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RESUMO

O artigo examina o uso de métodos de avaliagio de novos produtos
no processo de desenvolvimento e langamento em dois setores da
industria de alimentos: leite e laticinios ¢ o de massas, biscoitos e
pdes.

Os dados foram coletados através de entrevistas pessoais com
executivos de cipula, em uma amostra composta de 77 empresas
selecionadas aleatoriamente nos estados de Sio Paulo e Rio de
Janeiro.
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INTRODUCAO

Para que uma empresa possa colocar seus produtos
no mercado, € necessaria a existéncia de algum tipo de
processo de desenvolvimento de novos produtos, seja
ele formal ou informal, consciente ou ndo, estruturado
ou ndo. Em alguns casos, a maior parte deste processo
pode ocorrer fora da empresa, que apenas adquire, de
alguma fonte externa, um produto ja existente. Mesmo
nestes casos, faz-se algum tipo de avalia¢do de produto,
ainda que esta avaliag¢do tenha apenas por finalidade de-
cidir se a empresa ira adquirir o direito de produzir um
determinado produto e comercializad-lo no mercado.

Paralelamente a avaliagdo de viabilidade econ6mi-
ca e técnica de um novo produto, um lancamento bem
sucedido requer entendimento do mercado — em ter-
mos de estabelecimento de pregos que o cliente potencial
esteja disposto a pagar — adogdo de canais que levem o
produto ao consumidor final, meios eficazes para infor-
mar o consumidor da existéncia do produto etc.

Além disto, a embalagem pode ser muito importan-
te, particularmente em setores de bens de consumo de
massa, onde a aparéncia do produto, representada pela
propria embalagem, pode ser o aspecto chave para
atrair os consumidores a compra-lo. E claro que nenhu-
ma embalagem sera capaz de convencer um consumidor
a comprar outra vez um produto que ele considere insa-
tisfatério, mas pode ser um dos elementos mais impor-
tantes na primeira tentativa.

O entendimento do mercado, em termos de pregos,
canais de distribui¢do, embalagem etc., pode provir da
intui¢do ou de experiéncias pessoais dos gerentes da em-
presa, especialmente se ja existem produtos similares. O
conhecimento necessario pode ser proveniente, tam-
bém, de consultores externos ou de pesquisa de merca-
do, menos ou mais formal, realizada pela propria em-
presa.

A tentativa de desenvolver e lan¢ar um novo produ-
to é extremamente cara para a empresa, tanto em ter-
mos de tempo como de recursos necessarios para o de-
senvolvimento do produto, compra e instalagdo do
equipamento para produgio e lan¢amento propriamen-
te dito. A taxa de fracasso no langamento de novos pro-
dutos € reconhecidamente muito elevada (Gerlach e
Wainwright, 1970; Crawford, 1979; Cooper, 1984).

Por essas razdes, é muito importante para a empre-
sa maximizar sua probabilidade de sucesso ao fazer um
lan¢amento. O uso de varios métodos de avaliagdo e di-
recionamento de novos produtos, no decorrer de seu
processo de* desenvolvimento e langamento, pode se
constituir em elemento importante para aumentar esta
probabilidade de sucesso (Booz Allen & Hamilton,
1982).

Este estudo examina o uso de métodos de avaliagio
de novos produtos no processo de desenvolvimento e
lan¢amento, em dois setores da industria alimenticia: o
de leite e laticinios e 0 de massas, biscoitos e pdes, nos
Estados do Rio de Janeiro e de Sao Paulo. Os dados fo-
ram coletados através de entrevistas pessoais com execu-
tivos de topo, em uma amostra de 77 empresas, selecio-
nadas aleatoriamente de uma lista completa proveniente
do Cadastro de Pessoa Juridica do Ministério da Fazen-
‘da. Foram utilizadas, na analise dos dados, tabulagées
cruzadas, analise linear de discriminantes e analise de

regressdo. Adotou-se o nivel de significancia de 0,05 pa-
ra rejei¢do da hipdtese nula.

ESTUDO SOBRE AVALIACA'O DE NOVOS
PRODUTOS NA INDUSTRIA DE ALIMENTOS

Caracteristicas das Empresas que
Introduziram Novos Produtos

Pouco inais de metade das empresas da amostra
(59,7%) havia introduzido algum novo produto no mer-
cado durante os cinco anos anteriores a data da entrevis-
ta. As caracteristicas das empresas que introduziram no-
vos produtos foram comparadas com as que ndo o fize-
ram.

