. O produto deve ser entregue com pontualidade, dando assisténcia € o
acompanhamento adequado. Todos esses fatores estdo relacionados com os custos do ciclo
de vida, e quando bem gerenciados, geram a satisfag@o dos clientes.

Os custos do ciclo de vida possuem duas categorias: custos do fabricante e custos
do usuario. SAKURAI (1997:157) diz que “na categoria dos custos de produgdo incluem-
se todos os custos em que o fabricante incorre durante todo o ciclo de vida do produto. Na
categoria dos custos do usuario incluem-se todos os custos em que o usuario incorre para
obter, usar e dispor do produto”.

Os custos do fabricante s3o os custos com pesquisa e desenvolvimehto,
planejamento ¢ desenho de produtos, produgio e marketing. Os custos do usuario sdo os
custos com operagdo, manutencdo e descarte. Estas ultimas atividades sdo de
responsabilidade do usuario.

Para a tomada de decisdes sobre produtos deve-se quantificar e analisar o custo
total do ciclo de vida, incluindo nédo épenas os custos do fabricante, como também os
custos do usuario.

Segundo MCCARTHY (1976:529), “o conceito do ciclo de vida dos produtos ¢é
muito Gtil para a explicagdo de como a competi¢do evolui no inercado para um

determinado produto, ou para uma classe de produtos”.
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As fases que compdem o ciclo de vida dos produtos servem de base para a
mensuragdo dos custos desse ciclo. A mensuragéio adequada destes custos possibilita que

as empresas obtenham vantagem competitiva.

2.3 Custeio de ciclo de vida

Nesta se¢do constam alguns aspectos conceituais relevantes no que refere-se ao

custeio de ciclo de vida, seus estagios e os grupos de custos incorridos.

2.3.1 Aspectos conceituais

Custeio é a forma de apropriagio de custos, existindo o custeio por absor¢do, o
custeio direto, o ABC (Custeio Baseado em Atividades), o custeio de ciclo de vida, entre
outros métodos de apropriar custos.

Ciclo de vida sdo as fases por onde um produto passa, desde uma simples idéia
surgida na empresa até o seu desaparecimento (quando as vendas sdo suspensas). O ciclo
de vida ndo termina quando o produto é fabricado, e sim quando o produto perde sua
utilidade ou se desgasta. Portanto, o ciclo de vida ndo inclui apenas custos com pesquisa,
desenvolvimento, planejamento, produgdo e marketing, mas também custos de operagéo,
manuten¢do e de descarte.

Neste sentido, KOTLER (1978:571) argumenta que, “correspondendo a estes
estagios de vendas, hi oportunidades e problemas distintos com respeito a estratégia de
Marketing e potencial lucrativo. Presume-se que seja possivel formular planos de
Marketing com a identificagdo do estagio em que se encontra o produto”.

Entretanto, o custeio de ciclo de vida é uma forma de apuracio de custos de um

produto durante toda sua vida util.

2.3.2 Estagios do custeio de ciclo de vida

Segundo SAKURAI (1997:162), o custeio de ciclo de vida €, normalmente, um
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processo de trés estagios. No primeiro estagio, é esclarecida a necessidade do produto,
tendo como base o ambiente empresarial e os objetivos da empresa.

No segundo estagio, é adquirido o produto para que atenda as necessidades, a um
custo mais baixo. Para a tomada de decisdo, a empresa deve examinar antecipadamente as
condigBes para aquisigdo do produto e seu custo, quantificar o custo do ciclo de vida de
outros produtos alternativos e, por ultimo, decidir qual a melhor proposta.

O terceiro estagio do processo, apds a aquisi¢do, é comparar e analisar o custo
durante toda a vida do bem.

No custeio de ciclo de vida também ¢ utilizada a analise do custo-beneficio, isto €,
saber analisar a melhor alternativa para que o custo de producdo seja menor do que os

beneficios trazidos pela aquisi¢do de um produto.

