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I - INTRODUGAO

Un dos campos de estudos mais explorades e, possivelmeg
te, menos conhecidos, no ambito da empresa, e o que se refere a i-

novacgao.

A inovagao e, por vezes, vista do ponto de vista tecno-
10gico, ou .seja, no que se refere ao desenvolvimento de produtose
processos que supoem uma mudanca ou melhoria na tecnologia adota-
da. Os.estudos sobre inovacao tecnoldgica abordam os aspectos re-
lativos & pesquisa e desenvolvimento propriamente ditos, a anali-
se, selegao e implantacao de tecnologias nos sistemas produtivos
das empresas e a transferencia de tecnologia entre empresas e ou
tras instituigdes. Menor énfase & dada, na literatura, a inovagao

nos sistemas de distribuicgao.

Outro enfoque ao problema da inovagao e o gque estuda
seu impacto na estratégia competitiva e na estrutura da indistria.
Estes estudos, originarios da Economia Industrial, passaram a

constituir uma subirea emergente da Estratégia Empresarial,

A inovagao e vista, também, do ponto de vista do deci
sor. De um lado, estudam—se os aspectos relativos a motivacao em-
presarial para inovar. De outro, pesquisam-se suas relagoes com a

eriatividade, na tomada de decisoes empresariais.

Mesmo quando se considera.exclusivamente o ponto de vis
ta de marketing, surgem duas linhas de estudo. Uma delas & a dis-
seminacao. e adogao de inovagoes. Neste contexto, o termo inovagao
refere-se a forma pela qual um bem, tangivel ou intangivel, © per
cebido como novo por alguem. Dentro da teoria do comportamento do
consumidor, o .estudo da difusao e adogao de inovagoes se destaca
como um dos pilares para a compreensao do processo de decisao de

compra.

0 outro aspecto analisado & o processo gerencial de lan

gcamento de noves produtos, que tem sido objeto de profusa litera-



tura. Este processo .e fartamente mencionado na literatura, embora
haja poucos estudos empiricos sobre o mesmo, particularmente no
Brasil. Tal escassez motivou o desenvolvimento deste trabalho, no
setor de bens de consumo nao-duraveis, com base em um questionario
semi-estruturado, aplicado atraves de entrevistas pessoais a exe-

cutivos de marketing em vinte e oito empresas.



II - DESENVOLVIMENTO E LANGCAMENTO DE NOVOS PRODUTOS: A TEORIA DE
MARKETING E AS PRATICAS NO SETOR DE BENS DE CONSUMO NAO-DU-
RAVEIS.

IT1.0 que e um novo produto?

As diversas conceituagaes de novo produto existentes na
literatura de marketing variam entre duas posigoes extremas. O
conceito mais amplo e de que o mnovo produto seria qualquer tipo
de inovacdao ou aprimoramento nmo composto de produto da empresa;
o conceito mais restrito e especifico @ o de que o movo produto
seria apenas aquele imedito, totalmente novo e original. Entre
esses extremos, uma serie de classificacoes foram desenvolvidas
por varios autores, como Kotler (1980), Stanton (1978), . Leduc
(1973), Levitt (1974) e Hamburger & Arantes (1963).

A analise das diversas taxonomias {quadro 1) indica a
existéncia de duas dimensoes de analise: a inovagao para o mer-
cado e a inovacao para a empresa. E curioso .observar que estas
duas dimensoes se misturam e se confundem quando na verdade, de-
veriam ser vistas como independentes. Um produto pode ser mnovo
para a empresa e ja conhecido no mercado; e pode ser conhecido
pela empresa (que o comercializaria em outro mercado, atendendo
a outra necessidade ou em outra area geografica) e novo para o

-~ 0
mercado especifico.

De qualquer modo, & evidente que ha uma maior concen-
tragao de lancamentos entre os produtos com menor do que com
maior grau de inovacao. O estudo realizado pela firma de comnsul
toria Booz-Allen & Hamilton (1982) com setecentas entre as mil
maiores empresas norte-americanas, revelou a seguinte distribui
¢ao para os treze mil novos produtos desenvolvidos durante os

cinco anos anteriores ao estudo:

. 107 . eram. "produtos novos para o mundo";

. 207 eram "movas linhas de produto";
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. 267 eram "adigbes a linhas de produtos ja existentes}

. 267 eram "melhorias e revisoces de produtos ja existentes}

. 11% eram "redugoes de custo"; e

. 7% eram "reposicionamentos".

