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O presente artigo mostra os resultados de uma pesquisa feita nas dreas de marketing de 23 grandes empre- 
sas fabricantes de produtos alimenticios no estado de Sio Paulo em 1979. A pesquisa levantou dados refe- 
rentes a produtos bem sucedidos no mercado (23 casos) e de produtos mal sucedidos (14 casos). A anili- 
se comparativa destes dados procura mostrar como a informa^o de marketing (disponibilidade, qualida- 
de, grau de utiliza9ao e grau de efici€ncia na utilizagao) pode contribuir para o sucesso nos langamentos de 
produtos neste mercado. 

introdu^Ao 

Um dos pontos cruciais de Marketing 6 o 

lan9amento de um novo produto no merca- 

do. Dependendo dos cuidados e da forma 

como for feito o lan^amento, o produto po- 

derd ter ou ndo sucesso. 

Este artigo mostra os resultados de uma 

pesquisa feita nas dreas de Marketing de 23 

grandes empresas fabricantes de produtos ali- 

mentfcios no Estado de Sao Paulo, sobre o 

lan^amento de novos produtos. A pesquisa 

comparou o Marketing de produtos bem-su- 
cedidos no mercado (23 casos) com o de 

produtos mal-sucedidos (14 casos), com o 

objetivo especifico de levantar diferen9as en- 

tre as prdticas que pudessem explicar, ao me- 

nos em parte, as razSes dos sucessos e dos in- 

sucessos. 

0 objetivo principal desta pesquisa foi o 

de contribuir para um maior conhecimento 

de parte do processo de inova9do de produ- 

tos, mais especificamente as atividades de 

Marketing do estdgio de lan9amento de um 

novo produto. 

A questJo de pesquisa foi: "Qual 6 o rela- 

cionamcnto entre alguns fatores de Marke- 

ting e o resultado comercial no lan9amento 

de novos produtos em grandes empresas de 

alimentos no estado de S&> Paulo?** 

Focalizamos nesta pesquisa somente o de- 

partamento de Marketing e suas atividades. 

Foi tamb&n assumido que o grau de prdti- 

cas de Marketing e a cficiencia com que fo- 

ram praticadas suas atividades e que os graus 

de disponibilidade, qualidade e utiliza9do de 

informa9des de Marketing tern uma influen- 

cia sobre o sucesso ou insucesso comercial de 

um novo produto. Desse modo, o tema cen- 

tral deste estudo 6 que o sucesso ou insuces- 

so comercial de novos produtos 6 devido, ao 

menos em parte, aos fatores de Marketing e 

sua prdtica. No entanto, ndo houve nenhuma 

inten9do em estabelecer o ponto de vista de 

que hd uma maneira mais adequada de se 

exercer as atividades de Marketing para se 
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obter sucesso; mesmo porque embora este 

estudo se concentre nos fatores de Marke- 

ting, hi muitos outros fatores que tambdm 

podem contribuir para o sucesso ou nao do 

produto. Tais como fatores intemos de Orga- 

nizapao, de Pesquisa e Desenvolvimento, de 

Produ9ao, de Finan9as etc.; e fatores exter- 

nos, como concorrencia, mercado, fomece- 

dores, distribuigao etc. 

No entanto, apesar de sabermos que to- 

dos estes fatores isolados e em conjunto tern 

implica96es no resultado do lan9amento, o 

presente estudo ateve-se apenas aos fatores 

de Marketing; para todos os efeitos, os de- 

mais foram considerados parametros cons- 

tantes. 

revisAo da literatura 

A importancia da inova9ao de novos pro- 

dutos foi citada por Robertson (1971) quan- 

do comenta em sua obra os resultados de uma 

pesquisa feita por Buzzel e Morse em empresas 

da industria de alimentos nos EUA. Este estu- 

do mostrou que companhias de produtos ali- 

mentfcios, altamente desenvolvidas, obtive- 

ram 73% de crescimento em suas vendas pela 

adi9ao de novos produtos, enquanto compa- 

nhias moderadamente desenvolvidas obtive- 

ram 47%, e que o lan9amento de novos pro- 

dutos foi o fator mais importante do seu de- 

senvolvimento. 

Outro estudo tambdm citado por Robert- 

son (1971) feito por Mansfield sobre ino- 

va9ao (ado9ao de bens de capital), nas com- 

panhias que processam 390 e petrdleo, con- 

cluiu que: "Em qualquer das duas industrias, 

o inovador bem-sucedido cresceu mais rapi- 

damente do que os outros, em alguns casos 

o crescimento foi mais do que o dobro dos 

nao inovadores." 

A despeito de ser vital para o crescimen- 

to, lucratividade e longevidade das compa- 

nhias, a inova9ao de produtos, principalmen- 

te quando se trata de um novo, representa 

grande risco para a empresa. 

De acordo com Robertson (1971) a maior 

parte dos recursos de Pesquisa e Desenvolvi- 

mento 6 gasta em id^ias de novos produtos 

mal-sucedidos. Para justificar isto, cita uma 

pesquisa feita por Booz-Allen & Hamilton, 

Inc. aplicada a 51 importantes companhias 

nos EUA, a qual mostrou que cerca de 60 di- 

ferentes ideias sSo desenvolvidas para gerar 

apenas um novo produto comercialmente 

bem-sucedido. 

0 maior risco no lan9amento de novos 

produtos esti no estlgio de introdu9ao no 

mercado. Ainda de acordo com Robertson 

(1971) as estimativas de novos produtos mal- 

sucedidos no mercado variam de 10% a 80% 

do total de lan9amentos. Ji uma pesquisa 

feita pela National Industrial Conference 

Board, Inc. indica que 30% dos novos produ- 

tos introduzidos no mercado sao mal-sucedi- 

dos. Outra pesquisa feita pela New Products 

Action Team, Inc. classifica 80% de novos 

itens em supermercados como insucessos 

porque nao atingiram as metas de venda esta- 

belecidas. Bozz-Allen & Hamilton, Inc. 

conclufram que de 366 novos produtos co- 

mercializados apenas 10% foram claramente 

insucessos, 23% foram possivelmente insu- 

cessos e os restantes 67% foram bem-sucedi- 

dos no mercado. Ji Buzzel & Morse relatam 

que 22% das inova9oes de produto foram 

descontinuados apos o teste de mercado e 

17% o foram apos uma introdu9ao regular 

no mercado. 

Como podemos observar, hi uma grande 

discrepancia nos resultados de cada estudo 

quando comparados entre si, e isto e devido 

basicamente a diferentes defini9oes de pro- 

duto novo; diferente significado para sucesso 

e insucesso; amostra de empresas escolhidas 

e estegio de desenvolvimento tecnoldgico de 

economia. 

Existem quatro conceitos de produtos 

novos: 

— produto novo para a empresa, mas exis- 

tente no mercado; 

— produto novo para a empresa e novo para 

o mercado; 

— produto ji existente na empresa, mas mo- 

dificado (embalagem, sabores, cores etc.) 

com o objetivo de diferencid-lo no mer- 

cado; 

— produto ji existente na empresa, mas no- 

vo para o mercado (o produto perten- 

ce i empresa que o comercializa em ou- 

tros locais). 

Tamb^m com rela9ao ao sucesso/insuces- 
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so vdrias conceitua^oes podem ser utilizadas, 

podendo-se, por isso, chegar a resultados di- 

ferent6s. Algumas empresas consideram me- 

dida para o sucesso o volume de vendas al- 

can^ado; para outras, 6 o lucro obtido; exis- 

tem outras, ainda, que podem considerar co- 

mo sucesso a melhoria da imagem da empre- 

sa etc. Parametros internos diferentes entre 

as empresas tambem podem leva-las a classi- 

ficar de forma diferente sucesso ou insuces- 

so de um mesmo produto, ainda que tenha 

apresentado o mesmo volume de vendas e lu- 

cro para as duas empresas. 

Implicitamente, nos diversos ramos de ati- 
vidades estao associados riscos diferentes; 

bem como ao porte das empresas pesquisa- 

das tambem estao associados nao so riscos 

diferentes, como tambem expectativas di- 

ferentes. 

De qualquer forma, o importante a no- 

tar 6 que existe um risco, que nao e peque- 

no, em lan^ar novos produtos no mercado. 

Como as empresas podem reduzir este ris- 

co? Em primeiro lugar e importante saber a 

razao por que novos produtos se tornam in- 

sucesso. Um extenso estudo, feito pela Na- 

tional Industrial Conference Board, citado 
por Robertson (1971), mostra-nos que 63% 

das razoes alegadas para o insucesso dos pro- 

dutos sab basicamente insuficiencias de Mar- 

keting (inadequadas andlises de mercado, es- 

colha errada da epoca de lan^amentos, falhas 

em prever antecipadamente a concorrencia e 

baixos esfor^os de distribui9ao). 

