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I. INTRODUQAO

Inumeros sdo o8 estudos que se tém preocupado em
determinar as wvaridvels que influenciam ¢ sucessoc e o fracasso
de novos produtos no mercado. Estes estudos tém sido provenientes
tanto da literatura sobre inovacgdoc tecnoldgica, como € o caso
dos estudos de Freeman (1974}, Bothwell (1974, 1977) e do IRT
Speclal Studies Group (1969), como do campo do marketing e d§
estratégia empresarial, como € o caso dos estudos realizados
pela empresa de consulforia Booz Allen & Hamilfon {1982), por
Cooper (1979, 1981, 1982, 1986) e outros. No Brasil sdo poucos os
estudos publicados sobre o tema, =alientando-se o de Mattar
(1983), o estudo de casos realizado por Sarmento &'Schmidt

(1984) e um levantamento conduzido pela revista Exame {1974).

O dJgrande nUmero de estudos realizados revelou uma
infinidade de fatores gque seriam responsdveis pelo desempenho
bem sucedido ou ndo de um novo produto no mercado. Uma relacdo
parcial dos fatores indicados na literatura encontra-se no Anexo

1.

Diversas explicac¢fes podem ser dadas para a grande
variedade de fatores encontrados: as distintas definicgdes de
sucegso e fracasso utilizadas pelos vdrios autores, a possibili-
dade de gue os fatores gue influenciam o desempenho de um novo
produto sejam contingentes de situacles especificas e a prépria

natureza multivariada do problema.
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A0 se analisar a literatura existente, & necessdrio
considerar a definigdoc de sucesso e fracasso utilizada pelos
autores em cada um dos estudos existentes. Na maioria dos
estudos, ufilizam-se critérios relativos ao desempenho financeiro
do produto. Este € o caso do estudo de Cooper (1981), para guem
o fracasso de um nove produto se define operacicnalmente como
aguele que ficou muito agquém das expectativas de lucro. Neste
mesmo estudo, o autor =sugere quatro medidas de desempenho gue
significariam fracasso financeiro: vendas e margens percentuais
de lucro inferiores ao esperado e custos de desenvolvimento e

investimentos superiores as expectativas.

Jia o 1IRI Special Groups Study (1969) sugere como
classificacdo adequada para um produto bem sucedidoe aquele que a
geréncia considera qgue langaria novamente. Esta medida, ainda
que mais subjetiva do gue a primeira, busca abarcar as miltiplas
facetas subentendidas nos termos sucesso e fracasso. Dentro desta
mesma linha, Rubenstein et alii (1976) chamam a atenci3o para a
necessidade de se considerarem outras dimensSes do desempenho,

além da financeira.

Ainda que o uso de diferentes medidas operacionais de
desempenho possa explicar parcialmente os resultados observados

na literatura, € evidente que a ampla variedade de fatores n3o se

pode justificar exclusivamente por este motivo. N3o pode haver
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divida de gque o desempenhce de um novo produto seja contingente de

varidvels tais como tempo, lugar, industria etc.

Pa lista de fatores obtida da literatura foram selecio-
nados agqueles gue gSe relacionavam mais diretamente com as
capacidades e recursos da empresa, deixando-se de lado, pratica-
mente em sua totalidade, o¢s fatores ambientais, 34 que esses
afetariam de forma similar todas ag empresas atuantes em uma
mesma industria . A sgelegdo dos fatores a serem estudadozs fol
também l1imitada por consideracdes relativas ao tamanho da

entrevista e aos reguisitos do méteodo estatistico utilizado.

0 Qetor escolhido para andlise fol a industria alimen-
ticia, entrevistando—se uma amostra aleatdria de empresas
sediadas no Rio de Janeiro e em S83o Paule, atuantes nos subseto-
res de Massas e Biscoitos e Leite e Laticiniaé. A amostra foi

colhida a partir de uma lista completa de empresas nestes dois

Estados proveniente do Cadastro de Pessoas Juridicas.