2.3.3 Grupos de custos no custeio de ciclo de vida

-De acordo com SAKURAI (1997:162), “os custos do ciclo de vida podem ser

divididos aproximadamente em trés grupos:

e 0s custos do investimento inicial de capital;

e 0s custos incorridos para operar e dar mahuteng:ﬁo ao bem,
e 0s custos de descarte”.

Os custos com pesquisa e desenvolvimento, planejamento, desenho e fabricag@o,
sdo incluidos nos custos de investimento de capital inicial e atribuidos ao custo dos
_produtos.

Os custos de operagio e de manutengfio incluem custos de méo-de-obra, de
materiais, de ferramentas, além dos custos com suprimentos. Os custos descritos a seguir
também podem ser incluidos neste grupo: custos causados por perda de oportunidade na
produgdo, seja por quebra de equipamento ou falhas de manutengdo; baixo uso do
equipamento devido a dificuldade em atender as necessidades da empresa, ou porque o
produto nio ¢é considerado necessario; decadéncia do desempenho, em virtude do
~equipamento ndo produzir o padrio de qualidade necessario.

Ressalta-se que os custos de descarte sdo Os custos com reparos € para a

descontinuagdo do produto.
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2.4 A evolugio dos aparelhos telefonicos

Os principais sistemas de telecomunicagdes utilizados para transmissdo a distancia |
tiveram origem no final do século XVIIL Sua implantag¢@o definitiva somente aconteceu na
segunda metade do século XX, em virtude do avango acelerado da eletronica e¢ da
automatizagdo de sistemas.

Durante muitos anos, o telégrafo foi o mais importante sistema de telecomunicagio.
Com a invengdo do telefone, em 1876, o telégrafo foi sendo lentamente substituido. O
telefone, inicialmente dedicado & transmissio de conversas entre dois interlocutores, se
tornou num meio cotidiano de telecomunicagdo, transformando-se desde a segunda metade
do século XX num elemento fundamental dos sistemas de telecomunicagdes.

Na maior parte deste século, as industrias produziram em massa 0S Servigos
telefonicos. A demanda era estavel e os ciclos de vida dos equipamentos de comunicagdes
duravam décadas.

Durante o século XX, a melhoria nas técnicas e nos materiais utilizados fez com
que se tornasse possivel a comunicagéio telefonica em massa através de longas distancias,
contudo, a telefonia se estendeu para a comunicagio de imagens e sinais graficos. Também
houveram inovagdes, como a transmiss3o de sinais por raios laser através de fibras Opticas
e a implantagdo, em 1990, da telefonia celular.

Hoje, a concorréncia € grande, as inovagdes tecnologicas crescem cada vez mais e
o namero de opgdes e oportunidades para personalizagio € vasto.

De acordo com PINE 1I (1994:41), “a tecnologia basica de hardware esta sofrendo
mudangas similares. De um tempo para cé, as .companhias de telecomunicagdes ndo podem
se dar ao luxo de realizar longos ciclos de desenvolvimento na expectativa de obter um
ciclo de vida mais longo de produto. O hardware atual deve ser produzido rapidamente,
para ser substituido rapidamente”.

Percebe-se, entdo, que a variedade e personalizagdo dos produtos aumenta a cada
dia devido ao avango tecnologico e o constante crescihlento da concorréncia. Quanto mais
op¢des disponiveis tiverem as industrias de telecomunicagdes, certamente maior sera a
competitividade no mercado.

Com a privatizag@o da Telebras, espera-se que os proximos anos sejam promissores
para o mercado brasileiro de aparelhos telefonicos. De acordo com estudos da Agéncia

Nacional de Telecomunicag¢Ges, Anatel, conforme Boletim Informativo da Intelbras, a
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previsdo do aumento do nimero de linhas fixas no Brasil para este ano, comparado com
1998, é de 13,5%. Para os proximos dois anos, a Anatel espera um crescimento de

aproximadamente 29,5% de dezembro de 1999 a dezembro de 2001, conforme o Quadro 1:

Quadro 1: Projegdo do niumero de linhas telefonicas no Brasil para os proximos anos