Buzzel & Morse, citados por Robertson 

(1971), mostraram em seu estudo como 

principals motivos do insucesso: escolha erra- 

da da ocasiao do lan^amento, esfor90S de 

Marketing insuficientes, severa competi9ao 

nao prevista e insucesso em conseguir distri- 

bui9ao adequada. 

Estes resultados evidenciam em sua maio- 

ria que as razoes alegadas para os insucessos 

est§b basicamente relacionadas com insufi- 

ciencias nas atividades de Marketing. 

Em termos de Brasil, uma pesquisa efe- 

tuada em varios ramos (Oliveira Lima et alii, 

1974) mostrou que de 1.200 novos lan9a- 

mentos, 70,6% tiveram o sucesso previsto; 

22,0% tiveram o sucesso acima do previsto e 

7,4% nao tiveram sucesso. 

Estes numeros diferem consideravelmen- 

te dos numeros obtidos pelas pesquisas em 

empresas dos EUA, excetuando-se a pesqui- 

sa de Booz Allen & Hamilton a cujos resulta- 

dos se assemelha. As explica9bes para tal di- 

feren9a, al^m das anteriormente citadas, tal- 

vez estejam no fato de que as empresas no 

Brasil, quer sejam multinacionais ou nao, 

nao percorrem todo o processo de inova9ao, 

desde a ideia inicial at6 o lan9amento do pro- 

duto. Geralmente recorrem a produtos bem- 

sucedidos lan9ados em outros mercados, on- 

de correram os maiores riscos do insucesso, 

introduzem ligeiras adapta9oes aos padrbes 

do consumidor brasileiro e os lan9am no 

mercado com um grau de risco inflnitamente 

menor do que se percorressem todo o pro- 

cesso de inova9ao. 

Com referencia as causas que as empresas 

apontaram para o insucesso nessa pesquisa, 

as relacionadas com Marketing foram mais 

freqiientes, tendo sido citadas em 67,0% dos 

casos na industria em geral, e em 70,0% dos 

casos na industria de alimentos. 

No Quadro 1 apresentamos as causas de 

insucessos apontadas pela pesquisa de Olivei- 

ra Lima et alii (1974): 

NA INDOSTRIA GERAL NA INDUSTRIA DE ALIMENTOS 

CAUSAS ALEGADAS % CAUSAS ALEGADAS % 

1. Problemas na distribui9ao 27,0 1. Funcionamento insatisfatorio das 

vias de distribui9ab 35,5 
2. Esfor90 promocional insuficiente 16,0 

2. Pre90 alto em rela9cro aos concor- 

3. Pre90 alto em rela95o aos concor- rentes 28,8 
rentes 13,5 

QUADRO 1 - CAUSAS ALEGADAS DO INSUCESSO 
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QUADRO 1 - CAUSAS ALEGADAS DO INSUCESSO 

(continuagSo) 

NA INDtJSTRIA GERAL NA INDOSTRIA DE ALEMENTOS 

CAUSAS ALEGADAS % CAUSAS ALEGADAS % 

4. Falta de diferencia9Jo real com os 

produtos semelhantes 

5. Nao-adequa9a:o ^s expectativas do 

mercado 1—
k 

H
-k 

o
 

o 
» 

V
* 

00
 

00
 

3. Objetivos superestimados sem pes- 

quisa de mercado 

4. Posicionamento inadequado 

5. Problemas com mat^rias-primas 

25,4 

23,7 

15,9 

6. Objetivos superestimados sem pes- 

quisa de mercado 10,8 

7. Mat^ria-prima insuficiente ou de 

m£ qualidade para o produto ou 

embalagem 10,8 

OBS.: Podiam ser consideradas causas multiplas 

Outros estudos procuraram relacionar ca- 

ses de sucesso com casos de insucessos e ve- 

riflcaram em quais varidveis ocorriam dife- 

ren9as que poderiam justificar os diferentes 

resultados. 

lends (1975) relata os resultados do pro- 

jeto SAPPHO, em que estudou diferer^as en- 

tre sucesso e insucesso de inova96es na in- 

dustria em geral. Entre outros resultados, 

apresenta os seguintes: 

Desempenho de Marketing e Vendas 

As empresas que obtiveram sucesso: _ 

— empregaram mais esfor90S de vendas' 
— dedicaram maior aten9ao em educar os 

usudrios 

— deram maior publicidade k inova9ao do 

que as empresas que nao obtiveram suces- 

so. 

Conhecimento das Necessidades 

dos Usudrios 

As empresas que obtiveram sucesso com 

uma particular inova9ao tinham: 

— melhor conhecimento sobre as necessida- 

des dos usudrios 

— percebiam mais rapidamente os proble- 

mas dos usudrios do que as empresas que 

nao obtiveram sucesso com as quais ha- 

viam sido comparadas. 

"Eficdcias" da Gerencia 

Nas empresas que obtiveram sucesso com 

uma particular inova9ao, eles tinham: 

- tornado a decisao de inovar, principal- 

mente por razoes de Marketing (em oposi- 

9ao a razdes de produ95o). 

A A. D. Little (1973), num estudo enco- 

mendado pela National Science Foundation 

devido Jls dificuldades que as empresas dos 

EUA enfrentavam na concorrencia com pro- 

dutos japoneses, cujo propdsito era o de 

identiflcar e estudar as barreiras para a ino- 

va9ao tecnoldgica com que estas empresas se 

deparavam e de sugerir as op96es da polftica 

govemamental para superd-las, conclui que 

"as barreiras percebidas relacionam-se pri- 

meiramente com Marketing", e que: "0 iii- 

sucesso de prqjetos inovativos foram atri- 

bufdos aos fatores relatados a seguir: 

- nao-disponibOidade de informa95es cn'ti- 

cas para a decisao de marketing; 

- nao-disponibilidade de informa96es sobre 

o custo de ganhar a aceita9ifo do mercado 

e a desejada participa9ao no mesmo; 
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— nao-disponibilidade de informa^oes sobre 

as caracterfsticas do mercado potencial; 

— nao-disponibilidade de informa9oes sobre 

o potencial de vendas; 

— altos custos de ganhar a aceita^ao do mer- 

cado e a desejada participate nele; 

— incongruencia com as metas da corpora- 

to (isto d, o mercado projetado e muito 

pequeno); 

— baixa probabilidade de sucesso no merca- 

do." 

Myers & Sweezy (1977) no levantamento 

que conduziram junto a 81 empresas — 200 

casos de insucessos, para o Institute for Pu- 

blic Administration e para o University of 

Denver Research Institute, cujo propdsito 

era o de identificar por que as inova9oes va- 

cilam e falham nas empresas — apresentaram 
as seguintes conclusoes: 

"Sucesso e insucesso sao relacionados 

com os seguintes fatores de Marketing insti- 

tucionais: 

— AptidOes intemas de Marketing 

— Disponibilidade/qualidade das informa- 

9oes extemas de mercado 

— Complementaridade corporativa do pro- 

duto 

— Existencia de mercado 

— Receptividade/sensibilidade do mercado a 

pre 90 

- Existdncia de mecanismos extemos de 

Marketing 

- Pressao competitiva" 

Jd Robertson (1971) acredita que a influ- 

encia pessoal 6 importante para a obten9ao 

de sucesso em novos produtos. Sugere a ins- 

titui9ao de estrat^gias promocionais para in- 

fluenciar no processo de ado9ao. 0 autor su- 

gere, ainda, que esta estrategia deve ser sub- 

dividida em tres estrat^gias complementares: 

— estrategias de propaganda 

— estrategias de venda pessoal 

— estrategias de promo9ao de vendas 

No "Learning from Project Successes and 

Failures" — relato das conclusOes do encon- 

tro semi-anual do Industrial Research Insti- 

tute no Century Plaza Hotel em Los Angeles 

(1968) — entre os pontos-chave resultantes 

do encontro, os seguintes foram apontados 

como associados ao sucesso: 

- sao necessdrios objetivos muito claros no 

projeto 

— a estimativa das probabilidades de suces- 

so deve ser realista 

- os produtos devem aparecer no tempo 

certo. 

