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SINTESE

Este artigo, que é uma seqiiéncia do publicado por esta revista no nimero anterior, mostra os resultados de uma pesquisa feita junto
4 4rea de Marketing de 23 grandes empresas fabricantes de produtos alimentfcios no estado de S@io Paulo. Coletou-se dados referen-
tes a 23 casos de produtos bem-sucedidos no mercado € 14 malsucedidos. A andlise comparativa dos dados obtidos indica como as
priticas de marketing podem contribuir para o sucesso nos lancamentos de produtos nesse mercado

INTRODUCAO

Entre os vdrios fatores internos e externos i empresa
que estdo relacionados com o sucesso ou insucesso no lan-
camento de novos produtos, condicionando, facilitando ou
restringindo & sua ocorréncia, os fatores de Marketing sdo
apontados por vérios pesquisadores como os mais importan-
tes.

Partindo deste pressuposto efetuou-se uma pesquisa
-junto a empresas de alimentos processados no estado de
Sao Paulo. Nesta pesquisa procurou-se relacionar as varid-

veis informagSes de Marketing e Prdticas de Marketing .

com os resultados comerciais alcangados pelas empresas
em determinados casos de langamento de novos produtos.

Os resultados da pesquisa com relagio & varidvel
Informagdes de Marketing, bem como uma descri¢do exten-
sa sobre a metodologia utilizada, j4 foram objeto de artigo
nesta mesma revista (sob o titulo “A Informagdo de Marke-
ting e o sucesso no langamento de novos produtos™). O
presente artigo refere-se aos resultados da varidvel Préticas
de Marketing.

METODOLOGIA

A pesquisa foi aplicada junto a 23 grandes e médias
empresas processadoras de alimentos do estado de Sio
Paulo que cobriam os seguintes subsetores: carnes
frigorificas e industrializadas, café, balas e chocolates,
biscoitos, massas, leite em pd, sorvetes, pds achocolatados e

alimentos supergelados. Nestas empresas foram levantados

casos de sucesso efou insucesso 1o langamento de novos
produtos onde foram observados 23 casos de sucesso e 14
de insucesso.

As entrevistas foram conduzidas no perfodo com-
preendido entre setembro/78 e fevereiro/79.

Foram desenvolvidas as seguintes proposi¢des para
serem verificadas:

*  Professor Assistente de Marketing e Pésqilisa de Mercado do
Depto. de Administragio da FEA-USP. Mestre em Adminis-
tragdo de Empresas pela FEA-USP. Supervisor de Projetos do

JA-FEA-USP. Consultor de Empresas. Ex-Gerente de Marketing

e de Pesquisa de Mercado de Empresa Multinacional.

Proposi¢do 1: “Quanto maior a disponibilidade e methor a
qualidade das informagGes de marketing
utilizadas no estdgio de desenvolvimento e
langamento de um novo produto, maior é
a probabilidade de sucesso do produto™.

Proposi¢do 2: “Quanto mais atividades de marketing sdo
* praticadas pela empresa no estdgio de lan-

¢amento de um novo produto, maior serd

a probabilidade de sucesso do produto™.

Para verificar-se a Proposi¢do 2 foi necessdrio desenvolver
a seguinte lista de Indicadores:

I21: Utilizagdo de segmentago de mercado.

I22: Eficiéncia na utilizagio da segmentag@o de mercado.

123: Utilizagdo de pesquisa(s) de mercado.

I24: Eficiéncia na utilizagdo de pesquisa(s) de mercado.

I25: Utilizag@o de testes de mercado. -

126: Eficiéncia na utilizagdo de testes de mercado.

127: Utilizagdo de servigos ao consumidor.

128: Eficiéncia na utilizagio de servigos ao consumidor.

129: Utilizagdo de promogio de vendas.

I30: Eficiéncia na utilizagio de promogdo de vendas.

I31: Utilizagdo de venda do pessoal.

I32: Eficiéncia na utilizagdo de venda do pessoal.

I33: Utilizago de plano de incentivo de vendas a vendedo-
res.

I34: Eficiéncia na utilizagdo de plano de incentivo de

" vendas a vendedores.

I35: Utiliza¢do de treinamento de vendedores.

I36: Eficiéncia na utilizagdo de treinamento de vende-
dores. : '

I37: Existéncia de autoridade do gerente de marketing

" para introduzir modifica¢Ses no produto.