Em termos de idade, ndo se observou qualquer di-
ferenga especifica entre os dois grupos. Ocorreram, no
entanto, diferengas relativas ao tamanho. Como se po-
deria esperar, entre as empresas que haviam langado no-
vos produtos, encontravam-se empresas consideravel-
mente maiores em termos de faturamento. Quase um
quinto (19,6%) das empresas que introduziram novos
produtos havia faturado mais de 40 bilhdes de cruzeiros
em 1984, chegando este valor a 400 bilhdes. Entre as
empresas que nio fizeram langamentos, apenas 9,7% ti-
nham faturamento superior a 40 bilhées de cruzeiros.
Por outro lado, 35,5% dessas Gltimas tinham faturado
menos de 2 bilhdes de cruzeiros, contra apenas 15,2%
das primeiras.

O tamanho da empresa, medido pelo nimero de
empregados, mostrou padrdo similar, ainda que ndo
muito acentuado.

A taxa de crescimento das empresas (faturamento
dividido pelo nimero de anos) foi distinta nas empresas
pertencentes a cada um dos grupos. As empresas que in-
troduziram novos produtos cresceram muito mais rapi-
damente do que as que nédo o fizeram.

No que se refere ao numero de regides no Brasil em
que a empresa vendia seus produtos, as empresas que
ndo langaram novos produtos apresentaram, compara-
tivamente com as demais, quase o dobro da probabili-
dade de atuar em apenas uma regido do pais. Ao se
comparar, porém, as percentagens para atendimento a
mais de uma regido, o quadro ja ndo se apresenta com
tanta clareza. Por exemplo, a diferenca é apenas de
23,9% para 19,4% entre as empresas que introduziram
e as que ndo introduziram novos produtos e que vendem
em todas as regides do Brasil.

A atividade de exporta¢do ndo diferenciou forte-
mente os dois grupos. No entanto, as empresas que in-
troduziram novos produtos apresentavam maior proba-
bilidade de vender diretamente ao consumidor final do
que as que nio o fizeram (60,9% contra 29%).

De forma similar, as empresas do setor de leite e la-
ticinios apresentaram maior probabilidade de introduzir
novos produtos. Basta dizer-que 41,3% das empresas
que introduziram novos produtos pertenciam a esse se-
tor. Das que ndo introduziram novos produtos, apenas
22,6% pertenciam ao setor de leite e laticinios.

As empresas que nio langaram produtos utilizaram
incentivos para P&D quase tdo ativamente quanto as
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que o fizeram. A diferen¢a na percentagem de incenti-
vos utilizados é apenas de 7,8% entre os dois grupos.
Uma vez que os incentivos abrangem uma grande varie-
dade de atividade, além daquelas especificamente rela-
cionadas com o desenvolvimento de novos produtos, é
possivel ocorrer uso de incentivos sem novos produtos.
Apesar disto, estes resultados foram de fato inespera-

dos.
As caracteristicas do dirigente principal da empresa

também mostraram algumas diferengas entre os dois
grupos. No que se refere 4 idade, as diferen¢as parecem
pequenas: as empresas que langaram novos produtos ti-
nham executivos um pouco mais jovens do que as que
nio o fizeram. Quase 30% dos executivos em empresas
que ndo langaram novos produtos encontrava-se na fai-
xa de 60 anos ou mais, enquanto apenas 17,4% dos exe-
cutivos das empresas que langaram novos produtos en-
contrava-se nesta faixa. No outro extremo, 6,5% dos
executivos nas empresas que fizeram langamentos esta-
vam na faixa de 20 a 29 anos de idade versus nenhum
executivo nas empresas do outro grupo.

Estas diferengas de idade também se refletiam no
tempo de atua¢do do dirigente principal na empresa e no
setor, mas com menor grau de diferenciacao.

Observou-se ainda uma ligeira tendéncia para me-
nor participa¢do no capital entre os executivos de em-
presas que haviam lan¢ado novos produtos. Da mesma
forma, havia entre essas ultimas uma percentagem ligei-
ramente menor de empresas controladas por familias.

Ja a percentagem de empresas que havia contrata-
do pelo menos um administrador profissional para par-
Jicipar da geréncia foi um pouco maior entre as que in-
troduziram novos produtos do que entre as demais.

Avaliacdo e Geréncia do Processo de Desenvolvimento
de Novos Produtos

Examinaram-se, neste estudo, trés métodos distin-
tos de avaliar o processo de desenvolvimento e lanca-
mento de um novo produto: a avaliagdo da viabilidade
técnica do produto, a avaliagdo da viabilidade econ6mi-
ca e, finalmente, a avaliagdo de marketing. Estas avalia-
¢Oes, formais ou ndo, explicitas ou nao, sdo necessarias
para a tomada de decisdo de se seguir com o processo,
assim como para determinar o volume e a distribui¢do
no tempo dos recursos alocados ao projeto.