Utterback et alii (1976) numa pesquisa 

sobre o processo de inova9ao em cinco in- 
dustrias da Europa e Japao apresenta os se- 

guintes fatores de sucesso do projeto repre- 

sentados no Quadro 2, a seguir: 

QUADRO 2 - RAZOES DO SUCESSO EM NOVOS PRODUTOS EM 
CINCO INDOSTRIAS DA EUROPA E JAPAO 

DESCRIQAO DOS FATORES SUCESSO INSUCESSO 

Fatores orient ados para 0 mercado n = 66 n =51 

— A empresa nao teve dificuldades iniciais em comercializar 0 produto 80,0% 10,2% 
- 0 projeto tinha vantagens competitivas muito grandes 63,3% 37,5% 
- Esti'mulo competitivo especi'fico para 0 projeto 42,5% 23,9% 
- Necessidade reconhecida entre os usuarios 67,2% 63,8% 
— Necessidade reconhecida antes da solu^o 59,3% 48,9% 
- Projeto dirigido para um usuario especifico ou produto final 40,6% 20,4% 
- Membros do projeto tinham contato freqiiente com os usuarios 54,1% 45,7% 

OBS.: As industrias pesquisadas neste estudo foram: de computadores, eletrdnica, t^xtil, quimica e 
automotiva na Europa e Japao. 
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Todos os resultados apresentados levam- 

nos a inferir tres importantes conclusSes que 

nos fizeram efetuar a presente pesquisa: 

— Que o lar^amento de novos produtos 6 

uma atividade vital para garantir a sobre- 

vivencia das empresas a longo prazo. 

— Que existe um grande risco envolvido na 

atividade de lan^amento de novos produ- 

tos. 

— Que as principais causas do insucesso no 

lan9amento de novos produtos sao causas 

relacionadas a atividades de Marketing 

mal conduzidas. 

METODOLOGIA 

A fonnula9ao do problema desta pesqui- 

sa, bem como a metodologia utilizada, foi 

baseada no paradigma de pesquisa desenvol- 

vido pelo professor Albert H. Rubenstein da 

Universidade Northwestern. 

Embora tenhamos algumas etapas do pa- 

radigma, ele e um processo ciclico e interati- 

vo com constantes idas e vindas, fazendo 

com que etapas anteriores sejam refeitas em 

fun9ao do que aprendemos em etapas poste- 

riores. Segundo Rubenstein (1976) as etapas 

do paradigma sao as seguintes: 

— Sele9ao da Irea de interesse da pesquisa. 

— Identifica9ao da(s) questao(oes) pesquisd- 

vel(eis). 

— Elabora9ao de proposi9oes potencialmen- 

te testdveis. 

— Defini9ao operacional das varidveis e dos 

parametros e seus indicadores. 

— Desenvolvimento do(s) instrumento(s) de 

coleta de dados. 

— Planejar o trabalho de campo e prd-teste. 

— Efetuar o trabalho de campo e coletar in- 

forma96es. 

— Analisar as informa9oes e testar as propo- 

si9oes. 

— Reciclar os resultados da pesquisa. 

A seguir, descreveremos de forma sintdti- 

ca como procedemos em termos metodoldgi- 

cos no planejamento e execu9do desta pes- 

quisa. 

Questdo de Pesquisa: 
"QuaI e a relagao entre alguns fatores de 

Marketing e o sucesso e o insucesso comer- 
cial da inovagdo de novos produtos em gran- 

des empresas de alimentos do Estado de Sao 

Paulo?" 

Proposi96es da Pesquisa: 

Com base na literatura e nas experiencias 

do pesquisador em Marketing foram desen- 

volvidas as seguintes proposi95es: 

Proposi9ao 1 (PI): "Quanto maior a disponi- 

bilidade e melhor a qualidade das informa- 

96es de Marketing utilizadas no estdgio de 

desenvolvimento e lan9amento de um novo 

produto, maior d a probabUidade de sucesso 

desse produto." 

Esta proposi9do estd de acordo com o que 

versa a teoria e com o que o pesquisador jul- 

ga primordial para possibilitar que um novo 

produto seja sucesso: dispor de informa95es 

de mercado adequadas, de elevada qualidade 

e que sejam intensamente e corretamente 

utilizadas pelos tomadores de decisfo. 

No entanto, esta proposi9ao nos indica 

uma condi9&) necessdria, pordm nfo sufi- 

ciente para a ocorrencia do sucesso, e por is- 

so desenvolvemos uma segunda proposi9§b: 

Proposi9ao 2 (P2): "Quanto mais atividades 

de Marketing sao praticadas pela empresa no 

estdgio de lan9amento de um novo produto, 

maior serd a probabilidade de .sucesso do 

produto." 

Esta proposi9do tambdm estd de acordo 

com o que versa a teoria: para possibilitar 

que um produto seja sucesso d precise execu- 

tar a95es intencionais de Marketing para que 

a oportunidade de mercado detectada seja 

efetivamente aproveitada. 

Estas duas proposi95es vdo frontalmente 

contra o conceito que ainda vigora em certos 

meios de que o homem de Marketing deve 

ser um elemento tipicamente criativo e de 

que dessa sua criatividade depende o sucesso 

do novo produto. fi verdade que alguma do- 

se de criatividade 6 desejivel, mas criativida- 

de sem ter como base o conhecimento do 

mercado (isto dos consumidores - seus 

hdbitos, desejos, necessidades, comporta- 

mento — dos concorrentes, dos canais de dis- 

tribui9a:o, das pr&icas comerciais), bem como 

dirigir a99es intensionais ao mercado com 

certeza nao levari o produto ao sucesso. 
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0 presente artigo retrata apenas os resul- 

tados da proposi9ao 1; os resultados da pro- 

posi95o 2 serao apresentados num segundo 

artigo. 

Todas as informa95es de estudos anterio- 

res coletadas contribui'ram para a elabora9ao 

das duas proposi9oes gerais apresentadas. 

Aldm disso, essas mesmas informa9oes foram 

utilizadas para o desenvolvimento das varid- 

veis e dos indicadores dessas varidveis neste 

estudo. 

Varidveis, Indicadores e Pardmetros 

Varidveis 

Com o desenvolvimento das proposi96es, 

estao imph'citas as varidveis dependente e in- 

dependente da pesquisa. Sao elas: 

Varidvel independente: Atributos das in- 

forma9oes de Marketing. 

Varidvel dependente: Resultado comercial 

do lan9amento de um produto novo no mer- 

cado. 

Indicadores das Varidveis Independentes: 

Atributos das Infonna9oes de Marketing: es- 

ta varidvel tern cinco diferentes dimensoes. A 
primeira d relacionada ao tipo de informa9ao 

de Marketing; a segunda com disponibilidade 

da informa9ao; a terceira com a qualidade da 
informa9<to; a quarta com o quanto a infor- 

ma9ao foi utilizada; e a quinta com a eficien- 

cia com que foi utilizada. Estas cinco dimen- 

s6es foram combinadas resultando em vinte 

diferentes indicadores a seguir descritos: 

— Disponibilidade de informa9oes sobre as 
caracten'sticas do mercado. 

— Qualidade das informa9oes sobre as carac- 

terfsticas do mercado. 

— Utiliza9ao das informa9oes sobre as carac- 

terfsticas do mercado. 

— Eflciencia da utiliza9ao das informa9oes 

sobre as caracterfsticas do mercado. 

— Disponibilidade de informa9oes sobre o 

custo de se conseguir a aceita^o do mer- 

cado e de se conseguir a desejada parti- 

cipa9ao no mesmo. 

— Qualidade das informa9oes sobre o custo 

de se conseguir a aceita9ao do mercado e 

de se conseguir a desejada participa9ao 

nele. 

— Utiliza9ao das informa96es sobre o custo 

de se conseguir a aceita9ao do mercado e 

de se conseguir a desejada participa9ao no 

mesmo. 

— Eficiencia da utiliza9ao das informa95es 

sobre o custo de se conseguir a aceita9ao 

do mercado e de se conseguir a desejada 

participa9ao no mesmo. 

— Disponibilidade de informa9oes sobre o 

potencial de vendas. 

— Qualidade das informa9oes sobre o poten- 

cial de vendas. 

— Utiliza9ao das informa96es sobre o poten- 

cial de vendas. 

— Eficiencia da utiliza9ao das informa9oes 

sobre o potencial de vendas. 

— Disponibilidade de informa9oes sobre as 
necessidades e desejos dos consumidores. 

— Qualidade das informa96es sobre as neces- 

sidades e desejos dos consumidores. 

— Utiliza9ao das informa9oes sobre as neces- 

sidades e desejos dos consumidores. 

— Eficiencia da utiliza9ao das informa9oes 

sobre as necessidades e desejos dos consu- 

midores. 

— Disponibilidade de informa9oes sobre a 

possibilidade do sucesso comercial. 

— Qualidade das informa90es sobre a possi- 

bilidade do sucesso comercial. 

— Utiliza9ao das informa9oes sobre a possi- 

bilidade do sucesso comercial. 