Mais ainda, os resultados do estudo mostraram que, nor
malmente, as empresas apresentam uma combinagao destes varios .ti
pos de lancamento. No entanto, mais de 507% das firmas pesquisa-
das nao havia introduzido qualquer produto realmente novo, e
257 nao havia introduzido novas linhas de produto nos cinco a-
nos anteriores ao estudo. Apadrentemente, os executivos hesitari
am em realizar lancamentos deste tipo "por ser maior a variabi-
lidade de retormo" (p.8). Apesar disto, 60%Z dos novos produtos

considerados mais bem sucedidos encontrava -se nesta categoria.

A pesquisa de que trata o presente trabalho, sobre )
lancamento de mnovos predutos no setor brasiléiro de bens de con
sumo mao-duraveis, nao identificou qualquer produto que se en-
contrasse na categoria "novo para o mundo” entre os mnovos produ-
tos introduzidos pelas vinte e oito empresas consultadas, ... .nos
trés anos anteriores ao estudo. Alem disso, ocorreu apenas um
caso de introducao de nova linha de produto, sendo que a linha
introduzida era semelhante a outras ja existentes no mercado.
Seis empresas introduziram adigoes importantes a linhas de pro-
duto ja existentes e dezenove introduziram adicoes superficiais
a suas linhas de produto (novos itens) e/ou melhorias e revisoes
de produtos ja existentes. Nao se encontraram casos de reposicio

namento ou de reducoes de custo.

Parece ser, portanto, que no setor analisado, a inova-
cao propriamente dita, ou seja, o produto realmente inédito nao
ocorre. Nos casos estudados, um novo produto geralmente resulta
de uma extensao de linha, uma alteragac na embalagem, uma modi-

ficagao na composigao do produto, um aperfeicoamento no design



ou estilo, uma nova fragrané¢ia ou sabor. Devido a isto, a cdbpia
e .a adaptacao sao praticas muito ntilizadas, particularmente de
produtos existentes no exterior. As empresas concentram seus es
forgcos muito mais em desenvolvimento (em geral de ideias alheias)
do que em pesquisas, mesmo porque, ma maioria das vezes, e pos-—

sivel chegar-se a um novo produto com custos irrisorios.

EL2.0 processe de introdugao de novos produtos

0s autores geralmente reconhecem a existencia de - um
processo tipico para o desenvolvimento de novos produtos, com e
tapas claramente defimidas, gque diferem apenas superficialmente
entre si. As divergencias entre os varios modelos referem-se ba
sicamente a sequencia das etapas, fixando alguns uma  segqiiencia
mais rigida (Kotler 1980, Stanton 1978) enquanto outros sugerem
uma ordem flexIvel ocorrendo inclusive etapas simultineas(Klomp

maker et alii 1977, Buzzell et alii 1972).

Este processo envolve as seguintes etapas, conformme su

gere a maioria dos autores:

. geracao de ideias;
. selecao de ideias;

. analise comercial;
. desenvolvimento do produto;
. testes;

. comercializacgao.

Segundo o estudo empirico realizado por Booz-Allen &
Hamilton, "a maior parte das empresas usa um processo formal de
novos produtos E..] As empresas mais bem sucedidas no .langa-
mento de novos produtos parecem ser agquelas que dispunham de um

processo formal de novos produtos por um periodo de tempo mais



longo™ (1982, p.6).

No caso das empresas brasileiras no setor de bens de
consumo nao-duraveis consultadas, verificou-se que a maior par-
te delas segue um determinado numero de etapas, em alguns ca-
sos mais formalizadas, em outros menos. Examinam-se a seguir ég

da uma destas etapas.

II.21. A Geracgao de Ideias

Kotler (1980) sugere que toda empresa necessita desen
volver um certo numero de ideias, a partir das quais seleciona-
ria aquelas que viriam a2 ser implementadas, convertendo-se, final
mente, em produtos. As evidencias empiricas disponiveis a par-
tir dos estudos empiricos realizados por Booz-Allen & Hamilton
(1982), em 1968 e em 1981, sugerem uma redugao dramatica no nume-—
ro de novas ideias consideradas para cada novo produto bem suce
dido no mercadoi de 68 para 7. Estes resultados indicariam uma

melhoria no processo,de novos produtos,propriamente dito.