I38: Eficiéncia na utilizagio da autoridade.do gerente
de marketing em introduzir modificagGes no produto.

I39: Existéncia de compatibilidade do novo produte
com a(s) linha(s) de produtos da companhia.

I40: Existéncia de plano formal de marketing.
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141: Eficiéncia na utilizagdo do plano de marketing.

142: Montante de recursos destinados a marketing.

143: Eficiéncia na utilizagio dos recursos destinados a
marketing.

I44: Existéncia de geréncia de produtos.

145: Eficiéncia na utilizagdo de geréncia de produto.

146: Existéncia de flexibilidade para variar pregos.

147: Eficiéncia na utilizag@io da flexibilidade para variar
pregos.

148: Existéncia de embalagem atraente.

149: Eficiéncia na utilizagdo da existéncia de embalagem
atraente.

Além dessas varidveis foram medidos os efeitos que
certas varidveis, as quais foram consideradas parimetros
na pesquisa, pudessem, ter eventualmente, sobre os resulta-
dos, fazendo surgir as possiveis proposi¢hes alternativas.
As varidveis consideradas parimetros foram: mercado, sen-
sibilidade do mercado a prego, sensibilidade do mercado a
propaganda, sensibilidade do mercado a promogdo de ven-
da, sensibilidade do mercado a inovages no produto, pres-
sdo competitiva, grau de propaganda nesse ramo industrial,
experiéncias anteriores bem ou malsucedidas da companhia
no langamento de novos produtos, tradi¢io e forga da
marca da companhia no mercado e qualidade do produto.

Todos os indicadores e parimetros foram medidos
numa escala de cinco pontos segundo a seguinte convengdo:

1 2 3 4 5

Nio disponivel Muito disponivel

Baixa utilizag¢do Elevada utilizagdo

Baixa eficiéncia na Elevada eficiéncia na
utiliza¢do utilizagdo

Baixa contribuigdo
para o sucesso
e insucesso

Elevada contribui¢io
para o sucesso e
insucesso

RESULTADOS
@ Priticas de Marketing

A andlise da varidvel Priticas de Marketing foi feita
apés a tabulagdo das respostas dadas a seus indicadores
tanto para os casos de sucesso (ng = 23) quanto para os
de insucesso (nj = 14). Essa tabulagdo também fomececeu
a média das respostas bem como uma idéia da dispersdo
das respostas em tormo da média através do desvio padrio.

Esses dados permitiram construir a Tabela 1. Nessa
tabela as curvas que aparecem 2 direita foram construfdas
plotando-se os valores médios, tanto para as respostas
de sucesso quanto para as de insucesso, na escala de 1 a 5.
A seguir, ligou-se esses pontos, respectivamente de sucessos
e insucessos, e foram obtidas as duas curvas apresentadas.

Com exceg¢do de apenas um indicador (n® 19: Utiliza-
¢do da autoridade do gerente de marketing para introduzir
modificagdes no produto antes e ap6s o langamento),
pode-se observar que a curva dos sucessos estd sempre 3
direita da curva dos insucessos, ora mais préxima, ora
mais distante, mas indicando sempre que também em rela-
¢do as prdticas de marketing hd uma diferen¢a no grau de
utilizagdo bem como na eficiéncia dessa utilizagdo que se

traduz no sucesso ou nfo do produto no mercado.

Outra andlise que pode se fazer foi verificar nos sucessos
quais. os indicadores mais e menos importantes. Os
indicadores mais importantes foram:

— Existéncia de embalagem atraente (média: 4.26)

— Existéncia de compatibilidade do novo produto com a
linha de produto da companhia (média: 4.08)

— Utilizagdo de segmentagdo de mercado no projeto
(média: 4.04)

— Eficiéncia na utilizagdo de segmentagdo de mercado no
projeto (média: 4.00)

— Eficiéncia na utilizagdo do montante de recursos destina-
dos a marketing (média: 3.96)

— Eficiéncia na utilizagdo do plano de maketing (média:
3.78) .

— Utilizagdo de pesquisa de mercado no projeto (média:
3.78)

— Utilizagdo de propaganda (média: 3.74)

- — Eficiéncia na utilizagdo de propaganda (média: 3.74)

— Existéncia de plano de marketing (média: 3.74)

— Eficiéncia na utilizag@o de pesquisa de mercado no pro-
jeto (média: 3.70)

— Utilizagdo de promogdo de vendas (média: 3.65).