— Eficiencia da utiliza9ao das informa9oes 

sobre a possibilidade do sucesso comer- 

cial. 
Indicadores da Varidvel Dependente: 

Resultado Comercial do Lan9amento de 

um Produto Novo no Mercado: para esta va- 

rilvel nao haverd indicadores, pelo fato de 

que ela, nesta pesquisa, poderd assumir ape- 

nas dois valores: sucesso e insucesso. Como 

nas entrevistas foi solicitado ao entrevistado 

que apresentasse os casos de sucesso e de in- 

sucesso de sua empresa, a varidvel jd foi for- 

necida com o valor atribufdo. 

Pardmetros 

Segundo Berlin, citado por Kirsch (1976), 

pardmetros sao varidveis que tambem podem 

afetar o comportamento das varidveis depen- 

dentes. Eles podem afetar a varidvel depen- 

dente no mesmo sentido em que a proposi- 
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^ao afirma que a varidvel independente o faz. 

Sob condi96es ideals de laboratorio, o pes- 

quisador esta quase sempre capacitado a con- 

trolar a maioria dos parametros podendo tor- 

nd-los constantes, tanto que pode avaliar cui- 

dadosamente o impacto causado pelas mu- 

dan9as na varidvel independente. Nos casos 

em que os parametros nao podem ser contro- 

lados, podem ocorrer os seguintes proble- 

mas: as varidveis independente e dependente 

aparentam estar relacionadas quando de fato 

nao o estao. Se um parametro varia concomi- 

tantemente com a varidvel independente du- 

rante o transcorrer de um estudo e ocasiona 

mudan9as na varidvel dependente, apareceria 

como se a varidvel independente tivesse cau- 

sado a varia9ao, quando de fato poderia nao 

ter sido. Esta ocorrencia 6 chamada de Erro 

Tipo II. Outro problema pode ocorrer quan- 

do o comportamento do parametro pode dar 

a aparencia de que as vari^veis dependente e 

independente nao estao relacionadas, quan- 

do de fato estao. Nesta situa9ao o comporta- 

mento do parametro neutraliza o impacto do 

comportamento da varidvel independente 

sobre o da varidvel dependente. Esta ocor- 
rencia e chamada de Erro Tipo I. 

Rubenstein (1976) no seu paradigma de 

pesquisa discorre sobre parametros nos segui- 

tes termos: "Estes sao condicionantes da si- 

tua9ao sobre os quais o pesquisador nao po- 

de ou nao deseja manipular diretamente, de- 

vido aos objetivos de seu estudo particular. 

A identifica9ao de uma varidvel como um 

parametro nao significa que nao seja sempre 

nao manipuldvel; isto meramente significa 

que no context© do estudo particular pode 

ou deve ser considerado "dado", e que n^o 

est<L sob o controle direto do pesquisador. 

Desse modo, uma inflnidade de varidveis 

poderiam ser definidas nesta pesquisa como 

parametros, tais como: dimensoes da empre- 

sa, qualifu^cTo do pessoal de Marketing, 

sub-ramo a que pertence etc. No entanto, 

muitos desses parametros puderam ser con- 

trolados pela propria composi9ao da amos- 

tra, enquanto outros nSo o puderam. Entre 

estes outros parametros, os que foramjulga- 

dos importantes para o estudo foram contro- 

lados atravds da sua medi9ao durante a cole- 

ta de dados. Os parametros considerados na 

pesquisa e medidos foram os seguintes: 

Par. 1: Mercado 

Este parametro foi considerado por jul- 

garmos que quanto mais favordvel for o mer- 

cado, maiores serSo as chances de se obter 

sucesso e vice-versa. Entenda-se por mercado 

favordvel aquele que est^ em crescimento, os 

consumidores desejosos do produto, a con- 

correncia 6 leal e pouco acirrada, etc. 

Par. 2: Sensibilidade do Mercado a Prefo 

Dependendo se o mercado for mais ou 

menos sensfvel k redu9&) & pr^o, o sucesso 

de um produto poderd ser explicado apenas 

pela prdtica de pre90s baixos, ou vice-versa, e 

o insucesso ser explicado pela prdtica de pre- 

90s elevados independentemente da aq&o das 

demais varidveis de Marketing. 

Par. 3: Sensibilidade do Mercado d 

Propaganda 

Dependendo se o mercado for mais ou 

menos sensfvel d propaganda, o sucesso de 

um produto poderd ser explicado apenas pe- 

la prdtica de propaganda intensa, ou vice-ver- 

sa, e o insucesso ser explicado pela falta de 

propaganda, independentemente da a9do das 

demais varidveis de Marketing. 

Par. 4; Sensibilidade do Mercado a Promo9ao 

de Vendas 

Dependendo se o mercado for mais ou 

menos sensfvel a promo9ao de vendas, o su- 

cesso de um produto poderd ser explicado 

apenas pela prdtica de intensa promo9do de 

vendas, ou vice-versa, e o insucesso ser expli- 

cado pela falta de promo9ao de vendas, inde- 

pendente da a9ao das demais varidveis de 

Marketing. 

Par. 5: Sensibilidade do Mercado a Inova9oes 

do Produto 

Dependendo se o mercado for mais ou 

menos sensfvel a inova9c5es do produto, o 

sucesso de um produto poderd ser explicado 

apenas pela inova9ao do produto, ou vice- 

versa, e o insucesso poderd ser explicado pela 

falta de inova9do no produto. 
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Par. 6: Press^o Competitiva 

Este parametro pode atuar de duas manei- 

rasi (1) a pressao competitiva elevada pode 

fazer cbm que a empresa seja extremamente 

cautelosa e cuidadosa nos seus lai^amentos, 

fazendo com que a probabilidade de sucesso 

se eleve; (2) por outro lado, a pressao com- 

petitiva elevada pode fazer com que um pro- 

duto que tinha grandes chances de sucesso, 

n^o o consiga devido ^ ocorrencia de guerra 

de pre^os, verbas exageradas de propaganda 

etc. Situates inversas podem ocorrer quan- 

do a pressao competitiva for baixa. 

Par. 7: Grau de Propaganda desse Ramo 

Industrial 

Este parametro foi considerado porque o 

grau de propaganda elevado de um setor po- 

de ocasionar o insucesso de um produto lan- 

9ado com uma verba de propaganda insufi- 

ciente para os padrOes de setor e vice-versa. 

Par. 8: Experiencias Anteriores Bern ou Mai 

Sucedidas da Empresa no Lan9amento de 

Novos Produtos 

Este parametro foi considerado devido ao 

fato de que experiencias anteriores bem ou 

mal sucedidas fazem parte do processo de 

aprendizajgem das companhias em lidar com 

novos produtos, e que quanto mais experien- 

cias a empresa teve, maior seri a probabilida- 

de de sucesso, e vice-versa. 

Par. 9; Tradi93o e For9a da Marca da 

Empresa no Mercado 

Este parametro foi considerado devido ao 

fato de que quanto melhor for a qualidade 

do produto, comparado com outros da mes- 

ma categoria, maior serffo as suas probabili- 

dades de sucesso. 

Durante a tomada de dados, o valor des- 

tes parametros foi levantado, e durante a 

an^lise foi verificado se a variabilidade da va- 

riivel independente tamb^m poderia ser ex- 

plicada pela variabilidade de alguns desses 

parametros, al6m das variiveis independen- 

tes. 
MedigSb dos Indicadores e dos Parametros 

Foi escolhida uma escala de cinco pontos 

para medir os indicadores e os parametros. 

Para cada indicador, o respondente poderia 

posicionar-se numa escala de 1 a 5 conforme 

o valor que no seu entender o indicador te- 

nha assumido, conforme a conve^Sri que a 

seguir apresentamos: 

1 

Nao Disponivel 

Baixa qualidade 

Baixa Utiliza9ao 

Baixa eficjencia 

da utiliza9ao 

Baixa contribui9ao 

para o sucesso e 

insucesso 

Selegdo da Amostra 

Muito disponivel 

Elevada qualidade 

Elevada utiliza9ao 

Elevada eficiencia 

da utiliza9ao 

Elevada contribui9ao 

para o sucesso e 

insucesso 

A amostra foi selecionada com base nos 

dados sobre as empresas do ramo constantes 

no "Quern 6 Quern na Economia Brasileira" 

Revista Visao, 1978. 

NSo foi utilizado nenhum crit^rio estatfs- 

tico na sele9<Io dos elementos para compor a 

amostra, principalmente por termos traba- 

Ihado com um universe pequeno de empre- 

sas, o que tqrnaria praticamente impossivel 

uma amostragem satisfatbria. Apesar disso, 

um grande numero de condicionantes foram 

utilizados para aceitar uma empresa na amos- 

tra. Listamos a seguir quais foram essas con- 

di90es: 

— empresas de produtos alimentfeios dos se- 

tores de Transforma9ao e Consen^^o/ 

Preserva9a:o 

— empresas com sede no Estado de Sao Pau- 

lo 

— empresas com faturamento bruto em 

1977 acima de Cr$ 200 milhQes" 

— empresas que atendessem em conjunto to- 

dos ou a maior parte dos sub-ramos da in- 

dustria de produtos alimentfeios 

— empresas que tivessem efetivamente ao 

menos um caso de sucesso e (ou) um caso 

de insucesso ocorrido nos ultimos 5 anos. 