REGIOES 1999 2000 2001
SUL 4.046.000 4.609.000 5.169.000
SUDESTE 14.292.000 16.592.000 18.959.000
CENTRO-OESTE 2.021.000 2.243.000 2.453.000
NORDESTE 3.656.000 | 4.263.000 4.902.000
NORTE 1.085.000 1.293.000 1.517.000
TOTAL 25.100.000 29.000.000 33.000.000

Fonte: Boletim Informativo da Intelbras, 1999

Essa expansio faz com que as industrias de aparelhos telefonicos aumentem a

produgdo, a fim de atender o mercado consumidor.
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CAPITULO I
3 ESTUDO DE CASO

Este topico ¢ dividido em quatro se¢des, no qual constam a apresentagdo da
empresa em estudo, os aspectos a serem considerados no planejamento estratégico do ciclo
de vida de aparelhos telefonicos a fim de alcangar vantagem competitiva, os pardmetros de
mensuragdo dos custos do ciclo de vida de aparelhos telefonicos e o custeio de ciclo de

vida.

3.1 Apresentacio da empresa

Localizada em Santa Catarina, com sede no municipio de S3o José na BR 101-Km
212, ao lado de Florian6polis, a Indastria de Telecomunicagdo Eletronica Brasileira S.A.,
ou simplesmente INTELBRAS, foi fundada em 1976, sendo uma das primeiras empresas
brasileiras a entrar no mercado de telecomunicagdes.

Tornar-se a maior fabricante brasileira de centrais e aparelhos telefonicos era o
objetivo desde o inicio. Para que isso acontecesse, a empresa conduziu sua atuagio para a
qualidade total de seus produtos. Em 1987 foi a primeira empresa a langar uma central tipo
PABX. Durante muitos anos, a INTELBRAS foi a fornecedora de quase todos os
programas de telefonia governamentais. Em 1990 langou aparelhos telefonicos, terminais
inteligentes, micro e pequenas centrais, além de pegas e acessorios, direcionando sua
atuacgdo para a iniciativa privada. Em 1992, foram criados Programas de Qualidade e de
Gestdo Participativa, aumentando a produtividade e a competitividade no mercado. Ja no
ano de 1996, as exportagdes iniciaram para os paises da América Latina e o certificado ISO
9001 confirmou sua qualidade internacional.

Hoje, a INTELBRAS conta com um parque fabril de mais de 36 mil metros
- quadrados, sendo 15 mil metros quadrados. de 4rea construida, contando com
aproximadamente 560 funcionarios altamente treinados e especializados para produzir com

qualidade.
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“A INTELBRAS tem como principio que o bom resultado s6 sera obtido através da
satisfacdo e superagdo das necessidades dos clientes, da manutengdo de um moral elevado
dos colaboradores e do- atendimento das expectativas dos acionistas”. A partir desta frase
constante em painéis na INTELBRAS, percebe-se que o objetivo principal é proporcionar
aos seus clientes 0 maximo de satisfa¢do, atendimento e servigos.

A empresa adota uma politica de administragdo participativa, onde cada pessoa
assume papel fundamental no processo, mantendo constantes treinamentos, motivagdo €
avaliagdo profissional. Cada profissional trabalha com valores e objetivos de qualidade
para a plena satisfagdo do cliente. A INTELBRAS mantém uma relagdo de qualidade com
seus colaboradores (como alimentagdo, transporte, convénios médicos e odontologicos,
seguranga no trabalho) para levar um produto de qualidade a seus clientes. O atendimento
das expectativas dos acionistas € conseqiiéncia desta politica de qualidade total.

Tudo isso faz parte da rotina diaria de cada pessoa, de cada processo. Ndo apenas
na sede da empresa, como também nos 12 escritorios regionais espalhados por todo o
Brasil, que cuidam de toda a parte técnica, desde manutengio, treinamento e venda dos
produtos; além dos 16 laboratorios avangados e das 350 unidades de assisténcia técnica.