O grau de formalidade no processo de avaliagdo da
viabilidade técnica foi medido através de uma escala de
quatro pontos, variando de zero a trés. Foram atribui-
dos trés pontos quando a empresa usava avaliacdes téc-
nicas por escrito, que eram em seguida discutidas com
diversas pessoas ocupando diferentes fun¢ées e niveis na
empresa; dois pontos, quando havia um relatério for-
mal preparado e enviado aos executivos sem qualquer
discussdo; um ponto, quando havia apenas um processo
informal de avalia¢do e nenhum ponto, quando néo ha-
via qualquer tipo de avaliacdo.

Uma medida semelhante foi utilizada para a avalia-
¢do da viabilidade econémica do produto durante o de-
senvolvimento.

O indice de avaliagdo de marketing foi obtido, po-
rém, de forma um pouco distinta. Neste caso, um total
de seis pontos foi atribuido a partir da soma de trés ele-
mentos: uso de consultores externos para realizar pes-

quisas de mercado sobre varios aspectos do produto e de
seu langamento (3 pontos); uso de pessoal interno paraa
realizac30o de estudos de mercado (2 pontos); uso apenas
de contatos informais dos executivos da empresa com
clientes, atuais ou potenciais, ou com especialistas (1
ponto). Nos casos em que n3o ocorreu qualquer uma
das alternativas listadas, nenhum ponto foi atribuido.

Calculou-se também um indice geral de avaliacdo
de novos produtos, reunindo a avalia¢do da viabilidade
técnica, econémica e de marketing em um unico valor,
somando-se os pontos obtidos por cada empresa nas
trés escalas. O indice de avaliagdo de novos produtos
apresentou uma varia¢do de zero a doze pontos.

Cerca da metade (52,2%) das empresas que intro-
duziram novos produtos apresentaram um indice global
de trés pontos ou menos. Este indice € obtido por uma
empresa quando ela realiza ao menos uma discussdo in-
formal sobre a viabilidade técnica e econémica e a situa-
¢40 de mercado. Em cerca de 40% das empresas, nem
mesmo ocorreu uma discussdo informal.

De fato, 67,4% das empresas ndo realizaram qual-
quer tipo de avaliagdo de viabilidade técnica, 82,6% néo
realizaram qualquer tipo de analise de viabilidade eco-
némica e 54,3% ndo fizeram qualquer avaliagio de mer-
cado.

Pode-se dizer, portanto, que, de forma geral, o ni-
vel de formalidade para a avaliagdo de novos produtos €
muito baixo. A partir dos dados coletados, pode-se infe-
rir que a maior parte das avaliagbes sdo realizadas por
uma unica pessoa, que decide sobre o projeto do novo
produto, de forma praticamente intuitiva, baseando-se
em dados ou percep¢les que porventura tenha indivi-
dualmente.

Por outro lado, pouco menos de 30% das empresas
(28,3%) apresentaram indices de avaliagdo de novos
produtos com valores iguais ou superiores a seis. Ape-
nas 4,4% obtiveram scores de onze ou doze, 0 que signi-
fica que avaliagdes por escrito sdo levadas a discussdo
entre niveis em todos os trés métodos de avaliacdo, re-
presentando o grau mais elevado de formalidade.

Caracteristicas das Empresas e a Avaliacdo de
Novos Produtos

Avaliacdio da viabilidade técnica: Entre as empre-
sas que introduziram novos produtos, quinze nao dispu-
nham de processo estruturado para a avaliagio da viabi-
lidade técnica do novo produto em desenvolvimento. As
outras trinta € uma dispunham de algum tipo de avalia-
¢do de viabilidade, envolvendo pelo menos uma discus-
sdo informal dos problemas entre membros da adminis-
tragfio e pessoas envolvidas com o desenvolvimento téc-
nico propriamente dito.

Realizou-se uma anélise discriminante usando os
dois grupos de empresas, com o proposito de verificar a
existéncia ou ndo de caracteristicas da empresa que dife-
renciassem os grupos (os que tinham e os que ndo ti-
nham um método para avalia¢do da viabilidade técni-
ca). Nove caracteristicas da empresa e do dirigente prin-
cipal mostraram-se capazes de diferenciar os grupos.
Estas nove variaveis eram estatisticamente significativas
(P < 0,0001, Tabela 1).

O tempo do executivo na empresa e no setor foram
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as duas principais varidveis a diferenciarem as empresas
que dispunham e as que nfo dispunham de avaliacio de
viabilidade técnica no decorrer do processo de desenvol-
vimento de novos produtos. Quanto maior o tempo de
atuacdo do executivo, maior a probabilidade de a firma
realizar avaliacdo de viabilidade técnica.