Apresentamos na Figura 1, o Piano Geral 

da Pesquisa, que permite uma melhor visua- 

liza9ao do todo da pesquisa. 

Base: "Quem 6 Quern na Economia Brasileira", Revista Visdo, 1978. 
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Proposi96es: 

1. Quanto maior a disponibilidade e melhor a qualidade das informagOes de Marketing 

utilizadas no estigio do desenvolvimento e lan^amento de um novo produto, maior e a 

probabilidade de sucesso do produto. 

2. Quanto mais atividades de Marketing sao praticadas pela empresa no estdgio de langa- 

mento de um novo produto, maior seri a probabilidade de sucesso do produto. 

Varidveis Independentes: 

1. Atributos das informa95es de 

Marketing 

2. 0 grau de exercicios das atividades de 

Marketing 

RESULTADOS 

Do universe da pesquisa foram seleciona- 

das e contatadas por carta e a seguir por tele- 

fone quarenta empresas das quais foram pes- 

quisadas vinte e tres. As restantes foram 

abandonadas devido a um ou mais dos se- 

guintes motives: 

— recusa em conceder entrevista; 

— a empresa nSo tinha casos a relatar; 

— a empresa n^o se enquadrava ou nao aten- 

dia alguns dos crit6rios pr^-definidos de 

sele9ao; e 

* Numa das empresas foram pesquisadas 2 divisoes. 

Vari^veis Dependentes: 

1. Resultado comercial do novo produto 

(sucesso/insucesso) 

— dificuldades em marcar a entrevista. 

As entrevistas foram conduzidas junto as 

pessoas que vivenciaram os casos relatados. 

Nessas 23 empresas, foram entrevistadas vin- 

te e quatro pessoas* cujos cargos e respectiva 

freqiiencia est^o abaixo relatados. Note-se 

que estes cargos eram ocupados pelos entre- 

vistados por ocasiao da entrevista e nao 

quando da ocorrencia do(s) caso(s) relata- 

do(s). 

7 gerentes de Marketing 

4 diretores comerciais 

3 gerentes de produto 

Parametros: 

1. Mercado 

2. Sensibilidade do mercado ao pre90 

3. Sensibilidade do mercado k propaganda 

4. Sensibilidade do mercado a promo90es de venda 

5. Sensibilidade do mercado a inova95es no produto 

6. Pressao competitiva 

7. Grau de propaganda nesse ramo industrial 

8. Experiencias anteriores bem ou mal sucedidas da companhia no lan9a- 

mento de novos produtos 

9. Tradi9ao e for9a da marca da companhia no mercado 

10. Qualidade do produto 

FIGURA 1 - PLANO GERAL DA PESQUISA 
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2 diretores administrativos 

2 gerentes de grupo de produtos 

2 supervisores de vendas 

1 diretor superintendente 

1 gerente de servi^s de Marketing 

1 chefe de novos produtos 

_1 gerente de promo9c5es 

24 

A coleta de dados ocorreu durante o pe- 

rfodo de setembro/78 a fevereiro/79. 

No Quadro 3 a seguir, apresentamos os 

sub-setores a que pertencem as 23 empresas 

pesquisadas. 

QUADRO 3 - SUB-SETORES INDUSTRIAIS DAS EMPRESAS PESQUISADAS 

SUB-SETOR* 
NtJMERO DE 

EMPRESAS 

Carnes frigorificadas e industrializadas 4 

Laticfnios 6 

Caft 1 

Diversos (Conservas, balas e chocolates, biscoitos, massas, leite 

em p6, sorvetes, p6s achocolatados, alimentos supergelados)^* 12 

TOTAL 23 

* Classifica9ao segundo 0 crit^rio da Revista Visdo: "Quern 6 Quern naEconomia Brasi- 

leira" 1978. 

** Ao menos uma empresa fabricante de cada produto desta lista foi entrevistada. 

Com o objetivo de apresentar um perfil, 

embora sucinto, das empresas pesquisadas, 

Resultados da Varidvel Informagdes Sobre o 

Mercado 

Na Tabela 1, apresentamos os resultados 

obtidos para os indicadores da Varidvel In- 

forma^es Sobre o Mercado para os casos de 

sucesso e insucesso. 
A andlise dessa tabela mostra que a curva 

do insucesso sempre esteve k esquerda da 

curva do sucesso, ora aproximando-se ora 

distanciando-se. Esta constata9a:o sugere que 

deve haver uma diferen9a nas informa9c5es 

sobre o mercado (tipo, disponibilidade, qua- 

lidade, grau de utiliza9ao e eficiencia da utili- 

za9<K)) entre os casos de sucesso e os de in- 

sucesso no lan9amento de novos produtos. 

Nao parece haver muita diferen9a em termos 

de disponibilidade de informa90es, pois tan- 

to para o sucesso quanto para o insucesso as 

mostramos no Quadro 4 a seguir, algumas 

das suas caractensticas mais peculiares. 

mddias sSo bastante proximas, se bem que 

para as do insucesso sempre abaixo das do 

sucesso. 

Em termos da qualidade da informa9ao 

disponivel ja percebe-se uma diferen9a bem 

maior entre as duas curvas, sendo que a cur- 

va S permanece em tomo de 4, enquanto a 

curva I cai para o m'vel de 3, mostrando que 

as empresas que nao obtiveram sucesso nos 

seus lan9amentos dispunham de informa9(5es 

com grau de qualidade inferior ao das que al- 

can9aram sucesso nos seus lan9amentos. 

Tamb^m em termos do grau de utiliza9ao 
das informa9oes dispom'veis hk uma diferen- 

9a entre os casos de sucesso e os de insuces- 

so, por^m menor que a diferen9a verificada 

entre os graus de qualidade, mas maior do 

que a verificada entre os graus de disponibili- 
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TABELA 1 - INFORMAgOES SOBRE O MERCADO 

Indicadore 
Sucesso In sucesso Sucesso 

 In sucesso 

1 2 3 4 5 

3 vido V^<ULwl IoL1VJ IViClL/dUU 
Xs DP* Xi DP* 

1 

za 
•a o 

^ S 
rzi (O 

§g 

As caractcn'sticas do mercado 3,78 1,41 3,64 1,50 

2 
0 custo de se conscguir a aceita- 
9ao do mercado c a desejadapar- 
ticipa9ao no mesmo. 

3,52 1,75 3,36 1,55 

| 
3 0 potcncial de vendas 3,91 1,16 3,78 1,67 

4 
As nccessidades e desejos dos 
consumidorcs 4,08 1.41 3,71 1,68 

 rr- 
l\ 
1 \ 

5 
As possibilidadcs do sucesso co- 
mcrcial 3,74 1,39 3,71 1,27 

 1— 
1 
1 / i / 

) 

6 

Q
u
al

id
ad

e 
da

s 
In

fo
rm

ag
o

es
 

so
b

re
; 

As caractcn'sticas do mercado 3,83 1,50 3,00 1,66 /' 
/ | / I 

7 
0 custo de se conseguir a aceita- 
9ao do mercado e a desejadapar- 
ticipagao no mesmo 

3,52 1,76 3,00 1,88 

8 0 potencial de vendas 3,91 1,16 3,36 1,86 
\ \ 
\ \ \ * 

9 
As nccessidades e desejos dos 
consumidores 4,08 1,41 3,14 1,83 

/ ^ 
/ 
/ i | 

10 
As possibilidades do sucesso co- 
mercial 3,74 1,39 3,14 1,70 

1 

| / 

T 

11 </> 
n V 
§ ,0 
>- o> 
o 2 «cd P O" £ 
e<3 o 

0) Ti 
o 

T M o1 

0-i 

As caracteristicas do mercado 3,96 1,58 "3,36 1,50 \ \ 

12 
O custo de se conseguir a aceita- 
9ao do mercado e a desejadapar- 
ticipa^ao no mesmo 

3,61 1,90 3,14 1,87 

13 O potencial de vendas 4,22 1,24 3,71 1,77 W \ 

14 
As nccessidades e desejos dos 
consumidores 4,04 1,55 3,79 1,80 

\ 
\ 
\ 
} 

15 
As possibilidadcs do sucesso co- 
mercial 4,00 1,51 3,21 1,72 

/ 
/ 

/ 
| 

16 V5 <U 
»o 

en c • C u C 
c ,0 

W -O o 
<u o 
t3 ten 

oi 
D 

As caractcn'sticas do mercado 3,87 1,49 2,71 1,54 
/ - 

/ 

17 
O custo de se conscguir a aceita- 
9ao do mercado c a descjada par- 
ticipate no mesmo 

3,43 1,80 2,29 1,86 / 
/ 

/ 

t 
' 

18 O potencial de vendas 3,83 1,37 3,21 1,89 
\ 

N 
\ \ 

19 
As nccessidades e desejos dos 
consumidores 3,87 1,60 3,07 1,98 

\ 
1 

1 

20 
As possibilidades do sucesso co- 
mercial 3,91 1,44 2,57 1,65 

/ 
/ 

l f 

* DP = Desvio Padrao 

dade, indicando que as empresas que obtive- 

ram sucesso nos seus lar^amentos utilizaram 

mais intensamente as infomia9oes disponi- 

veis do que as que nao o obtiveram. 