Foram contactadas 85 empresas, das quais 47 relataram
lancamentog de novos produtos nos Ultimos cinco anos. A cada um
dog executivos entrevistados nas quarenta e sete empresas
inovadoras fol pedido que relatasse dols c¢asos de inovagdes: o
langamento que havia obtido maior sucesso no mercado e um que
ndo houvesse sido bem sucedido. Deixou-se a critério do executivo
entrevistado a determinag¢do do que seria um produto bem sucedido

e um produto fracassado.
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Foram analisados 28 cagsos de fracasso e 47 casgos de

sucesso levantados através das entrevistas.

Utilizou-se, para o teste de hipdteses, a andlise
linear de discriminantes. Adotou-se o nivel de significincia de

0,05 para a rejeigdo da hipdtese nula.
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II - O DESEMPENEQO DE NOVOS PRODUTOS NA INDUSTRIA DE ALIMENTOS
1. A Avaliagdo do Desempenha'démﬁm-Novo”Pfoduto

Perguntou~ge acos entrevistados gquais os critérios
utilizados para avaliar se um novo produto havia sido bem
sucedido ou ndo. Alguns executivos apontaram mais de um critério
utilizado simultaneamente. A tabela 1 indica as altermnativas

apontadas.

A maijoria absoluta das respostas referiu-se a critérios
financeiros como instrumento de avaliagdo de novos produtos.
Cerca de 13% das respostas apontaram para critérios técnicos
(qualidade do produto) e outros 11% referiam-se & parcela de

mercado alcancada.

Entre os <critérios financeiros utilizados, os mais
freqientes foram os de cdlculo mais simples e 03 que enfatizavam

umna visgido de curto prazo.

2. Caracteristicas dos Sucessos e Fracassos

Este estudo procurou determinar as principais caracte-
risticas a diferenciarem os produtos bem—sucedidos dos fracassa-

dos. A andlise dos dados obtidos na pesquisa de campo indicou a
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TABELA 1

CRITERIOS UTILIZADOS PARA AVALIAR O DESEMPENHO
DE UM NOVO PRODUTO

TR Mt ke (ki (o . S L Bl Mk s ko et ek e . S o e o T . — " T T A it i o - . . T = T " T ——— Akt ————— p—

CRITERIO No. de Mencgides 2

Vendas/faturamento 42 89,4
ROI/rentabilidade 6 12,8
Qualidade do produto 6 12,8
Lucratividade 5 10,6
Parcela de mercado alcéncada 5 10,6
Crescimento das vendas. 3 6,4
Custos de producgdo/distribuigdo 1 2,1
Pavback 1 Z,1
Giro do estoque 1 2,1
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existéncia de diferencas significativas entre os sucessos e
fracassos. 0s resultadcos obtidos encontram—-se na Tabela 2.

O teste estatistico utilizado foi a andlige linear de
discriminantes, tendo-se obfido um lambda de Wilks de 0,6094 e um
gui—quadrado de 29,959 com 15 graus de liberdade e uma probabili-

dade de 0,01 de se haver rejeitado erroneamente a hipdtese nula.

Comentam-se a sSeguir ¢8 principals fatores identifica-
dos por sua ordem de imporitdncia em discriminar entre os dois
grupos. 0 coeficiente discriminanfe, independentemente de sinal,

indica o o peso relativo da varidvel na discriminacdo.

Problemas fécrnicos inesperados

Trata-ge do principal fator a discriminar entre os
dois gfupos. Como se pode concluir a partir do exame das médias
cbtidas pelos dois grupos, o8 noves produtos fracassados sofreranm
guase duas vezes mals esgse tipo de problema do que os lancgamentos
bem sucedidos, confirmande as observacdes de wvdrios autores
entre os quails Freeman (1974), Rothwell (1974,1977) e Cooper

(1979) .