Os indicadores seguintes foram os menos importantes:

— Eficiéncia na utilizag3o de servigos ao consumidor (mé-
dia: 1.52)

— Eficiéncia na utilizago de testes de mercado (média:
239)

- — Eficiéncia na utilizagio do plano de incentivos de vendas

aos vendedores (média: 2.48)

— Utilizag@o de testes de mercado (média: 2.52)

— Eficiéncia na utilizagdo de treinamento de vendedores
(média: 2.52)

— Existéncia de flexibilidade para variar pregos (média:
2.52)

— Eficiéncia na utilizagdo de flexibilidade para variar
precos (média: 2.52)

Analogamente, pode se fazer o mesmo tipo de andlise
para os casos de insucessos e obteve-se que os indicadores
tiveram maior valor, e portanto menos responsdveis que
pelos insucessos:

— Existéncia de compatibilidade do novo produto com a(s)
linha(s) de produto da companhia (média: 3.71)

— Existéncia de embalagem atraente (média: 3.64)

— Utilizagdo de pesquisa de mercado no projeto (média:
3.29)

— Utilizagdo de segmenta¢do de mercado no projeto (mé-
dia: 3.21)

— Utiliza¢@o de promogdo de vendas (média: 3.21)

— Existéncia de plano de marketing (média: 3.14)

— Utilizagdo da autoridade do gerente de marketing para
introduzir modificagSes no produto antes e apés o lan-
¢amento (média: 3.07)

— Eficiéncia na utilizagdo de promogdo de vendas (média:
3.07 :

— Utilizag@o de venda do pessoal (média: 3.00)

Os indicadores que obtiveram menor nimero de pon-
tos e que, portanto, podem ser considerados os mais respon-
sdveis pelos insucessos foram:
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— Eficiéncia na utilizagdo da flexibilidade para variar — Existéncia de flexibilidade para variar pre¢os (média:

pregos (média: 1.57) 2.14)

Utilizagdo de treinamento de vendedores (média: 1.79)

Eficiéncia na utilizagdo de treinamento de vendedores Para um mesmo indicador tem-se o valor que este
(média: 1.79) assumiu para o sucesso € o insucesso. Assumindo que as
Eficiéncia na utilizagdo de pesquisa de mercado no pro- diferengas s-i dos vdrios indicadores darfo a importancia
jeto (média: 2.14) relativa de cada um para o sucesso e o insucesso, apresen-
Eficiéncia na utilizag@o de testes de mercado no projeto ta-se a Tabela 2, onde os indicadores estdo ordenados
(média: 2.14) segundo o valor da diferenga de médias entre s e i, a partir
Utilizagdo de plano de incentivo de vendas aos vendedo- da maior diferenga para a menor.

res (média: 2.14)