Por fun, temos que a maior diferen^a veri- 

ficada entre as duas curvas aparece no grau 

de eflciencia da utiliza^o indicando que as 

empresas que obtiveram sucesso parecem ter 
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utilizado com maior eflciencia as informa- 

9Cies dispomveis do que as que Mo o obtive- 

ram, podendo signiflcar tambem uma melhor 

qualificafSLO dos homens de Marketing da- 

quelas em rela^o a estas. 

Outras conclusQes podem ainda ser tira- 

das: 

Para o sucesso — os indicadores que pare- 

cem ter contribuido para o sucesso, devido a 

sua elevada pontua^o, foram: 

— grau de utilizado no projeto das informa- 

95es sobre o potencial de vendas (Xs = 

4,22) 

— qualidade das informa95es sobre as neces- 

sidades e desejos dos consumidores (Xs = 

4,08) 

Os indicadores que parecem ter contribui- 

do menos para o sucesso, devido a sua baixa 

pontua9ao, foram: 

— grau de eflciencia da utiIiza9a:o de infor- 

ma95es sobre o custo de se conseguir a 

desejada participa92o no mercado (Xs = 

3,43) 

— o grau de qualidade, o grau de utiliza9ao e 

o grau de disponibilidade de informa9c5es 

sobre o custo de se conseguir a aceita9a:o 

do mercado e a desejada participa9ao no 

mesmo. 

Para o insucesso — os indicadores que pa- 

recem ter contribuido para o insucesso, devi- 

do a sua elevada pontua9ao, foram: 

— grau de utiliza9ao no projeto das informa- 

95es sobre as necessidades e desejos dos 

consumidores (Xi =3,79) 

— grau de utiliza9ao no projeto das informa- 

9(5es sobre o potencial de vendas (Xi = 

3,71) 

— disponibilidade de informa9oes sobre o 

potencial de vendas (Xi = 3,78) 

— disponibilidade de informa90es sobre as 

possibilidades do sucesso comercial (Xi = 

3,71) 

— disponibilidade de informa95es sobre as 

necessidades e desejos dos consumidores 

(Xi = 3,71) 

Os indicadores que parecem ter contribuf- 

do mais para o insucesso, devido a sua baixa 

pontua9ao, foram: 

— grau de eflciencia da utiliza9ao de infor- 

ma9(5es sobre o custo de se conseguir a 

aceita9a:o do mercado e a desejada parti- 

cipa9<ro no mesmo (Xi = 2,29) 

— grau de eflciencia da utiliza9ao de infor- 

ma9(5es sobre as possibilidades do sucesso 

comercial (Xi = 2,57) 

— qualidade das informa9<5es sobre as carac- 

tensticas do mercado e o custo de se con- 

seguir a aceita9ao do mercado e a deseja- 

da participa9ao no mesmo (Xi = 3,00 e 

3,00) 

— grau de eflciencia da utiliza9iio de infor- 

ma90es sobre; as necessidades e desejos 

dos consumidores (Xi = 3,07) 

E por fim, uma ultima forma de analisar- 

mos esta tabela 6 atrav^s da diferen9a de ma- 

dias dos indicadores obtidos entre os casos 

de sucesso e insucesso. Na Tabela 2, a seguir, 

apresentamos estes indicadores com as res- 

pectivas diferen9as de media em ordem de 

maior diferen9a para a menor. 

A andlise das diferen9as de madias da Ta- 

bela 2 indica-nos a proposi9ao 1 ("Quanto 

maior a disponibilidade e melhor a qualida- 

de das informa9Qes de Marketing utilizadas 

no estdgio de desenvolvimento e lan9amento 

de um novo produto, maior e a probabilida- 

de de sucesso desse produto") pode ser con- 

siderada verdadeira para muitos dos indica- 

dores da varidvel (os de numeros 20, 17, 9, 

6, 19, 15) e pouco verdadeira para outros 

(os de numeros 5, 3, 1, 2, 14, 4, 13). Pica 

tambem evidenciada nessa tabela a importan- 

cia relativa entre estes indicadores. 

Resultados dos Pardmetros: Caracteristica dp 

Mercado e Outros Fatores 

Foram coletados dados sobre dois aspec- 

tos dos parametros: grau de existencia desse 

fator e o grau de contribui9ao desse fator pa- 

ra o resultado comercial do produto. Apre- 

sentamos na Tabela 3 os resultados dessa 

andlise. 
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TABELA 2 - DIFEREN^AS DE MfiDIAS ENTRE SUCESSO E INSUCESSO PARA 

INDICADORES DE INFORMAgOES SOBRE 0 MERCADO 

N9 Indicador: Xs-Xi 

20 
Grau de Eflciencia da Utiliza^o de Informa90es sobre: As possibilidades 

do sucesso comercial 
1,34 

16 
Grau de Eflciencia da Utiliza^o de Informa95es sobre: As caracten'sticas 

do mercado 
1,16 

17 
Grau de Eflciencia da Utiliza9ao de Informa9(5es sobre: 0 custo de se conse- 

guir a aceita9ao do mercado e a desejada participa9ao no mesmo. 
1,14 

9 
Qualidade das Informa9c5es sobre: As necessidades e desejos dosconsumido- 

res 
0,94 

6 Qualidade das Informa90es sobre: As caracten'sticas do mercado 0,83 

19 
Grau de Eflciencia da Utiliza9ao de Informa9(5es sobre: As necessidades e 

desejos dos consumidores 
0,80 

15 
Grau de Utiliza9ao no Projeto das Informa9<5es sobre: As possibilidades do 

sucesso comercial 
0,79 

18 
Grau de Eflciencia da Utiliza9a:o de Informa90es sobre: 0 potencial de ven- 

das 
0,62 

10 Qualidade das Informa9c5es sobre: As possibilidades do sucesso comercial 0,60 

11 
Grau de Utiliza9ao no Projeto das Informa9(5es sobre: As caracten'sticas do 

mercado 
0,60 

12 
Grau de Utiliza9ao no Projeto das Informa95es sobre: 0 custo de se conse- 

guir a aceita9ab do mercado e a desejada participa9ao no mesmo 
0,57 

8 Qualidade das Informa9(5es sobre: 0 potencial de vendas 0,55 

7 
Qualidade das Informa9(5es sobre: 0 custo de se conseguir a aceita9ao do 

mercado e a desejada participa9ao no mesmo 
0,52 

13 
Grau de Utiliza9§6 no Projeto das Informa9(5es sobre: 0 potencial de ven- 

das 
0,51 

4 
Disponibilidade de Informa9(5es sobre: As necessidades e desejos dos consu- 

midores 
0,27 

14 
Grau de Utiliza9ao no Projeto das Informa95es sobre: As necessidades e de- 

sejos dos consumidores 
0,25 

2 
Disponibilidade de Informa95es sobre: 0 custo de se conseguir a aceita9ao 

do mercado e a desejada participa9ao no mesmo 
0,16 

1 Disponibilidade de Informa96es sobre: As caracterfsticas do mercado 0,14 

3 Disponibilidade de Informa9e>es sobre: 0 potencial de vendas 0,13 

5 
Disponibilidade de Informa95es sobre: As possibilidades do sucesso comer- 

cial 
0,03 
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TABELA 3 - CARACTERTSTICAS DO MERCADO E OUTROS FATORES 