Esta varidvel assume provavelmente maior importiancia
ne caso brasileiro, e em um setor comoc o alimenticio, ramo

fradiciconal da industria, onde uma parcela substancial das
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TABELA 2

ANALISE DISCRIMINANTE DAS CARACTERISTICAS
DOS SUCESBSOS E FRACASBS0S

MEDIAS
FRACASS0S8 SUCESS0S8

COEF.
DISCR.

Problemas técnicos inesperados com
0 produto apds comercializagdo (1)

Inadequa¢do da promogdo e da pro -
paganda (1)

Grau de inowvacgdo incorporado ao
produteo (2)

Inadequagac do preco fixado para
o produto no langamento (1)

Dificuldade em esgstabelecer nivel
adegquado de comunic.internas (1)

Distribuicdc inadegquada do produ-
te (1)

Reagfes dos concorrentes aoc novo
produto (1)

Subsetor de atuacdc da empresa
na ind. alimenticia (3)

Ano de inicic da fabricacdo da
linha & que pertence o novo produto

Fonte de tecncologia utilizada
para a inovacao (4)

Dificuldades na obtengdo de equipa-
menfto/pessoal para produgdoc (1)

Inadequagdo da embalagem efou
tamanhos oferecidos (1)

Pertinéncia ou nid3e a principal linha
da empresa (5)

Dificuldades na obtencioc de matérias—
primas (guantidade e qualidade) (1)

Previstes de vendas mal feitas (1)

0,42

0,46

1965

0,31
-0,26
-0,25
-0,25
-0,22
-0,18
-0,17

-0,16
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(continuagdo da tabela anterior)

n = 28; 47
lambda de Wilks= 0,6094559
gqui—gquadrado = 29,959

g.l.= 15

p<0,0121

{1) 0 = ndo ocorreu este tipo de influncia; 1 = teve pouca
influéncia; 2 = teve alguma influéncia; 3 = teve muita
influéncia.

(2} 0 = produto inedito; 2 = novec item em linha nova para a
empresa; 3= novo item em linha j4 existente; 4 = medificacio
substancial no material de embalagem.

(3} = massas e biscoitos:; 1 = leite e laticinios.

(4}
(5)

externa; 1 = interna.

nidoc pertence; 1 = pertence.
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empresag utiliza tecnologias obsoletas e a direcd3oc é familiar e

conservadora.

Inadeguagdo da promogdoc e da propaganda

Os langamentos de produtos que fracassaram parecem ter
sido prejudicados por campanhas promociocnais e de propaganda
insuficientes ou inadequadas, segundo a percepcdo dos executivos

entrevistados.

Esta varidvel & importante no contexto da indudstria de
alimentos e de outros setores fabricantes de bens de consumo de
massga, em gque este agpecto do marketing mix € fundamental para

uma adeguada penetftrac¢d3o no mercado.

Grau de Inovacgao

Quanto maior ¢ grau de inovagdo que o produto repregsen-
tar para a empresa ou para o mercado, maiores serdo suas possibi-
lidades de sucesso, confirmando o8 resultados do estudo de Booz
Allen & BHamilton (1982). Neste aspecto, porém, as diferencas

entre as médias dos dois grupog ndo #3830 muito grandes.

0 mercado parece ser sensivel a maiores inovacBes de

produto, o gque surge como um elemento estimulante para agquelas
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empresas cuja polftica de novos produtos incorpora maior orau de

risco, ao se afagtarem dosg langamentos gque se constituem em

simples modificagbes de produtos jd existentes.

Inadequagdo do preco fixado

O0s produtos fracassados tinham, c¢om maior freqtidncia,
seus pregos fixados incorretamente, por ccasido de seu lancamen—
to. Este problema ocorreu com menor intensidade entre os produtos

bem sucedidos.

Este resultado reveste~se de especilal importancia
quando se observa que outros estudos também demonstraram gque os
empresdrios nacionais encontram dificuldades para a fixagdo/de-
Lerminagdo de precos e custos. Observam, por exemplo, Cardoso e
Figueiredo {1981), enfocando empresas exportadoras: "ficou
claro...que os entrevistados entendem, em sua maioria, que os
problemas de prego e custe sd3o ainda importantes impeditivos

para uma melhor performance de suas empresas”.