Tabela 1 — PRATICAS DE MARKETING NO PROJETO DE LANCAMENTO

DO NOVO PRODUTO
INDICADORES DAS PRATICAS DE MARKETING NO PROJETO| Sucessos |Insucessos | . o
X | DP¥ X | DP* S p p
1 | Utilizag@o de segmentagdo de mercado no projeto 4.04114613.21|1.67
2 | Eficiéncia na utiliza¢do de segmento de mercado no projeto 4.00/1.65|2.43]1.65 B
3 | Utilizagdo de pesquisa de mercado no projeto 3.7811.5413.29(1.94 s
4 | Eficiéncia na utilizacfo de pesquisa de mercado no projeto 3.7011.61]2.14|1.87 e l
5 | Utilizagdo de testes de mercado 2.52)11.88{2.43|1.83 \
6 | Eficiéncia na utilizagdo de testes de mercado 2.3912.02{2.1411.83 |/
7 | Utilizag¢@o de servigos ao consumidor 1.7411.60]1.00}0.55 //"
8 | Eficiéncia na utilizagdo de servigos ao consumidor 1.5211.70{1.00{0.70 /
9 | Utilizagdo de propaganda 3.74|1.84{2.36|1.65 I
10 | Eficiéncia na utilizagido de propaganda 3.7411.94|2.36(2.06 E /
11 | Utilizagdo de promogdo de vendas 3.65]1.5513.21|1.63 1)
12 | Eficiéncia na utilizacdo da promogdo de vendas 3.52]1.81]3.07]2.06 !
13 | Utilizagdo de venda do pessoal 3.35{1.85(3.00|1.88 8
14 | Eficiéncia na utilizagdo de venda do pessoal 3.26(1.82|2.86/1.96 N
15 | Utilizagdo de plano de incentivo de vendas aos vendedores 2.74[1.76]2.14| 1.66 4
16 | Eficiéncia na utilizagdo do plano de incentivo de vendas aos /
vendedores 2.4811.88]2.00]1.88 /
17 | Utilizagdo de treinamento de vendedores 2.70]1.66|1.79]|1.58 ,' \
18 | Eficiéncia na utilizagdo de treinamento de vendedores 2.52]1.76{1.79]1.89 N
19 | Utilizagdo da autoridade do gerente de marketing para introduzir N
modificagBes no produto antes e apds o langamento 3.00{1.9513.0711.94 N
20 | Eficiéncia na utilizagdo da autoridade do gerente de marketing para | b
introduzir modificagbes no produto antes e ap6s o langamento 3.2211.93/2.93|1.98 ,.'
21 |Existéncia de compatibilidade do novo produto com a(s) linha(s) 1
| de produtos da companhia 4.08(1.73(3.71{1.90 N
22 | Existéncia de plano de marketing 3.74(1.06|3.14|1.75 J
23 | Eficiéncia na utilizagdo do plano de marketing 3.7811.68(2.79]1.80 , l
24 |Montante de recursos destinados a marketing 3.52]1.34(2.07{1.33 / |
25 | Eficiéncia na utilizagdo do montante de recursos destinados \
a marketing 3.96(1.33{2.21]1.97 i
26 | Utilizagdo de geréncia de produtos 3.3912.02(2.7911.97 j
27 | Eficiéncia na utilizagdo de geréncia de produtos 3.2612.20)2.79{1.97 ) j
28 | Existéncia de flexibilidade para variar pregos 2.5211.7612.14]1.83 ‘," %
29 | Eficiéncia na utiliza¢@o de flexibilidade para variar precos 2.5212.00[1.57|1.65 |
30 | Existéncia de embalagem atraente 4.20/1.05(3.64|1.69 e
* DP — Desvio Padrao
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Tabela 2 — IMPORTANCIA RELATIVA DAS PRATICAS DE MARKETING

N° INDICADOR X -X;
25 | Eficiéncia na utilizagdo do montante de recursos destinados a marketing 1.75
2| Eficiéncia na utilizac8o de segmentacio de mercado 1.57
4 | Eficiéncia na utilizag@o de pesquisa de mercado no projeto 1.56
24 | Montante de recursos destinados a marketing 1.45
9 | Utilizagdo de propaganda 1.38
10| Eficiéncia na utilizagdo de propaganda 1.38
23 | Eficiéncia na utilizagdo do plano de marketing 0.99
29 | Eficiéncia na utilizagfo de flexibilidade para variar precos 0.95
17 Utilizagdo de treinamento de vendedores 0.91
1| Utilizagdo de segmentag¢do de mercado no projeto 0.83
7 | Utilizago de servigos ao consumidor 0.74
8 | Eficiéncia na utilizagdo de servigos ao consumidor 0.74
18 | Eficiéncia no treinamento de vendedores 0.73
30| Existéncia de embalagem atraente 0.62
15 | Utilizagdo de plano de incentivo de vendas aos vendedores 0.60
22 | Existéncia de plano de marketing 0.60
26 | Utilizag@o de geréncia de produtos 0.60
3 { Utilizagdo de pesquisa de mercado no projeto 0.49

Nessa tabela pode-se verificar que a eficiéncia na
utiliza¢gdo do montante de recursos destinados a marketing,
a eficiéncia na utiliza¢do de segmentag¢do de mercado ¢ a
eficiéncia na utilizagdo de pesquisa de mercado foram os
trés fatores que mais explicaram a obtengdo ou ndo do su-
cesso. Seguem-nos: o montante de recursos destinados a
marketing, a utiliza¢do de propaganda e a eficiéncia na utili-
zagdo de propaganda. Isto significa que os montantes de
recursos destinados a marketing foram melhor utilizados
nos casos de sucesso do que nos de insucesso; que a segmen-
tagdo de mercado foi melhor praticada, definindo acerta-
damente os puiblicos-alvos que se pretendia atingir nos casos
de sucesso do que nos de insucesso; e que as pesquisas de
mercado foram conduzidas e interpretadas com maior efi-
ciéncia e exatiddo nos casos de sucesso do que nos de in-
sucesso. E assim sucessivamente para os demais indicadores,
porém com menores diferengas.