Entte as emptresas brasileiras no setor de bens de con

sumo nao-duraveis aparecem quatro fontes principais de ideias:
. buscar ideias no exterior;
. pesquisar o mercado interno;
. ocbservar os concorrentes; e

. utilizar o departamento de desenvolvimento de produ

tos proprio.

E curioso observar que as tres primeiras fontes de i-
deias estao relacionadas 3 adaptagao e cbpia e nao a - eriagao
prépriamente dita, o que confirma as observagoes feitas anteri-
ormente. Alias, tanto Fischer (1978), como Levitt (1974), des-

tacam a grande importancia e necessidade de se fazer um cuidado



so acompanhamento do gque a concorrencia faz, procurando :adaptar
ou mesmo copiar os produtos criados pdr'outras empresas. Apro -
veitando desta forma o esforgo inicial de P&D, ter-se-iam meno-
res necessidades de capital, além da diminuigao do grau de ris-
co inerente ao processo.

A fonte de ideias mais frequentemente mencionada foi
a observagao de novos produtos surgidos no exterior. Isto e fei
to quase sempre atraves de viagens de algum diretor da empresa,
ligado a .Area comercial ou de produgdo, que visita feiras e
exposicoes; ou, quando a empresa tem meNnos recursos, atraves de
publicagoes estrangeiras. Alem dos paises europeus, os EUA e o

Japao tem sido os mais visitados em busca de novos produtos.

Em segundo lugar, como fonte de ideias para novos pro
dutos, foi mencionada a pesquisa no mercado interno. Alem do le
vantamento dos novos  produtos feito atraves de visitas a expo-
sicOes e feiras promovidas no pais.. (em geral em Sao Paulo e no
Rio de Janeiro), utilizam-se também pesquisas junto aos consumi
dores, seja na empresa.— como os paineis de consumidores — se
ja no ponto de venda, ou ainda diretamente com a aplicagao .de
um questionario, sempre com o objetivo de descobrir uma eventu-
al necessidade ainda nao satisfeita. Muitas vezes, porém, as
idéias para um novo produto surgem com base no feeling dos dire
tores da empresa quanto as modificagoes .ocorridas no comporta-

mento do consumidor e do mercado brasileiro.

Outra fonte de ideias para novos produtos & a observa
cao dos lancamentos da concorrencia. Existe,muitas vezes,nestas
empresas, uma pessoa encarregada de acompanhar os esforgos de de
senvolvimento da concorrencia, podendo isto servir de base para
um novo produto, as vezes langado antes mesmo ‘que o do . con-

corrente.

Apenas duas empresas mencionmaram o uso de departamen-

to de desenvolvimento de produtos proprio.



Esta enfase na copia ou imitagao de produtos pode ser
entendida a luz dos seguintes depoimentos de :executivos - entre-

vistados:

"f menos arriscado copiar um modelo que j& aprovou em
outro mercado e que pode ser langado quase que imedi
atamente, do que investir muito tempo e recursos no
desenvolvimente de um produto que pode ser um suces-

so ou simplesmente um grande fracasso'.

"Como alguem ja falou, [neste setor] nada se :perde,
nada se cria, tudo se copia, embora deva haver uma
adaptacao efetiva ao gosto e ao estilo de vida ' do

consumidor brasileiro..."”

Em algumas enpresas revela-se, porem, uma atitude um

pouco diferente das assinaladas acima:

"Egstamos consolidando primeiro nossa tecnologia de
producido, para entao passarmos a investir na criagao
de modelos proprios. Temos uma equipe de tecnicos, al
guns vindos do exterior, que aperfeigoa e adapta os
modelos importados, e que a médio prazo produzira ar
tigos originais, livrando-nos da dependencia tecnolé
gica e do pagamento de foyalties e abrindo-nos as

portas do mercado externo".

11.2.2.Selegao de Ideias:

A avaliagao das idéias geradas em relagao aos recursos
e capacidades da empresa, bem como a adequagao da ideia as ne-
cessidades manifestadas pelo consumidor sao os procedimentos bé
sicos realizados nesta etapa. Os autores acentuam qgue esta & a-
penas a primeira de uma setrie de revisoes, pois no decorrer das
etapas seguintes deve-se, a cada momento, reavaliar a ideia e

decidir se se deve prosseguir ou nao com o projeto.