A estrutura organizacional da empresa € dividida em trés niveis: o primeiro nivel é
composto pelo Presidente; o segundo nivel ¢ subdividido em Departamento Comercial,
Departamento Financeiro e Departamento Industrial, abaixo deste nivel, encéntra-se 0
nivel operacional, no qual estdo todos os supervisores que cuidam do lang:amentd de novos
produtos, promogdes, vendas, recrutamento e selegdo dos funcionarios, treinamento, toda a
parte produtiva, fluxo de caixa etc. Esta estrutura de apenas trés niveis faz com que haja
maior coesdo entre os funcionarios, melhorando a produtividade e a qualidade.

Um ponto positivo para o desenvolvimento da empresa nestes ultimos anos foi o
Plano Real. Com ele, a INTELBRAS pdde se programar melhor, fazer um planejamento
mais eficaz e com maior precisdo, devido a estabilizagdo da moeda.

No entanto, com a valoriza¢do do dolar em relagdo ao real, no comego deste ano,
houve grande impacto negativo na empresa. Em decorréncia da maior parte das compras de
matérias-primas serem de paises Asidticos, a INTELBRAS teve que mudar
significativamente suas estratégias, para se adequar as circunstancias existentes.

A empresa, com sua qualidade e avango tecnologico, conforme o entrevistado, €
lider de mercado, sendo a primeira em participagio no mercado nacional, detendo 31% do

mercado de aparelhos telefonicos e 33% do mercado de centrais telefonicas. Sua principal
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concorrente € a Siemens, que vem conquistando grande espago, contudo a participagdo no
mercado da INTELBRAS cresce cada vez mais.

A empresa ndo se limita a atender apenas o mercado brasileiro. Em 1996, passou a
exportar seus produtos para toda a América Latina, principalmente nos paises do Mercosul,
alcangando a lideranga em mercados importantes como o México e a Argentina, além de
produzir aparelhos telefonicos e centrais em regime de OEM-Original Equipament
Manufactured, para clientes mundiais como Nec, Matec, Philips e Lucent. Durante 4 anos
a empresa vem trabalhando para conquistar o mercado consumidor internacional, oécilando
entre 3 a 4% do seu faturamento total com exportagdes. O objetivo para o ano de 2000 é

alcancgar 10%.

3.2 O planejamento estratégico do ciclo de vida de aparelhos telefonicos

Nesta segdo constam os aspectos que s3o considerados no planejamento estratégico
do ciclo de vida dos aparelhos telefonicos, quando é proposto o desenvolvimento de novos
produtos, além de salientar as principais modificagdes de um aparelho telefonico, nos

ultimos anos.
3.2.1 Planejamento estratégico de aparelhos telefonicos

Os principais produtos da INTELBRAS sdo os aparelhos fixos, fazendo parte os
aparelhos telefonicos, centrais PABX, micro centrais e terminais inteligentes. As centrais
PABX sdo responsaveis pela maior parcela do faturamento, em razéio do grande valor
agregado atribuido a estas. Contudo, a maior saida de produtos se concentra nos aparelhos
telefonicos, objeto deste estudo.

As caracteristicas técnicas dos aparelhos telefonicos variam de acordo com as
necessidades dos clientes. Os de maior consumo possuem chave de bloqueio, um controle
para as altas contas telefonicas, pois permite o controle das ligagGes, bloqueando as
chamadas de saida e permitindo apenas a recepgdo de chamadas; fungdo viva-voz, que
permite a conversa¢do sem tirar o telefone do gancho; identificador de chamadas, onde

mesmo antes de atender as ligagSes, aparece no visor o nimero € o nome da pessoa ou



27

empresa cadastrada; lampada, permitindo localizar rapidamente o telefone que estd
tocando; entre outras caracteristicas fundamentais, como volume de campainha ajustavel.

Na INTELBRAS existe um departamento que cuida de fazer comparagdes dos seus
produtos com os dos concorrentes, o Departamento de Assuntos Estratégicos. Nele, fazem
pesquisas com os consumidores para saber se os produtos estdo tendo boa aceitagdo no
mercado, ou se algum concorrente estd com um produto superior.