Algumas conclusBes interessantes podem ser tiradas
desses. dados. A tftulo de exemplo toma-se os indicadores:

— Eficiéncia na utilizagdo de pesquisa de mercado no pro-
jeto (X — X; = 1.56)

— Utilizagdo de pesquisa de mercado no projeto (Xg — X; =
049)

Estes dados mostram que na amostra pesquisada o
simples fato de se fazer pesquisa de mercado ndo leva neces-
sariamente ao sucesso do produto e sim 2 eficiéncia na utili-
zagdio pelos decisores de marketing da pesquisa
de mercado, desde que tenha dados confidveis.

Andlise semelhante pode ser feita entre Eficiéncia
na Utilizagdo do Plano de Marketing (X; — X; = 0.99)
e a simples Existéncia de Plano de Marketing (X — X; =
0.60), entre outras possiveis de serem feitas.

Caracterfsticas do Mercado e Outros Fatores

Como j4 foi visto, havia no corpo do instrumento de
coleta de dados um campo especifico para o recolhimento
de dados referentes aos parimetros. Foram coletados dados
sobre dois aspectos dos pardmetros: grau de existéncia des-
se fator ¢ o grau de contribui¢do desse fator para o resulta-
do comercial do produto langado.

Esses fatores dizem respeito a outras varidveis que
possam estar também relacionadas com o sucesso ou nao no
lancamento de novos produtos,mas que niio foram conside-
radas nos dois grupos de varidveis estudadas: informagdes
de marketing e praticas de marketing.

Apresentamos na Tabela 3 os resultados do trata-
mento de dados efetuado:

Em termos do aspecto analisado de grau de existéncia
do fator, verifica-se que n3o h4 grandes disparidades entre
esses valores; no entanto vale destacar que:

— no caso de sucessos, o mercado foi considerado mais
favordvel do que nos de insucessos (s = 1.23);

— o mercado tem praticamente a mesma sensibilidade a
preco, a propaganda e a promogdo de vendas, tanto para
os casos de sucessos quanto para os de insucessos;

— nos casos de insucessos a sensibilidade do mercado a
inovagBes no produto e a existéncia de pressdo compe-
titiva sdo maiores do que nos casos de sucessos;

— ndo h4 grandes diferengas entre os casos. de sucessos e
insucessos em termos do grau de propaganda no ramo
industrial das experiéncias anteriores bem ou malsucedi-
das da empresa no langamento de novos produtos € com
relagdo A tradi¢do e forga da marca da companhia no
mercado.
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Tabela 3 — CARACTERISTICAS DO MERCADO E OUTROS FATORES

Indicadores das Caracterfsticas do Mercado e Outros Fatores X |DP*| X |DP**

Sucessos
------ Insucessos

1. 2 3 4 %

§1wessos In_iucessos

1 Mercado favordvel 4.30]0.883.07)1.68 -

2] _ |Sensibilidade do mercado a prego 3.09]1.863.00|1.80 :
— R

3] 2 |Sensibilidade do mercado a propaganda 435(1.61(4.21]1.31
4] “3 Sensibilidade do mercado a promogdo de vendas 4.1711.07{4.4310.76 J
z "; Sensibilidade do mercado a inovagSes no produto 3.1711.95(2.86(1.83 e
_6| & |Pressdo competitiva (mercado altamente competitivo) 2.7411.633.50{1.74 .

7 ‘*?, Grau de propaganda nesse ramo industrial 3.30(1.743.00|1.75 : \?
8] 8 Experiéncias anteriores bem ou malsucedidas da empresa no :
] S |langamento de novos produtos 3.3911.83{3.14]1.75 {

9 § Tradi¢@o e forga da marca da empresa no mercado 4.00}1.62(3.93|1.64 \
T0| © Qualidade do produto 4871034 (3.71{1.73 {