A avaliacao das ideias pode ser feita levando-se em
conta os interesses do fabricante ou do consumidor, com base em
tecnicas formais e critérios pré-definidos. Na avaliagao do pon.
to de vista do fabricante, um dos processos mais comuns seria o
de listagem ou escala de avaliagao onde se colocam os reguisitos
para sucesso do produto ponderados numericamente, avaliandorse no
outro eixo o nivel de competéncia da empresa em relagao a estes
atributos (Richman 1962). Na avaliacao da nova ideia junto aos
consumidores, utilizar-se-ia normalmente um teste de conceito.de
produto (Hardim 1974), atraves de entrevistas pessoais ou em

grupo.,

Entre as empresas brasileiras de setor de bens de con
sumo nao-duraveis consultadas, ha uma acentuada predominancia da
avaliacao do ponto de vista do fabricante, sendo poucas as que

realizam alguma avaliacao do ponto de vista do consumidor.

Quatro critérios saoc utilizados para avaliar a conve-
niéncia ou nao do fabricante em prosseguir com uma determinada i

deia de produto:
. custos e investimento envolvidos;
. estimativa de vendas;
. possibilidade de fabricacao; e

. compatibilidade com o composto de produto.

Um dos principais criterios utilizados refere-se aos
custos de desenvolvimento e lancamento, ao volume de investimen-

to requerido. e ao tewpo de retormo para cada idéia de produto.

Algumas empresas consideram a previsao de wendas como
um criterio relevante, apesar da dificuldade, no Brasil, de se fa
zerem estimativas realistas, devido a caréncia de dados secunda

rios. Normalmente, a estimativa & feita com base em experieéncias
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anteriores com .produtos similares, em informagoes transmitidas
pela forca de vendas e na sensibilidade dos gerentes quanto ao

tamanho e potencial do mercado.

A capacidade da empresa para produzir uma determina-
da ideia & tambem levada em conta, ponderando-se a disponibili
dade de equipamentos, o dominio da tencologia de producao e o

Acesso aos materiais e insumos necessarios.

Finalmente, outro elemento na avaliacao &, em algums
empresas, a compatibilidade com o composto de produto, em par-
ticular no que se refere aos efeitos potenciais da ideia sobre
a imagem das empresas, de suas marcas, de suas linhas de produ-
to. Busca-se selecionar ideias de produtos que valorizem as
linhas e os produtos atuais e gque se identifiquem com a imagem

que a empresa ja fixou no mercado.

Entre as empresas consultadas, cerca de um quinto se
preocupa em avaliar a ideia tambem do ponto de vista do consu-
midor. As tecnicas utilizadas para tal sao testes de mercado e
painéis .de consumidores, aleém de se extrapolar os resultados da
aceitacao em outros mercados,onde o produto ja tenha sido lan-

cado.

Em conjunto, poucas sao as empresas que utilizam es
ses criterios dentro de um sistema formal de avaliagao. Na mai
or parte dos casos, a selegao ¢ feita atraves de uma. reuniao dos
diretores ou gerentes envolvidos no desenvolvimento e langamen
to de novos produtos. Nas empresas menores, este grupo deciso-
rio reduz-se ao presidente/dono e seus assessores diretos. E &
claro que o feeling e a sensibilidade de cada participante quan

to as idéias apresentadas tém um grande peso mna selecao final,

11.2.3.Analise Comercial

Nesta etapa, também conhecida por analise de negocios,
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a empresa estima a viabilidade economico-financeira do novo pro

duto.

Para Klompmaker e# glif (1977), a elaboragao de um
plano preliminar de lucros, que estime o prazo de retormo, se-
ria suficiente para eliminar os produtos em perspectiva que
nao atinjam o prazo minimo de retorno estabelecido pela diretp
ria. Kotler (1965) considera necessario analisar outros fatores,
alem do prazo de retorno. As vendas futuras, os lucros e a ta-
xa de retorno estimados para o novo produto deveriam ser confron
tados com os objetivos da empresa. Esta analise nao seria esta
tica, pois deveria ocorrer atraves do processo de desenvolvimen
to, a medida que se acumulassem novas informacoes sobre o produto
e o mercado. Como instrumental utilizado para tal, o autor ci-
ta a analise do ponto de equilibrio, o fluxo de caixa desconta

do, a teoria bayesiana de decisao e a analise de risco.