O tempo do ciclo de vida dos aparelhos telefonicos dura em torno de 10 anos. O
fato de ndo durar mais do que isso acontece por varios motivos; dentre os quais pode-se
citar: o corddo espiralado se desgasta com facilidade, a oxidagdo dos contatos, a resisténcia
elétrica dos cabos, descargas atmosféricas que queimam os aparelhos, entre outros.

Durante este periodo, leva-se em consideragdo, no planejamento estratégico do
ciclo de vida dos aparelhos telefonicos da empresa, a depreciagdo da matéria-prima, a
depreciagdo da qualidade dos servigos agregados ao equipamento € a necessidade de

atualizagGes tecnologicas.

3.2.2 Desenvolvimento de novos produtos

A primeira etapa realizada pela empresa parte de idéias, verificando as
necessidades do mercado, determinadas através da pesquisa de mercado e da analise do
comportamento do consumidor, além de avaliar se os atuais produtos da empresa os
satisfazem, o que é de responsabilidade do Departamento de Assuntos Estratégicos.

A partir disso, este departamento investiga a concorréncia e os recursos disponiveis
pela empresa para cada idéia de novo produto. Através da pesquisa de mercado e da analise
dos recursos, verifica a capacidade Iprodut'iva da empresa. Apo0s, € feita a selegdo entre as
varias alternativas do produto a ser langado, com base nos objetivos que a empresa visa
atingir. O Grupo de Produto é responsavel por esta escolha, na qual um conjunto de
pessoas se reane para decidir qual a melhor proposta. Depois, esta é encaminhada a
Diretoria, para a aprovagdo ou nio da proposta, para entdo desenvolver o novo produto,
incluindo um planejamento de marketing. Apos estas etapas, a proposta € levada para os
engenheiros de produgéo.

A INTELBRAS acompanha seus produtos no mercado e no pds-venda através de

trés maneiras:
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e o0s 12 escritorios regionais cuidam de venda, instalagdo, manutengdo € o
acompanhamento, além de emitirem relatérios nos quais s3o apontados os defeitos e os
problemas que porventura surgirem,

e 0 usuario pode dar sua opinifio, criticar, reclamar, dar sugestdes e/ou tirar duvidas
através da Discagem Direta Gratuita (DDG) pelo Servigo Intelbras de Atendimento ao
Consumidor (SIAC); e

e assisténcia técnica.

Portanto, quando um aparelho telefonico estd chegando na fase de declinio de
vendas, a empresa sempre procura ver o que esta faltando no mercado, estando sempre em

desenvolvimento e em melhoria continua, a fim de satisfazer seus clientes.

3.2.3 Principais alteracées em aparelhos telefonicos

Nos Gltimos anos, as principais alteragdes nos aparelhos telefonicos da empresa
ocorreram devido a uma necessidade do mercado, no qual exige um custo menor para os
equipamentos de telecomunicac¢des, especialmente com a entrada de fabricantes de outros
paises. Com esta concorréncia, exigiu-se uma redefini¢do dos circuitos e dos elementos
utilizados de maneira a se ter maior otimizag@o da matéria-prima utilizada.

~ Isso sem contar com o avan?;o tecnolégico. Os aparelhos telefonicos foram cada
vez mais se aperfeicoando, gerando ciclos de vida mais curtos e uma grande variedade de
opgoes.

Com isso, a INTELBRAS desenvolveu uma linha diversificada de aparelhos
telefonicos, buscando atender as necessidades do mercado, através de produtos inovadores

e de alta qualidade.

3.3 Composi¢ao dos custos do ciclo de vida de aparelhos telefonicos

A seguir, aborda-se os custos que incorrem nas varias fases do ciclo de vida de um

aparelho telefonico € como estes custos sdo mensurados pela empresa pesquisada.
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3
3.3.1 Fase introdutoéria

A INTELBRAS, no investimento inicial de um aparetho telefonico, incorre com
custos de pesquisa, desenho, fabricagio do molde, fabricagdo de unidades para o teste de
campo (todo equipamento necessita de 3 meses de teste de campo) e, principalmente,
custos de desenvolvimento. Os custos de desenvolvimento sdo essenciais, como O
cumprimento das especificagdes pelos engenheiros e design do molde.