Parte do problema estard possivelmente associado aos
contreoles de pregos vigentes no pais, qgque se tém mostrado mais
ou menos severos, de forma intermitente, dependendo da conjuntura
econmica e das politicas governamentais. A prdtica de precos
controlados, reconhecidamente, reduziu a capacidade gerencial de

fixacdo de preg¢os, provocando, além disso, uma irrealidade nos
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pregos vigentes em relagac a custos e oultras wvaridvels que

influenciam o preco em situagdes de livre mercado.

Dificuldades no estabelecimentc de comunicac¢fes internas

08 langamentos de produtos mal—-sucedidos parecem ter
sido mais prejudicados por problemas de comunicacd3c interna
entre os wvidrios setores da empresa do que os lancamentos de
produtos bem-sucedidos. Isto confirma a opinido de diversos
autores, entre o5 Qgquais Rubensteih et alii (1976), Truskie

(1984) e Rothwell e Robertmon (1973).

Distribuic3o Inadequada

Contrariande as expectativas, wverificou—se gue os
noves produtos fracassados encontraram ligeiramente menos

dificuldades de distribuicgio do gue os produtos bem-sucedidos.

Talvez para 1isso tenham contribulide alguns novos
produtos de massas refrigeradas e laticfnios gque, por sua
perecibilidade, tenham enfrentado problemas de distribuicido.
Apesar disto, no entanto, uma série de outros fatoreg favordveis
devem ter tido maior peso, fazendo com que esses produtos, apesar

dos problemas relativos a distribuicgdo, tenham tido sucesso.
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Reagdo da concorréncia

As 1novacOes bem—sucedidas enfrentaram este problema
com maior intensidade do gque os casos de fracasso. Isto pode ser
explicado pelo fato de gque um novo produto gue nio encontra
receptividade no mercadc ndc ameagad a concdrréncia, a0 conftrdrio

de um produto bem aceito.

Além disso, um novo produto bem-sucedido chama a
ateng¢dc da concorréncia para a atratividade daguele negdcio,
levando-a a também tentar tirar proveito desta oportunidade de

mercado.

Outros fatores

08 novosg produtos, no setor de massas, parecem ter tido
maior probabilidade de sucesso do que os do setor de laticinios,
embora a diferenca seja pouco acentuada. Além disso, os produtos
bem—-sucedidos tendiam a wutilizar mais fontes de tecnologia
externas, a pertencerem & linha principal de produtos da empresa,
a terem tido menos problemas na obtengdc de matérias-primas e

mais problemas com equipamento, pessoal e embalagem.
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Procurando-se investigar um pouco mals as causas
especificas do sucesso oﬁ fracagso dos novos produtos estudados,
foram colhidas respostas espéntaneas fn&o direcionadas) dos
executivos entrevistados (Tabela 3). As respostas obtidas cobrem,
de forma direta ou indireta, a maior parte das wvaridvels que
compunham a 1lista de alternativas previamente submetidas ao
entrevistado, testadas através da andlise discriminante {novidade
do produtc, embalagem, prego, propaganda, promogéo, disgtribuigdo,

problemas com matéria-prima e eguipamento, concorréncia).

0s demais fatores, embora ndc tenham sido medidos
exatamente da mesma Eforma como foram citados nas regpostas a
pergunta aberta, possuem alguma correspondéncia com outras
varidveis testadas. Uma das dimensfes da qualidade de um produto,
por exemplo, &, certamente, a pouca ocorréncia de problemas
técnicos apds seu lancamento. J& no que se refere a "marca
forte”, a varidvel "ano em que se iniciou a fabricac3o da linha”
pode ser considerada como proxy. Da mesma forma, "bons servigos
de assisténcia ao consumidor ou wvarejista”™ 3jd se encontra
varclialmente considerada nos itens "problemas técnicos” e

"distribuigdo”.