Uma tendéncia crescente nos Estados Unidos seria o
emprego de computadores para realizar esta tarefa, pois, além
de acelerar o processo e permitir comparagoes de alternativas,
possibilitaria uma analise de sensibilidade com relacgao aos
pressupbstos sobre as condigaes de mercado,'demanda, custos

etc. (Jackson & Shapiro 1979).

As empresas brasileiras no setor de bens de ..consumo
nao-duraveis estao ainda distantes deste grau de sofisticagao na
analise comercial, sendo que algumas nem sequer realizam algum
tipo de analise comercial, antes de langar um novo produto. Is-
to se explica pelo fato de gue nestas empresas um novo produto
& apenas uma pequena variacao em relagao aos produtos atuais ,
servindo o desempenho financeiro e de vendas destes como parﬁmg

tros para avaliacao da .provavel performance daquele.

Na maioria das empresas, porem, faz-se algum tipo de
projegoes economico-financeiras para o novo produto durante um

determinado periodo. Esta analise inclui, entre out¥dos elementos



o retorno a ser obtido sobre o investimento, o fluxo de caixa
- . - - - - )
esperado, a analise do ponto de equilibrio e estimativas sobre

precos e vendas.

I1.2.4.Desenvolvimento de Produto

As ideias de produto gque parecem boas, do ponto de
vista comercial, sao entao entregues ao departamento de pesqui
sa e desenvolvimento, que deve desenvolver um prototipo dentre
das especificagoes determinadas quando da definigao do concei-
to de produto. Tais especificagoes se referem a tamanho, peso,
caracteristicas de performance, qualidade, segurancga, durabili

dade, etc.

Al8m do desenvolvimento do produto tangivel, & nesta
etapa que se parte para o desenvolvimento da embalagem e .. da
marca. Os autores, em geral, salientam a importamncia da . marca
na formacao da imagem do produto,junto ao consumidor. A marca
deve ser de facil memorizacio e associagao com um beneficio ou
qualidade do produto. As técnicas mais utilizadas nesta -.etapa
para pesquisa de marcas seriam os testes de associagao, os tes
tes de aprendizado, os testes de meeria e os testes de prefe=

rencia (Kotler - 1980).

Utilizando-se prthtipos du pequenas quantidades do
produto dever-se—iam realizar, entao,testes de preferéencia do
consumidor. Atraves destes testes, procura=se detectar se o0 pro
duto atende as expectativas, e como se compara aos.demais exis
tentes no mercado. Caso o produto nZo atinja os niveis de pre-
ferencia previamente estabelecidos, a informagao deve ser envi
ada aos laboratorios e departamentos de P&D, realizando-se al-
gum esforco adicional de desenvolvimento do produto. E possivel

que o produto possa ser até mesmo “"reprovado™ nesta etapa.

Nas empresas brasileiras de produtos de consumo nao-

duraveis , a etapa de desenvolvimento de produto & limitada, ja
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que se trata, basicamente, de adaptacao e cdpia de produtos ja
existentes. Mesmo assim, em algumas delas, o trabalho de desen
volvimento & praticamente nulo. Isto ocorre quando o produto &
produzido sob licenga de algum fabricante estrangeiro, de quem
a empresa recebe todas as especificagaes'necessérias, inclusi-

ve prototipos e moldes,

fntre as empresas em que ocorre algum tipo de desen-
volvimento de produto, a definigao das caracteristicas basicas
do produto. e feita, em geral, pelos departamentos de marketing,
vendas, p:odugEO e desenvolvimento de produto. Embora -ocorram
muitos casos em. que existe um trabalho interdepartamental, nao
e incomum encontrar-se uma predominancia de um ou outro depar-

tamento.

Nas empresas em. que predomina o departamento de
marketing efou. de vendas na definicao das caracteristicas do
novo produto, observa-se um maior usoc de pesquisa de.marketing
do que nas demais, em particular pesquisa de mercado sobre. as
caracteristicas do design e painéis de consumidores com proto-
tipos. A estas pesquisas aliam—se a sensibilidade e a experiég
cia das pessoas envolvidas, contando-se geralmente também com

a opinido do pessoal da agencia de propaganda.

Em outras empresas,a determinacao das caracteristicas
do produto repousa mais nas éondigaes que o departamento de
producao impoe, em conjunto com os grupos de controle de quali
dade e de desenvolvimento. Determina-se a viabilidade de produ
cao da ideia escolhida, tanto em termos de materiais, como de
tecnicas e equipamentos. Em suma, estas empresas somente produ
zem o que seus departamentos de produgao julgam ter capacidade

para produzir.