Exige-se o esfor¢o da produgdo (tempo de maquina e relagdo homem/hora) e
marketing em grande quantidade. A péutir disso, avalia-se a aceitagdo do produto no

mercado, identificando e eliminando os seus pontos fracos.

3.3.2 Fase de crescimento ou de expansio

Nesta fase, torna-se clara a qualidade da fabricagdio. Adapta-se o aparelho
telefonico as tendéncias do mercado, através das inovagdes tecnologicas, buscando
estratégias eficazes.

Os custos com marketing, durante esta fase, s3o menos significativos. E um periodo
de aumento das vendas. Os pregos caem, em virtude do aumento da produgéo e da

concorréncia.

3.3.3 Fase de maturidade ou de estabilizacio

No decorrer desta fase, a empresa possui custos com operagdo e manutengio,
incorridos pelos escritorios regionais. Eles sdo responsaveis pela manutengio, devido ao
corpo técnico. Os escritorios s6 recorrem a sede da INTELBRAS quando o problema é
muito grave e ndo conseguem resolvé-lo. Os custos incorridos incluem m&o-de-obra na
renovagdo, custos de materiais, custos com ferramentas, custos de operagdo dos

equipamentos, entre outros menos importantes.
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3.3.4. Fase de declinio

Durante esta fase, a empresa procura prolongar o ciclo de vida dos aparelhos
telefonicos com inovagdes. A simples op¢do de escolher novas cores e um acessorio
diferente faz com que o produto nio suma do mercado. A empresa também incorre com
custos de descarte de um aparelho telefonico, depois que é vendido.

A INTELBRAS oferece aos seus consumidores garantia de 1 ano de seus aparelhos
telefonicos. Os reparos sdo feitos diretamente na sede da empresa. Epocas de chuva, com
as incidéncias de descargas atmosféricas, fazem com que aumente o risco de queima dos
aparelhos telefonicos, por isso a importancia do aterramento. Porém, muitos clientes ndo
aceitam pagar por um bom aterramento, em virtude do custo ser alto, recaindo, portanto, a

empresa, as devolugGes ocorridas.

3.3.5 Mensuracao dos custos

Estes custos s@o mensurados pela empresa da seguinte forma: cada custo €
levantado individualmente com cada area. A seguir, estes custos sdo levados ao Grupo de
Produto, que possui a responsabilidade de observar o perfeito andamento do processo e
tentar otimizar os custos envolvidos.

Cada fase pela qual o aparelho telefonico passa é analisado cuidadosamente. Esta é

uma maneira de observar os custos a fim de planejar estratégias competitivas.

3.4 Custeio de ciclo de vida

Esta se¢do apresenta a demonstragéo de resultado de ciclo de vida da empresa e do

usuario.
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3.4.1 Demonstracio de resultado do ciclo de vida

Tendo em vista que o objetivo desta pesquisa ¢ a identificagdo dos custos de ciclo
de vida de aparelhos telefonicos, através dessa demonstragdo de resultado, pode-se apurar
os custos incorridos, cujas informagdes sdo obtidas pela contabilidade.

De acordo com SAKURAI (1997:170), o resultado do custeio do ciclo de vida pode
ser adequadamente mostrado numa demonstragio de resultado de ciclo de vida, conforme

segue:

Demonstracdo de resultado do ciclo de vida (da empresa)

a Vendas

b (-) Custo do produto
Custos de pesquisa e desenvolvimento
Custos de planejamento e desenho
Custos de fabricagdo
Custos de marketing

¢ () Resultado Bruto do Produto (a-b)

d () Custos pos-venda
Custos de garantia
Despesas de devolugéo

e (=) Resultado Liquido do Produto (c-d)

Demonstracio de custo do usuario

a Custos de aquisi¢do
b Custos de operagdo
¢ Custos de manutengio
d Custos de descarte

Total de custos do usuario (a-b-c-d) |

O valor de venda na demonstragio de resultado de ciclo de vida corresponde ao

custo de aquisi¢io na demonstragdo de custo do usuario. A demonstragio de resultado do
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ciclo de vida ¢ dividida em duas partes: custos para fabricar e comercializar o produto
(chamado custo do produto), e custos incorridos apos a venda. Venda menos custo do
produto é resultado bruto do produto. O resultado bruto do produto menos o custo pos-
venda ¢ a resultado liquido do produto.