Finalmente, cutroc fator citado foi a exist@ncia ou ndo
de demanda potencial pelo produto. Esta afirmativa € tautoldgica,

ou geja, 80 €& possivel sucesso quando existe alguma demanda

potencial pelo produto.
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TABELA 3

PRINCIPAIS CAUSAS DO SUCESSO DE NOVOS PRODUTOS
(RESPOSTAS ESPONTANEAS)

Boa gqualidade do produto/ caracteris-
ticas do produto que agradaram 33 70,2

Exigsténcia de demanda potencial pelo

produto 12 25,5
Grau de novidade do produtoc no mercado 9 19,1
Embalagem atraente e/ou adeguada .9 19,1
Prego adegquado 8 17,0
Marca forte no mercado 6 12,8

Promogdc, propaganda e distribuicdo
adeguadas 5 10,6

Concorréncia pedquena 2 4,3

Bons servicos de assisténcia ao con-

sumidor ou ao varejista 1 Z2,1

N=47; muitos entrevistados apontaram mailis de um fator para o
sucesso de geus produtos.
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Finalmente, com o preopdésito de testar o poder de
classsificacgdc da funcgao aiscriminante para o_.conjunto de inova-
¢des, realizou-se o gplit-half, gue consiste em gerar uma funcdo
discriminante utilizando—-se apenas metade da amostra, e aplicd-la
na outra metade. Obteve-se assim 632 dos casos corretamente
classificados, o que significa um resultado 262 superior ao gue

se obteria randomicamente.
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IIT - SUMARIC E CONCLUSGES

“Este trabalho procurou analisar o langamento de novos
produtos na industria brasileira de alimentos e, mais especifica-
mente, delerminar gue fatores interagiram para o fracasso/sucesso

dezgas inovaches.

A pesquisa permiftiu diferenciar os novos produtos mais
bem-sucedidos dos menos bem-sucedidos. A caracteristica gue mais
diferenciou os dois grupos fol a ocorréncia ou ndo de problemas
técnices inesperados apés a comercializacdo. 0 poder discriminan—
te desta wvaridvel superou largamente ¢ das demais, indicando gue
¢ dominico da tecnologia de alimentos € o problema mais grave com

gue =& defronta atualmente a industria.

Este resultado indica a existéncia de -uma oportunidade
para os centros governamentais de pesquisa tecnoldgica na drea
de alimentos, assim comc para empresas gque oferecem consultoria
tecnoldgica, uma wvez gque o fracasso tem geralmente um custo

demasiado elevado para as empresas.

A inadequac¢do da promog¢do, da propaganda e dos precos
mostraram ser, também, causas importantes de fracas=zo. A necessi-
dade de informac3c de marketing mais adequada € bastante evidente

para o langamento bem—-sucedido de novos produtos.



Ilgl

Outrog fatores mostraram—-se relevantes na discrimina-
¢d0, tals como o malor grau de inovagdo associado aos produtos
mais bem—sucedidozm, © gue apdia o8 resultados de outros estudos
sobre inovacdo, sugerindo gqQue uma postura timida de‘ novos
produtos talvez nado seja a melhor escolha para uma empresa,

podendo inclusive aumentar seu risco de fracasso.

Os resultados obtidos nc presente estudo, embora ndo
se distanciem da literatura existente, na medida em gue apontam
a tecnologia € o marketing come dois Ffatores fundamentais no
sucesso de novos lancamentos, refletem provavelmente uma situacdo
peculiar do ambiente brasileiro e da industria alimentfcia, isto
€, € possivel gque tais resultados sejam contingentes da situac3do
especifica analisada. Assim, por exemplo, a existéncia de proble-
mas técnicos apdés o lancamento do broduto pode n3o ser o princi-
pal fator a influenciar o sucessc de novos produtos no setor de
alimentos nos EUA ou em paises deseﬁvolvidos.da Europa Ocidental,
onde talvez os problemas de rmarketing tenham um impacto maior

sobre o desempenho.