Indicadores das Caractensticas 
do Mercado e Outros Fatores 

Sucesso 

X DP* 

Insucesso 

X DP* 

1 Mercado Favordvel 4,30 0,88 3,07 1,68 

2 
Sensibilidade do mercado ao pre- 
90 3,09 1,86 3,00 1,80 

3 
Sensibilidade do mercado a pro- 
paganda 4,35 1,61 4,21 1,31 

4 
M 
2 
b 

Sensibilidade do mercado a pro- 
mo9ao de vendas 4,17 1,07 4,43 0,76 

5 
O T3 
a 
a 

Sensibilidade do mercado a ino- 
vagSes no produto 

3,17 1,95 2,86 1,83 

6 

G 
2 C/3 
X 
w 
(U "d 

Pressao competitiva (Mercado 
altamente competitive) 2,74 1,63 3,50 1,74 

7 
Grau de propaganda nesse ramo 
industrial 3,30 1.74 3,00 1,75 

8 

M 
o Experiencias anteriores bem ou 

mal sucedidas da Cia. no langa- 
mento de novos produtos 

3,39 1,83 3,14 1,75 

9 
Tradi9ao e forga da marca da 
Cia. no mercado 4,00 1,62 3,93 1,64 

10 Qualidade do produto 4,87 0,34 3,71 1,73 

 Sucesso 
 In sucesso 

12 3 4 

1 / \ / 

/ 

\\ 
\\ \ \ s > N 

\J 

/ \ 
/ \ 

-/ 

r ^ * 

/ 
\ S 1 
/ 

1 I 

\ 
\ 
\ \ 
\ \ 
\ \ 
\\ 

\ \ 
I 

1 
1 

Em termos do grau de existencia do fator, 

verifica-se que n^o hd grandes disparidades 

entre esses valores, valendo destacar que: 

— no caso de sucesso o mercado foi conside- 

rado mais favordvel do que no insucesso 

(S-I = 1,23) 

— o mercado tern, praticamente, a mesma 

sensibilidade ao pre90, k propaganda e a 

promo^cio de vendas, tanto para os casos 

de sucesso quanto para os de insucesso 

— nos casos de insucesso a sensibilidade do 

mercado a inova^es no produto e a exis- 

tencia de pressao competitiva sax) maiores 

do que nos casos de sucesso 

— nSo hk grandes diferen9as entre os casos 

de sucesso e insucesso em termos do grau 

de propaganda no ramo industrial, das ex- 

periencias anteriores bem ou mal sucedi- 

das da companhia no langamento de no- 

vos produtos e com rela^o a tradi9<ro e 

for9a da marca da companhia no merca- 

do. 

Entre todos os parametros considerados, 

os que poderiam ter alguma atribui9ao pe- 

lo resultado comercial (Proposi9a:o alternati- 

va) foram: 

— Mercado favordvel (Xs - Xi = 1,23) 

— Qualidade do produto (Xs - Xi =1,16). 

Em todos os demais casos nao houve pra- 

ticamente diferen9a entre os valores dos pa- 

rametros para o sucesso e o insucesso que 

podem ser considerados constantes nao po- 

dendo, portanto, ser-lhes atribui'do alguma 

responsabilidade pelo resultado comercial 

(nao ssfo Proposi9(5es altemativas). 

Resultados do Teste Estatistico "t" 

No planejamento da pesquisa havi'amos 

projetado que em cada empresa visitada co- 

letarfamos ao menos dois casos, sendo um de 

sucesso e outro de insucesso, formando pa- 

res, de tal forma que ao final teriamos igual 

niimero de casos de sucesso e de insucesso. 

Eventualmente, poden'amos cole tar mais de 

um par numa mesma empresa. Havi'amos 

projetado dessa maneira, jd pensando na fa- 
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cilidade para a anllise que tal procedimento 

proporcionaria. Infelizmente tal procedimen- 

to na prdtica nZo foi possivel, pois quando 

saimos a campo verificamos que um grande 

numero de empresas s6 tinha casos de suces- 

so para contar (ou so se prontificaram a con- 

tar casos de sucesso) enquanto umas poucas 

s6 tinham casos de insucesso, e a maioria po- 

de contar um par de casos de sucesso e insu- 

cesso. A distribui9a:o dos trinta e sete casos 

pesquisados ficou sendo a seguinte: 

N9de 
Empresas 

N? de casos de 
Totais 

Sucesso Insucesso 

1 1 2 3 

1 1 1 

11 11 11 22 

11 11 11 

Totais 23 23 14 37 

Para as andlises jd apresentadas tal fato 

nSo teve nenhuma implica^o, pois os dados 

haviam sido tabulados de forma isolada, ou 

seja, calculou-se todas as medidas estatisticas 

para os vinte e tres casos de sucesso e analo- 

gamente para os quatorze casos de insucesso. 

No entanto, a aplica^So do teste "t", para 

avaliar a significancia da diferen9a de madias 

para cada indicador das varidveis pesquisa- 

das, so foi possivel para os casos que forma- 

vam pares. Assim, o numero de casos que foi 

possivel testar foi de vinte e quatro. 

O teste efetuado para as diferen9as de ma- 

dias de cada indicador respectivamente para 

os casos de sucesso e insucesso visou apontar 

quais diferen9as sao estatisticamente signifl- 

cantes. 

Apresentamos nas Tabelas 4 e 5 os resul- 

tados deste teste, respectivamente para a va- 

ridvel Informa9c5es sobre o Mercado e para os 

parametros Caracterlsticas do Mercado e Ou- 

tros Fatores. 
Pela Tabela 4, podemos observar que, re- 

sultante da aplica9ao do teste "t" para a di- 

feren9a de madias dos indicadores para o Su- 

cesso e Insucesso, a diferentes m'veis de signi- 

ficancia, foram aceitos e, portanto, de acor- 

do com a proposi9<ro 1, os seguintes indica- 

dores: 6, 7, 15, 16, 17 e 20, enquanto todos 

os demais foram rejeitados. 

Pela Tabela 5, podemos observar quais 

Caracterfsticas de Mercado e Outros Fatores 

foram aceitos a diferentes m'veis de signifi- 

cancia e, portanto, sSo considerados como 

possiveis proposi9(5es alternativas: 1, 3, 5, 8; 

9 e 10, enquanto os demais foram recusados. 

CONCLUSOES 

Resume das principais conclusOes quando 

analisado o total da amostra considerada: 

Alcangam sucesso os produtos das empre- 

sas que: 

— tiveram um elevado grau de utiliza9ao no 

projeto das informa9(5es sobre o potencial 

de vendas; 

— tiveram alta qualidade nas informa9(5es 

sobre as necessidades e desejos dos consu- 

midores. 

Obtiveram insucesso os produtos das em- 

presas que: 

— tiveram um baixo grau de eflciencia da 

utiliza9ao de informa9(5es sobre o custo 

de se conseguir a aceita9a:o do mercado e 

a desejada participa9ao no mesmo; 

— tiveram um baixo grau de eflciencia na 
utiliza95o de informa9c5es sobre as possi- 

bilidades do sucesso comercial. 

As varteveis cujas diferen9as de intensida- 

de de aplica9aLO no sucesso e no insucesso pa- 

recem melhor explicar a ocorrencia de um e 
outro sSo: 

— grau de eflciencia da utiliza9<ro de infor- 
ma9(5es sobre as possibilidades do sucesso 

comercial; 

— grau de eflciencia da utiliza9a:o de infor- 

ma9(5es sobre as caracterfsticas do merca- 

do; 

— grau de eflciencia da utiliza9ao de infor- 

ma95es sobre o custo de se conseguir a 

aceita9ao do mercado e a desejada partici- 

pa93:o no mesmo; 

— qualidade das informa9(5es sobre as neces- 

sidades e desejos dos consumidores; 

— qualidade das informa9(5es sobre as carac- 

terfsticas do mercado; 

— grau de eflciencia da utiliza9&) de infor- 

ma9(5es sobre as necessidades e desejos 

dos consumidores; 

— grau de utiliza9a:o no projeto das informa- 
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TABELA 4 - RESULTADO DO TESTE "t" PARA AS INFORMAQOES SOBRE O MERCADO 

Indir.aHnrp? Parartpri'«tir,ac r\c\ Mprr-aHrk 
Sucesso Insucesso 

Xs-Xi 
Resultado 
do Teste 

(4^99 
Proposi9ao: 

Xs Xi 

1 As caracten'sticas do mercado 4,33" 3,75 0,58 NS Rejeitada 

2 £ T3 M 
Q> "S 
^ - 

0 custo de se conseguii a aceita- 
9ao do mercado e a desejada pai- 
ticipagao no mesmo 

3,92 3,08 0,83 NS Rejeitada 

3 ^ »o 0 potencial de vendas 4,08 3,75 0,33 NS Rejeitada 

4 

X) 0* 
c g 
0 c 

As necessidades e desejos dos 
consumidores 4,08 3,58 0,50 NS Rejeitada 

5 
As possibilidades do sucesso co- 
mercial 3,92 3,58 0,33 NS Rejeitada 

6 As caracten'sticas do mercado 4,50 3,00 1,50 s** Aceita 

7 
<D WH 

■X s 

0 custo de se conseguii a aceita- 
gao do mercado e a desejada par- 
ticipa^ao no mesmo. 