Mercado favordvel 4.35(0.8312.50|1.74

Sensibilidade do mercado a prego

2.74[1.76 12.93 | 1.82

Sensibilidade do mercado a propaganda

4.1711.07{2.86|1.86

Sensibilidade do mercado a promog#o de vendas

4.09}1.31{2.86|1.66

Sensibilidade do mercado a inovages no produto 3.04{2.062.50{1.83 H
Pressdo competitiva (mercado altamente competitivo) 24511.86{2.93|2.16 P
Grau de propaganda nesse ramo industrial 2.9111.90{1.79{1.53 AN

no langamento de novos produtos

Experiéncias anteriores bem ou malsucedidas da empresa

2.87]1.87[2.43|1.45 1

Grau de contribui¢do para
o resultado comercial do fator

Tradig#o e forga da marca da empresa no mercado

3.70{1.74]1.71| 144 ¥

8le] =l3/alzl=|a]s|=

Qualidade do produto

2/

4.87{0.341.93{1.77 Y

*DP - Desvio Padrdo

Entre todos os parimetros considerados, os que
poderiam ser também responsdveis pelo resultado comer-
cial (proposi¢Bes alternativas) foram:

— Mercado favordvel (X - X; = 1.23)
— Qualidade do produto (X — X; = 1.16)

Em todos os demais casos nio houve praticamente di-
ferenga entre os valores dos parimetros para o sucesso e 0
insucesso; portanto podem ser considerados constantes no
podendo ser-lhes atribufdo responsabilidades pelo resultado
comercial (nfo sdo proposi¢Bes alternativas).

RESULTADOS DO TESTE “t”

Na safda a campo foi verificado que grande niimero
de empresas 86 tinha casos de sucesso para contar (ou s6
se prontificaram a contar casos de sucessos) enquanto
umas poucas possufam apenas casos de insucessos e a maio-
ria pdde contar um par de casos de sucesso e insucesso. A
distribuig@o dos trinta e sete casos pesquisados ficou sendo
a seguinte:

Para as andlises j4 apresentadas tal fato ndo teve
nenhuma implicagdo, pois os didos haviam sido tabulados
de forma isolada, ou seja, calcularam-se todas as medidas
estatfsticas para os vinte e trés casos de sucesso e, analoga-
mente, para os quatorze casos de insucesso. No entanto,
a aplicagio do teste “t”, para avaliar a significincia da

diferenga de médias para cada indicador das varidveis pes-
quisadas, s6 foi possfvel para os casos que formavam
pares. Assim, o niimero de casos que foi possfvel testar foi
de vinte e quatro.

Na Tabela 4 apresentamos o resultado deste teste
para a varidvel prdticas de marketing no projeto.

A andlise da Tabela 4 mostra-nos que apenas parte
dos indicadores das prdticas de marketing apresentou di-

ferengas significativas em vérios niveis de significincia. Po-

demos, portanto, aceitar que tém contribuigdo importante
para o sucesso no langamento de novos produtos os seguin-
tes:

Eficiéncia na utilizagio de segmenta¢io de mercado.
Eficiéncia na utilizag8o de pesquisa de mercado.
Utilizagdo de propaganda.

Eficiéncia na utiliza¢do de propaganda.

Treinamento de vendedores.

Existéncia de plano de marketing.

Eficiéncia na utilizagdo de plano de marketing.

Montante de recursos destinados a marketing.

Eficiéncia na utilizagdo do montante de recursos destina-
dos a marketing,

Utilizagdo de geréncia de produtos.

No entanto, nfo se pode esquecer das possiveis
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NO de casos de
N° de Empresas Totais
: Sucesso Insucesso