Os custos na demonstragdo de custo do usuario consistem do custo de aquisi¢do
(igual ao valor de venda) menos os custos de operagio, manutengdo e descarte.

E muito importante preparar a demonstragio de resultado de ciclo de vida, nas fases
de planejamento e de desenho de um produto. Como ja foi mencionado anteriormente, no
Capitulo I, ¢ mais facil redﬁzir o custo total sem comprometer a qualidade nas fases
iniciais, do que tentar reduzir custos durante a produgdo. Por exemplo, se for verificado
que os custos pos-venda sdo muito altos, a empresa tem como tomar medidas corretivas
para reduzir esses custos. Se a demonstragio tivesse sido preparada apés o inicio da
produgdo, a empresa ndo teria como reduzir o custo total. Portanto, esse parece ser-um bom

exemplo do uso do custeio do ciclo de vida para reduzir custos.
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CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Este trabalho foi elaborado com o objetivo de identificar a composig¢@o dos custos
que incorrem, nas varias fases do ciclo de vida dos aparelhos telefénicos na Industria de
Telecomunicagdo Eletronica Brasileira S.A.

Para isso, foram levantados dados tedricos sobre o tema analisado, para a
compreensio da presente pesquisa.

Através das teorias utilizadas sobre o tema e da analise de documentos, buscou-se
colher informagdes necessarias junto a empresa em estudo, sendo realizadas entrevistas
com o Departamento Comercial da empresa, a fim de alcangar e cumprir os 6bjetivos
especificos.

Durante a pesquisa realizada, verificou-se que a empresa reconhece a importancia
do ciclo de vida de seus aparelhos telefonicos. A énfase dada para os custos incorridos no
decorrer deste ciclo, reflete na sua lideranga no mercado nacional e destaque no cenario
internacional.

A partir disto, constata-se que a analise do ciclo de vida de um produto é um
importante instrumento gerencial de poder competitivo, produzindo reflexos no processo
decisorio da empresa. ‘

Para futuras pesquisas, sugere-se que sejam feitos estudos sobre a identificagdo e

mensuragdo dos custos do ciclo de vida em outras empresas.
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QUESTIONARIO PARA ENTREVISTA

NOME DO ENTREVISTADO:

CARGO:

GRAU DE INSTRUCAO:

1. Razdo social da empresa:

2. Endereco:

3. Data de fundagdo da empresa:

4. Nome dos socios da empresa:

5. Qual o tamanho do parque fabril?

6. Qual o numero de funcionarios?

7. Qual o nimero de filiais que a empresa possui?
8. Qual a estrutura organizacional da empresa?

9. Qual a percentagem do rpercado consumidor internacional?

10. Quem sdo os principais concorrentes?

11. Quais sdo os principais produtos da empresa?

12. E feito uma comparagio dos produtos da empresa com os dos concorrentes?

38
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13. Que' aspectos sdo considerados no planejamento estratégico do ciclo de vida dos

aparelhos telefonicos da empresa?

14. Quai o tempo do ciclo de vida dos principais produtds?

15. Quando ¢é proposto o desenvolvimento de novos produtos?

16. Ha um acompanhamento de seus produtos no mercgdo € no pos-venda?

17. Ao perceber que um aparelho telefonico esta chegando na fase de declinio de vendas, a
empresa procura | prolongar o ciclo de vida ou langa um novo produto no mercado em

substitui¢do ao antigo?

18. Quais sdo as principais alteragdes que ocorreram, nos ultimos anos, em aparelhos

telefonicos?
19. Quais os custos incorridos de investimento inicial de capital de um aparelho telefonico?

20. Quais os custos que incorrem nas varias fases do ciclo de vida de um aparelho

telefonico?
21. Como s@o mensurados estes custos na empresa?

- 22. Quais os custos de descarte de um aparelho telefonico?