4,08 2,67 1,42 §* *♦ Aceita 

8 73 <u »o 
T3 O" O potencial de vendas 3,92 3,25 0,67 NS Rejeitada 

9 
i 1 As necessidades e desejos dos 

consumidores 3,83 3,00 0,83 NS Rejeitada 

10 

c 
As possibilidades do sucesso co- 
mercial 3,75 2,92 0,83 NS Rejeitada 

11 6 2> 
^ o O 
C 5/3 

.2 •o 

As caracten'sticas do mercado 4,42 3,42 1,00 NS Rejeitada 

12 
O custo de se conseguir a aceita- 
gao do mercado e a desejada par- 
ticipa9ao no mesmo. 

4,25 3,08 1,17 NS Rejeitada 

13 11 0 potencial de vendas 4,25 3,75 0,50 NS Rejeitada 

14 
5^ 

-o 

2 o 
o ^ 

As necessidades e desejos dos 
consumidores 3,92 3,67 0,25 NS Rejeitada 

15 
As possibilidades do sucesso co- 
mercial 4,08 3,25 0,83 g* »* Aceita 

16 
(U ' M •+3 X 

D o ^ on 
J3 c« 73 <U 
cd ,0 

•S o- o cd 
c c 

As caracten'sticas do mercado 4,25 2,83 1,43 §* * Aceita 

17 
0 custo de se conseguir a aceita- 
9ao do mercado e a desejada par- 
ticipa9ao no mesmo 

4,00 2,00 2,00 g** Aceita 

18 
«l) H 
o o 
C ^ 0 potencial de vendas 4,00 3,08 0,92 v NS Rejeitada 

19 
W £ 
0) d) 

73 73 
3 .O 

As necessidades e desejos dos 
consumidores 3,75 2,83 0,92 NS Rejeitada 

20 

cd 'cd M O" 
OJ As possibilidades do sucesso co- 

mercial 4,08 2,50 1,58 s* Aceita 

Observa9oes: 

1. N9de casos: 12 sucessos e 12 insucessos 
2. NS - Nao Significative 
3. S* - Significative ao m'vel de 1% 
4. S** — Significative ao m'vel de 5% 
5. S***- Significative ao nivel de 10% 
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TABELA 5 - RESULTADO DO TESTE "T" PARA AS CARACTERfSTICAS DO MERCADO E 
OUTROS FATORES 

Indicadores das Caractcn'sticas do 
Mercado e Outros Fatores 

Sucesso 
Xs 

Insucesso 
Xi 

Xs - Xi 
Resultado 
do Teste 

Possivel 
Proposi9ao 
Alternativa 

1 Mercado Favor^vel 4,41 3,08 1,33 Sim 

2 
Sensibilidade do mercado ao 
pre?© 3,17 2,83 0,33 NS Nao 

3 
a 
o 

b* 
o 

Sensibilidade do mercado a pro- 
paganda 4,83 4,08 0,75 g* * * Sim 

4 
Sensibilidade do mercado a pro- 
mo?^ de vendas 4,75 4,33 0,42 NS Nao 

5 
cd 
o 
C «u 

Sensibilidade do mercado a ino- 
va96es no produto 3,92 2,67 1,25 s** Sim 

6 

-t-" C/J 
'x 
w 

Pressao competitiva (mercado al- 
tamente competitive) 3,25 3,58 -0,33 NS Nao 

7 3 ed M 
o 

Grau de propaganda nesse ramo 
industrial 3,67 3,00 0,67 NS Nao 

8 
Experiencias anteriores bem ou 
mal sucedidas da Cia. no langa- 
mento de novos produtos 

4,25 3,17 1,08 g* * * Sim 

9 
Tradito e for9a da marca da 
Cia. no mercado 4,58 4,08 0,50 g+ + * Sim 

10 Qualidade do produto 4,58 3,50 1,33 g** Sim 

Observa96es: 

1. N9 de casos: 12 sucessos e 12 insucessos 
2. NS - Nao Significativt) 
3. S* - Significativo a mvel dc 1% 
4. S** - Significativo a nivel de 5% 
5 §***_ Significative a nivel de 10% 

90es sobre as possibilidades do sucesso co- 

me rcial; 

— grau de eficiencia da utiliza9ao de infor- 

ma90es sobre o potencial de vendas. 

Entre as proposi9(5es alternativas, a pes- 

quisa apontou os seguintes parametros como 

possiveis responsdveis parciais pelos sucessos: 

— qualidade do produto 

— mercado favor^vel 

— press^o competitiva 

No entanto, quando aplicamos o teste "t" 

para os pares de sucesso/insucesso ocorridos 

em cada empresa, as conclusOes a que chega- 

mos foram as seguintes: 

Nos casos de sucesso houve: 

— melhor qualidade das informa9(5es sobre 

as caractensticas do mercado; 

— melhor qualidade das informa9c5es sobre o 

custo de se conseguir a aceita9a:o no mer- 

cado e a desejada participa9ao no mes- 

mo; 

— maior grau de utiliza9ao no projeto das 

informa9oes sobre as possibilidades do su- 

cesso comercial; 

— maior grau de eficiencia na utiliza95o de 

informa90es sobre as caractensticas do 

mercado; 

— maior grau de eficiencia na utiliza9So de 

informa9c5es sobre o custo de se conseguir 

a desejada participa9<K) no mercado; 

— maior grau de eficiencia na utiliza9cfo de 

informa9(5es sobre as possibilidades do su- 
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cesso comercial. 

Em termos de proposi95es alternativas o 

teste "t" mostrou que os seguintes parame- 

tros poderiam explicar o sucesso, jd que ha- 

via diferen9as significativas na sua existencia 

nos casos de sucesso comparado aos casos de 

in sucesso: 

— mercado favor^vel; 

— sensibilidade do mercado a propaganda; 

— sensibilidade do mercado a inova9ao no 

produto; 

— experiencias anteriores bem ou mal suce- 

didas da companhia no lan9amento de no- 

vos produtos; 

— tradi9a:o e for9a da marca da companhia 

no mercado; 

— qualidade do produto. 

As conclusQes acima tern uma validade 

extema muito restrita, uma vez que a pesqui- 
sa se concentrou: 

— nas inova9(5es no produto; 

— nos fatores de marketing; 

— numa unica industria: alimentos; 

— numa unica regiao: estado de Sao Paulo. 

Para que este campo de conhecimento se- 

ja ampliado fazem-se necessdrias outras pes- 

quisas que levem em considera9do outros fa- 

tores (como; finan9as, produ9ao, P & D etc), 

outras indiistrias, outras dreas do pais, para 

que possamos ter um quadro cada vez mais 

completo. 

BIBLIOGRAFIA 

JERVIS, Paul. Innovation and technology transfer — the role and characteristics of indivi- 

duals. IEEE Transactions of Engineering Management, v. EM-22, n9 1, fev. 1975. 

KIRSCH, Ken., "An Evaluation of the effectiveness of converting chemical abstracts from 

work — copy to microfilm: an administrative experiment in an industrial. R&D Labo- 

ratory, master thesis, ch. 3.0, p. 56-96, Department of Industrial Engineering and 

Management Sciences, The Technological Institute, Northwestern University, Encas- 

ton, Illinois, 1976, unpublished. 

Learning from project successes and failures. Report of the conclusions at the semi-annual 

meeting of the Industrial Research Institute at the Century Plaza Hotel in Los Angeles, 

on October 8, 1968, Research Management, Vol. XII, n9 2 (1969), p. 92-100. 

LITTLE, A. D. and Industrial Research Institute. Barries to innovation in industry: opportu- 

nities for policy changes, Executive Summary Report Prepared for the National Scien- 

ce Foundation contracts NSF C0748 and C-725, Sept. 1973. 

MYERS, S. & SWEEZY, E. E. Why innovation flater and fail: a study of 200 cases. Study 

done at the Institute of Public Administration at the University of Denver Research 

Institute, in Technological Innovation, Chapter 5, 1977, Westview Press, Boulder, Co- 

lorado. 
OLIYEIRA LIMA, A. et alii. Por que fracassam os lan9amentos. Exame, outubro 1974, p. 

87-100. 

ROBERTSON, Thomas S., Innovative behavior and communication. New York, Holt, Rine- 

hart and Winston, Inc., 1971. 

RUBENSTEEN, A. H. An organizational design paradigm. Department of Industrial Engine- 

ering and Management Sciences, the Technological Institute, Northwestern University, 

Evanstons, Illinois, 1976. 

UTTERBACK, James M., et alii. The process of innovation in five industries in europe and 

Japan. IEE Transactions of Engineering Management, v. EM-23, n9 1, fev. 1976, p. 3-9. 

44 