A cooperacao interdepartamental ocorre em certos ca
sos, em que o departamento de marketing faz a definicao do

design, do estilo e da performance que o produto deve ter, comn



dicionado pelas definicoes da producao quanto a materiais e in-
sumo& e limitado pelas condigoes tecnoldgicas dos fornecedores
de insumos e outros materiais. Nota-se mestes casos que ine-
giste competigao entre os departamentos, sendo que o :trabalho

se desenvolve com uma coordenacao de esforgos.

Finalmente, em determinadas empresas, a alta direcao
determina estas caracteristicas, submetendo-as aos varios .de-

partamentos, dos quais solicita um parecer.

Nem sempre, em qualquer dos casos acima, ha plena 1i
berdade na definigao dessas caracteristicas. E comum a existen
cia de politicas para nowvos produtos nas empresas, tais como o
estabelecimento de determinados padroes de apresentagao, quali

dade e durabilidade.

A grande maioria das empresas consultadas.faz pro-
totipos ou amostras, antes de partir para a producao em série

du de lotes comerciais.

Isto parece indicar uma certa cautela, por parte de
alguﬁs executivos entrevistados, que preferem investir um pou-
co mais no desenvolvimento de amostras e protdtipos que .pode-
r3o revelar as eventuais deficiéncias existentes, ao invés de
se lancarem a produzir em grande escala um novo produto pouco

testado e observado.

11.2.5.Teste de Mercado

0 teste de mercado &€ 0 estagio em que se tenta avali
ar o grau de aceitacao do produto como um todo, bem como tes-

tar o programa de marketing. Suas maiores vantagens '  _.segundo
Cadbury (1978, p.93) sao:

. proporcionar uma oportunidade de testar um produto

. -~ - 3
sob condigoes tipicas de mercado, de forma a obter



subsTdios adicionais quanto as vendas esperadas;

. proporcionar uma oportunidade para reavaliar o pro
duto e o plano de marketing,.em condigoes de venda
limitadas,; e corrigir quaisquer deficiencias encon

tradas.

Apesar das conveniencias associadas a realizagao de
um teste de mercado, muitas empresas preferem nao realiza-los,
por razoes de custo ou para manter o novo produto desconhecido
dos concorrentes. Os testes de mercado sao normalmente mais u-

sados por empresas de bens de consumo de massa.

Entre as empresas brasileiras consultadas, poucas sao
as que realizam algum teste de mercado. As que fazem estes tes
tes preferem utiliza-los apenas quando se trata de algum lanca-
mento maior, ou quando tém duvidas sobre os resultados a serem

obtidos .com o langamento.

Apesar da pouca incidéncia de testes de mercado, di-
versas empresas realizam algum tipo de pesquisa de mercado nes -
ta etapa, particularmente testes de preferencia junto ao consu
midor. O enfoque dado pelos executivos a estes testes pode
ser bem avaliado por declaragoes do tipo: "esta pesquisa sc &
feita para confirmar o que ja imaginavamos™. Ou seja, como, a
esta altura, o novo produto ja esta pronto, as informagoes obti
das tem pouca importancia nas decisoes da empresa quanto a seu

langamento.

11.2.6. Comercializacgao

Nesta etapa, logo apos o desenvolvimento do .produto
ou em seguida d aprovagao no teste de mercade, o produto entra
em escala industrial de produgao. A comercializacgao do novo.
produte envolve um conjunto complexo de atividades que . devem

ser planejadas e implementadas, e que requerem a atencao e o



.17,

tempo dos exXecutivos responsaveis pelo novo produto.

_Quatro pontos basicos da comercializacao do novo pro
duto foram analisados nas empresas brasileiras de bens de con-
sumo nao-duraveis: a determinacao do mercado a ser atingido i-
nicialmente, a quantidade deste produto a ser fabricada e ofe-
recida & venda, os canais de distribuigao a serem utilizados e

a propaganda e promocao a serem feitas para o seu langamento.