1 1
1 1
11 11 11 22
11 11 11
TOTAIS | 23 23 14 37

Tabela 4 — RESULTADO DO TESTE “t” PARA AS PRATICAS DE MARKETING NO PROJETO

Suces- | Insu- X — X, [Resulta-
INDICADORES DAS PRATICAS DE MARKETING NO PROJETO §)_‘(’: °°§‘l°s do do_ [Proposicio
1| Utilizagdo de segmentagdo de mercado no projeto 383 | 3.08 [ 0.75 NS | Rejeitada
2| Eficiéncia da utilizag@o de segmentago de mercado no projeto 391 | 225 1.67 S» Aceita
3| Utilizagdo de pesquisa de mercado no projeto 417 [ 300 | 1.17 NS | Rejeitada
4| Eficiéncia na utilizagdo de pesquisa de mercado no projeto 400 | 192 | 2.08 S * Aceita
5§ | Utilizag¢do de testes de mercado 283 | 2,00 | 083 NS ] Rejeitada
6 | Eficiéncia na utilizagio de testes de mercado 267 | 167 | 1.00 NS | Rejeitada
7 | Utilizag@o de servigos ao consumidor 1.50 | 1.08 | 042 NS | Rejeitada
8 | Eficiéncia na utilizag¢fio de servigos ao consumidor 1.50 | 0.83 | 0.67 NS | Rejeitada
9 | Utilizagdo de propaganda 375 | 225 1.50 S** Aceita
10 | Eficiéncia na utilizagdo de propaganda 3.83 | 225 1.58 S*» Aceita
11 | Utilizaggo da promogdo de vendas 3.58 | 292 | 0.67 NS |Rejeitada
12 | Eficiéncia na utilizacdo de promogdo de vendas 342 | 275 | 067 NS [ Rejeitada
13 | Utilizagdo de venda do pessoal 3.25 | 2,67 | 0.58 NS | Rejeitada
14 | Eficiéncia na utilizagdo de venda do pessoal 3.08 | 267 | 042 | NS | Rejeitada
15 | Utilizacdo de plano de incentivo de vendas aos vendedores 233 | 3.00 { 033 NS |Rejeitada
16 | Eficiéncia na utilizagio do plano de incentivo de vendas aos vendedores | 2.17 | 1.82 | 0.33 NS {Rejeitada
17 | Utilizagdo de treinamento de vendedofes 1.83 | 138 | 1.00 | S*** | Aceita
18 | Eficiéncia na utilizagfo de treinamento de vendedores 202 | 178 | 0.83 NS | Rejeitada
19 | Utilizagdo da autoridade do gerente de marketing para introduzir
| modificagbes no produto antes e ap6s o langamento ) 1383 | 275 | 1.08 NS |Rejeitada
20 | Eficiéncia na utilizagdo da autoridade do gerente de marketing para
introduzir modificagBes no produto antes e apés o langamento 375 | 275 1.00 NS | Rejeitada
21 | Existéncia de compatibilidade do novo produto com a(s) linhas(s) de | '
produtos da companhia 4.58 | 3.92 | 0.67 NS | Rejeitada
22 | Existéncia de plano de marketing 425 | 283 | 142 S* Aceita
23 | Eficiéncia na utilizagdo de plano de marketing 4.08 | 267 | 142 S* Aceita
24 |Montante de recursos destinados a marketing 3.83 2.00 1.83 S* Aceita
25 | Eficiéncia na utilizagdo do montante de recursos destinados ) ‘
a marketing 433 | 208 | 2.25 S* Aceita
26}{ Utilizagdo de geréncia de produtos 3.50 | 275 | 0.75 | S*** | Aceita
27 |Eficiéncia na utilizag3o de geréncia de produtos 333 | 275 | 058 NS |Rejeitada
28 {Existéncia de flexibilidade para variar pregos 242 | 200 | 042 | NS [Rejeitada
29 | Eficiéncia na utilizagfio de flexibilidade para variar pregos 2.25 167 | 0.58 NS | Rejeitada
30 |Existéncia de embalagem atraente 433 | 3.67 | 0.67 | NS [Rejeitada
Observagdes 3— S* =Significativo a nfvel de 1%
1 — N©de casos: 12 sucessose 12 insucessos 4 — §** =Significativo a nfvel de 5%
2 — NS = Nio significativo 5 — 8 *** =Significativo a nfvel de 10%
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proposicdes alternativas. Na Tabela 5 apresenta-se os resul-
tados do teste para as caracterfsticas do mercado ¢ outros

fatores.

Tabela 5 — RESULTADO DO TESTE “t” PARA AS CARACTERISTICAS DO MERCADO E OUTROS FATORES

Suces- {Insuces- Resul- 'Possfvel
. . S0 sos kado do |Propo-
Indicadores das Caracterfsticas de Mercado e Outros Fatores = = < | Teste | sicdo
X | % [%-X| o |Alter-
nativa
_ 1] Mercado favordvel 441 | 3.08 | 133 | S** | Sim
__2{ 5 | Sensibilidade do mercado a prego 317 | 2.83 | 0.33 NS Nio
_ 3] & | Sensibilidade do mercado a propaganda 483 | 4.08 | 0.75 S**¥* | Sim
4| .S | Sensibilidade do mercado a promogdo de vendas 475 | 433 | 042 NS Nio
5] 3 | Sensibilidade do mercado a inovages no produto 392 | 2.67 1.25 i Sim
6 ‘fa, Pressdo competitiva (mercado altamente competitivo) 325 | 3.58 {-0.33 NS Nio
Z % Grau de propaganda nesse ramo industrial 367 | 3.00 | 0.67 NS Nao
8| .g | Experiéncias anteriores bem ou malsucedidas da empresa no
] E langamento de novos produtos 425 | 3.17 1.08 S*** | Sim
_ 91 O | Tradi¢do e forga da marca da emprea no mercado 4.58 | 4.08 | 0.50 S*** | Sim
10 Qualidade do produto 458 | 3.50 | 1.33 S** | Sim
Observagdes:

1 — N@ de casos: 12 sucessos e 12 insucessos
2 — NS = Nio significativo

3 —S* =Significativo a nivel de 1%

4 — S ** = Significativo a nfvel de 5%

5 — S #**= Sjgnificativo a nfvel de 10%

Algumas caracterfsticas do mercado e outros fatores
também podem explicar a ocorréncia de sucesso ou n@o no
langamento de novos produtos. Pela Tabela 5 podemos
constatar que si0 eles:

Mercado favordvel.

Sensibilidade do mercado a propaganda.

Sensibilidade do mercado a inovagGes no produto.
Experiéncias anteriores bem ou malsucedidas da empresa
no lancamento de novos produtos.

® Tradi¢do e forga da marca da empresa no mercado.
® Qualidade do produto.

CONCLUSOES

Entre os vdrios fatores da empresa que contribuem
para o sucesso ou insucesso no langamento de novos produ-
tos, os de marketing tém grande participagdo, se nio a
maior.

Com relagdo aos fatores de marketing, este artigo
mostrou que nem todos contribuem para o sucesso; e
naqueles que contribuem encontra-se graus de contribui¢do
diferentes.

Com referéncia aos dados da amostra total utilizada
(37 casos, 23 de sucessos e 14 de insucessos) as préticas
de marketing consideradas relevantes para o sucesso foram
em ordem de importancia.

1°) Eficiéncia na utilizagdo do montante de recursos des-
tinados a marketing.

29) Eficiéncia na utilizagdo de segmentagdo de mercado.

39) Eficiéncia na utilizagdo de pesquisa de mercado.

4% Montante de recursos destinados a marketing.

59) Utilizagdo de propaganda.

6°) Eficiéncia na utilizagdo de propaganda.

79) Eficiéncia na utilizagdo do plano de marketing.

89 Eficiéncia na utilizagdo da flexibilidade para variar
pregos.

99) Utilizagdo de treinamento de vendedores.

Concernente aos dados da amostra que formaram
pares de sucesso/insucesso (24 casos, sendo 12 pares de su-
cesso/insucesso), as prdticas de marketing consideradas
relevantes foram (no estdo em ordem de importincia):

1°) Eficiéncia na utilizagio de segmentagdo de mercado.
29) Eficiéncia na utilizagdo de pesquisa de mercado.
39) Utilizagdo de propaganda.
4%) Eficiéncia na utilizago de propaganda.
59) Treinamento de vendedores.
6°) Existéncia de plano de marketing.
79 Eficiéncia na utilizagdo de plano de marketing.
8%) Montante de recursos destinados a marketing.
9%) Eficiéncia na utilizagdo do montante de recursos
destinados a marketing.
10°) Utilizagéo de geréncia de produtos.
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Convém também salientar que a pesquisa mostrou
que outros fatores também podem estar relacionados
com o sucesso/insucesso. S3o eles:

1%) Mercado favordvel.

29) Sensibilidade do mercado a propaganda.

39) Sensibilidade do mercado a inovagdes no produto.

4%) Experiéncias anteriores bem ou malsucedidas da
companhia no langamento de novos produtos.

5% Tradigdo e forga da marca da companhia no mer-
cado.

6% Qualidade do produto.

Por fim, registra-se as restrigdes s conclusdes acima.

Tais conclusSes possuem uma validade muito restrita,
pois:

— Foram pesquisadas empresas de apenas um ramo indus-
trial,

— Foi pesquisado um mimero pequeno de empresas.

— Foram pesquisadas empresas pertencentes apenas ao es-
tado de Sdo Paulo.

— Os dados foram fornecidos pelos préprios entrevistados
cuja sinceridade, ou ndo, ndo foi possivel avaliar.

Sugere-se que novas pesquisas sobre o assunto sejam
efetuadas em outras inddstrias e regiSes, para que cada vez
mais seja ampliado o conhecimento sobre as atividades de
marketing das empresas brasileiras.
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