N3o fol possivel testar todos os fatores identificados
na literatura como afetando o desempenhe de novos produfos-
Outrog estudos poderao contribuir para melhor entendimento do
problema, seja replicando-se o presente estudo em outros setores,

seja analisando-se o impacto de outros fatores sobre a industria

aqgui analisada.
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ANEXO 1

ALGUNS FATORES IDENTIFICADOS NA LITERATURA QUE PODEM INFLUIR

. BOBRE O DESEMPENHO DE NOV0OS PRODUTOS

1. FATORES EXTERNOS A EMPRESA, OU SEJA, AQUELES SOBRE 0S QUAIS

A EMPRESA NAO TEM PODER DE DECISXZQ

1.1. O Mercado

X costumes, crencas e atitudes dos consumidores;

*

sensibilidade do mercado a preco, a propaganda, a promo-

¢Oes de vendas e a inovacdes do produto;

* outras caracteristicas do mercado {por eXxemplo: um
mercado grande, em crescimento, com uma grande e

insatisfeita necessidade pelo produto pode facilitar o

sucesso} .
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1.Z2. A Concorréncia

* existéncia de protecdo de patentes;

* tradicdo do produto concorrente ou existéncia de concor-

rentes firmemente entrincheirados no mercado;

* reagdo dos concorrentes, guer baixando Seus precos, guer
efetuando outras agGes defensivas como, por exemplo, acirrando a
luta por espago de prateleira nos pontos de venda ou langando um

produto similar;

* mercados que recebem grande numero de novos lancamentos:

X grau de pressao competitiva.

1.3. Governo

* regulamentagdo e intervencdo governamental. Negte item
incluem—se controle de precos e legislacdc de protecdo
ao consumidor e a ecologia, assim como leis para evitar

a concorréncia desleal:

* grau de certeza guanto as politicaé de regulamentacio

governamental {atuais e futurag);
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* ajuda de fontes governawmentais.

1.4. Outros

* problemas com matéria-prima; matéria prima insuficiente

ou de md gualidade:

*

fatores econbmicos diversos {recessio ou depressdo); custo

de capital;

*

fatores politicos (eleigles ou guerras);

*

tecnologia em rdpida mudanga:;

Z. FATORES INTERNOS A EMPRESA

2.1. Estratégia

* a decisdo de Iinovar baseada mais em razdes de marketing

do que de producdo; a inovagio como parte da poliftica

de marketing da empresa e do planejamento estatégico:
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* estratégia de novos produtos bem definida e especifica
para a empresa; ausaéncia .de mudanga de objetivos ao

longo do processo;

* comprometimento com © cregcimento através de novos
produtos desenvolvidos internamente; comprometimento a
longe prazo para apoiar a inovacdo e o desenvolvimento

de novos produtos;
* busca deliberada da inovacdo;
* planejamento periddice de P&D;

* apoilc da alta geréncia a inovacdo;

2.2. Organizag¢do da Empresa

* estrutura organizacional e ambiente gerencial propicioc a
inovacgao; estrutura organizacional adaptdvel as

exigé&ncias do produto;

* estilo gerencial horizontal; grau de autoridade da eqguipe

do projeto, de PaD e de Marketing;

* disposigdo para assumir riscos;
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* existéncia de pessoas-chave gqgue apdiem o projeto;

¥ mnivel de responsabilidade, status, poder, experi8ncia e

educac¢do do bupiness innovator:

* tempo de experiéncia do gerente de novos produtos na
funcdo, refletindo ndo sdé sua experiéncia como também o
interegsse por parte da empresa na continuidade deste

Processo;

* nivel de integragio e cooperagdo entre as diversas dreas

da empresa, em particular P&D, Marketing e Producdo;
* entusiasmo e interesse das equipes de trabalho;