No que se refere a definicao dos mercados e segmentos
a serem atingidos, o procedimento mais comum e © de colocar o
produto nos mercados em que as empresas tem atuado usualmente,
inclusive aquelas que operam em todo o pais, simplesmente in-
corporando-o a sua linha de produtos atual. A previsao de ven-
das &, nestas empresas, a base para a determinacao da quantida
de a ser vendida. Esta previsao & obtida de varias formas, sen

do as principais:
. baseando-se nos resultados do teste de mercado;

. baseando-se no historico de vendas de produtos se-

melhantes;

. através de um painel de compradores que fazem pedi
dos simulados e que sao extrapolados para o merca-

do total;

. pelo somatorio do potencial de vendas de cada re-

giao, estimado pelo corpo de vendas;

. pelo somatorioc da previsao de vendas de cada -dis-

tribuidor;

. atraves das encomendas feitas antecipadamente pelo

comercio.

As decisoes quanto aos canais de distribuigao .denmo=

tam também a semelhanga entre os novos produtos e os ja .exis-
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tentes: apenas uma entre as empresas analisadas wutilizou .novos
canais no langamento de uma nova linha de produtos. Nas demais,

foram utilizados os canais tradicionais.

Quanto as atividades de propaganda e promocao, essas
s0 sao realizadas quando o novo produto & mais do que uma sim
ples extensao de linha. Nos outros casos, & geralmente o depar
tamento comercial gquem define a campanha promocional para o
lancamento. As vezes, porem, esta tarefa & totalmente delegada

as agencias de propaganda.

Em sintese, a maioria destas empresas langa o novo
prodﬁto em seus mercados habituais, produzindo-o em uma. quanti
‘dade calculada atraves das projecoes de vendas, distribuindo-o
pelos mesmos canais que .costuma utilizar e quase nao fazendo,

no seu lanc¢amento, esforg¢os especiais de propaganda e promocao.
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IITI - COMENTARIOS FINAIS

0s achados dokesfudo entre empresas brasileiras fabrican .
tes de bens de consumo nao~duraveis, relativos ao grau de inovagao
de produto, nao sao de forma alguma surpreendentes, podendo ser
entendidos a luz da ausencia de tradicao em. pesquisas de desenvol
vimento nas empresas nacionais privadas. e do ciclo de vida nor-
malmente mais curto de produtos de consumo nao-duraveis, o que faz
com que, ‘a curto . prazo, seja mais barato copiar. Afinal, pesqui
sa e desenvolvimento envolvem grande volume.de recursos (tempo,di
nheiro, pessoas) e risco (sucesso x fracasso) e, geralmente, 50

produzem resultados a medio e longo prazo.

No que se refere ao processo de desenvolvimento e langa
mento de novos produtos, este nada mais e do que um reflexo do
grau de inovacao existente nos produtos lancades. Como a ' maioria
deles consiste apenas de copia ou adaptacac de produtos que ja
tiveram sucesso em outros mercados, ou de simples modificacoes de
produtos ja existentes, o processo de desenvolvimento e langamén—

to e bastante simplificado e desestruturado.

E interessante observar, alem disso, que o referido pro .
cesso esta voltado para dentro da empresa, levando-se muito mais
‘em. conta a capacidade financeira da empresa, os custos do produto,
os criterios subjetivos dos diretores, a previsao de vendas, a ca
pacidade de produgao e outros fatores semelhantes. Os fatores ex
ternos, como:.os desejos do consumidor, a atuagaec da concorrencia e
as tendencias do mercado ficam geralmente relegados a um segundo
plano. Isto sd & possivel porque o grau de inovacao nos novos pro

dutos langados por estas empresas e muito baixo.

Duas questoes se colocam, no contexto dos resultados des
te astudeo. A primeira delas refere~se a que tipo de motivos pode-
riam preporcionar um impulso & inovacao meste setor. A segunda se
refere a necessidade de maior formalizagao do processo de desenvol

vimento. e lancamento de movos produtos.



Algumas respostas surgem no horizonte conturbado da re-
cessao ecbnﬁmica que o pails atravessa. Com a queda do poder aqui-
sitivo do consumidor, este se terna mals exigente, mais cautteloso
na.selegﬁoﬂde-produtos:e, provavelmente, menos propenso a .aceitar
novos produtos do tipo "eu tambdm". Por. outro lado, as. pressoes e-
conomico-financeiras sobre as empresas, decorrentes da crise, su-
gerem que 05 MOVos langamentos deverao ser feitos com maior cuida
do'e deverao ser mais bem planejados e executados. Neste sentido,
¢ de se esperar um numero menor de novos. langamentos, mas possivel
mente com um maior grau de inovagﬁo e_através de um processo mais

formalizado.
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