* grau de clareza dos objetivos e sua compreensioc pela
empresa como um tedo, assim como o nivel de conflitos e

resisté&ncias;
* ocorréncia de atrasos na tomada de decisdo;

* existéncia de medidas de desempenho c¢larams e bem defini-
das, assim como de sistemas de incentivo e recompensa

ao esforcgo pela inovacgio;

* existéncia de geréncia/eguipe de novos produtos ;
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* axisténcia ou niac de um departamento formal de P&D;
* trabalho de desenvolvimento feito essencialmente dentro
da prdépria empresa, inclusive condugdo ou ndo de

pesguisa bdsica ou contato com aqueles gque a fazem;

nivel de comunicacfes com o mundo técnicoc e cientifico;

*

*

utilizag¢do ou ndo de um processo formal de novos produtos,

assim como experiéncia na utilizacdo desse processo;
* rigor e fregquéncia na selecgdoc de idéiazs de novos produtos;

* adequacgdac dasg atividades de controle e avaliagdoc de

projetos;

* numero de modificacgfes no decorrer do processo de degen-

volvimento;

*

tempo dispendido até o lancamento;

*

atendimento ou ndo dos prazos do projeto;
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2.3. Pispconibilidade e Alocagdo de Recursos

* disponibilidade de recursos humancs adequados e suficien-

tes;

% nivel de recursos técnicos e financeiros disponiveis, em

rarticular em PRD e Marketing;

* eficléncia na aloca¢do de recursos, assim como capacidade
de restringir-se a orcamentos;

2.4. Producgido

* ogcorréncia ou ndo de dificuldades no processe de Fabrica-
cdo: modificactes no processoe esperadeo, problemas
fécnicos, capacidade fabril insuficiente, aumentos
inesperados nos custos de produgdo, necessidade de
utilizagdo de novos materiais;

* eficiéncia ou n3o no planejamento e controle da producgic;

* eficig&ncia do controle entre produgdo e estogue.
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2.5. Marketing

* fonte de motivac¢do para a inovagdo origindria do reconhe-

cimento de uma necessidade;

* @nfase colocada no consumidor e no conhecimento de suas

necesgidades;

* adeguacdo dos esforcos de marketing;

* existéncia de plano formal de marketing;

* georréncia ou nao de modificagdes no conceito do produto

durante seu desenvolvimento;

* posicionamento adeguade ou nao;

* ytilizacdo, eficiéncia ou grau de importancia atribuidos
a: segmentacdo de mercado, pesquisa de mercado, testes
de mercado, servic¢os ao consumidor, treinamento dos
usudrios gquante aos ugos e limitagdes da inovacdo,
canais de comunicacd3o com o8 consumidores; mecanismos

sistemdticos de previsdo;

* o timing do langamento;
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* o marketing mix : pre¢o {existéncia de flexibilidade para

alterar pregos; adequacgdo do prego fixade); promog3o
(utilizag&o de promogdc de wvendas, venda pessoal,
exXperiéncia e eficiéncia das equipes de venda, existén-~
cia de um plano de incentivo para vendedores; embalagem
atraente; adequagdo da proraganda e da publicidade
utilizadas; gazonalidade do ésforgo promocicnal,
existéﬁcia de tfrabalho de desenvolvimento da marca);
distribui¢3o adeguada ou n&o; politica de produtoe
(adequagdoc do novo produto ao mercado; tradicdo e forga
da marca, adequacdo da embalagem, assist&ncia técnica
e servigos pds venda, qualidade. tecnologia, diferenci-
agao do produto, ocorréncia de problemas técnicos apds

a comercializacdo).

2.6. Outros

* tamanho da empresa;

* taxa de crescimento da organizacgio;

*

experiéncia no lancamento de novos produtoes;

grau de inovag¢io do produts em relacdo a tecnologia

mundial:
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* compatibilidade do produtoe com os pontos fortes da

empresa;

* grau de importa3ncia do novo produto para a empresa.
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