Apenas pouco mais da metade das empresas que
realizavam avaliagdo técnica era controlada por fami-
lias, enquanto a percentagem foi de 80% para as empre-
sas que ndo realizavam este tipo de avaliagdo. A percen-
tagem de administradores profissionais teve comporta-
mento paralelo a este. Mais da metade das empresas que
realizaram avalia¢do técnica durante o processo de de-
senvolvimento de novos produtos tinha pelo menos um
administrador profissional em seu quadro de executi-
vos, contra apenas um tergo nas empresas que nao fa-
ziam este tipo de avaliacio.

As empresas que faziam avaliagdo técnica utiliza-
vam mais fontes externas para assisténcia tecnol6gica
durante o processo de desenvolvimento. A média para
essas empresas foi aproximadamente um ter¢o mais ele-
vada do que entre as que ndo o faziam.

O nivel de instrugdo do dirigente principal das em-
presas que realizaram avaliacdo técnica foi mais alto do
que entre as demais. Além disto, observou-se nestas em-
presas maior percentagem de profissionais na familia do
dirigente (45,16% versus 40%).

As empresas que realizaram avaliacdo técnica eram
geralmente mais antigas (38,16 anos contra 22,13) e en-

Tabela 1

Analise Discriminante do Uso de Avaliagdo de Viabilidade Técnica

contravam-se mais comumente no setor de leite e latici-
nios do que no de massas e cereais (48,39% versus
26,67%).

Avaliagdo da viabilidade econémica: Encon-
trou-se igualmente um conjunto de caracteristicas da
empresa e de seus dirigentes que diferenciava eficazmen-
te as empresas que faziam avaliagdo da viabilidade eco-
némica dos novos produtos das que ndo o faziam. Sete
caracteristicas discriminaram entre os dois grupos com
uma significancia estatistica de 0,0268, ou seja, h4 uma
probabilidade de apenas 2,68% de que se tenha aceitado
erroneamente a existéncia de diferengas entre os grupos
com base nas caracteristicas examinadas (Tabela 2).

As varidveis que melhor diferenciaram entre os dois
grupos foram o tamanho da empresa em termos de fatu-
ramento em 1984 e o0 nimero de empregados. De forma
surpreendente, estas duas variaveis mostraram resulta-
dos ligeiramente contraditdrios: quanto maior a empre-
sa em termos de numero de empregados, maior a proba-
bilidade de que ela realizasse analise econémica; mas,
em termos de faturamento em 1984, predominavam as
empresas menores.

Estes resultados contraditorios com relacédo as duas
medidas de tamanho refletem, provavelmente, diferen-
¢as na intensidade de capital das empresas. Isto é, as
empresas que apresentam vendas mais altas com menor
numero de empregados sdo, ceteris paribus, mais inten-
sivas em capital. No presente estudo, as empresas que
realizaram avaliacdo de viabilidade econémica eram, na
pratica, menos intensivas em capital do que as que ndo
realizaram.

Uma possivel interpretacdo deste resultado talvez
se encontre no fato de as empresas mais intensivas em
capital serem exatamente aquelas que apresentam me-

o Médias Coef.
Variaveis Avalia Ndo Avalia Discr.
Tempo do dirigente
principal na Tabela 2
empresa (anos) 16,48 10,27 1,921
Andlise Discriminante do Uso de Avaliagdo de Viabilidade Econdmica
Tempo do dirigente
principal no setor Varidvei Médias Coef.
(anos) 19,87 17,87 -1,554 araveis Avalia Nio Avalia Discr.
Controle familiar Faturamento em
da empresa 51,61% 80,00% -1,300 1984 (cr$ bil.) $34,05 $45,05 2,478
Uso de fontes exter- Nimero de
nas para novos empregados 551,97 510,63 -1,975
produtos (indice) 2,16 1,67 0,541
i ] _ Uso de fontes
Nivel de instrugdo externas para no-
do executivo-chefe vos produtos
(indice) 2,52 2,33 -0,510 (indice) 2,32 0,50 -1,006
Adm.in.istragio Inovatividade da
profissional 51,61% 33,33% 0,417 empresa (indice) 25,74 24,38 0,818
Idade da empresa Controle familiar
(anos) 38,16 22,13 0,380 da empresa 60,53% 62,50% 0,494
Setor de atividade Nimero de regides
0O=M;1=L) 48,39% 26,67% 0,330 onde atua 2,97 1,88 0,400
Profissionais na Administrag¢ao
familia do dirigente 45,16% 40,00% 0,326 profissional 50,00% 25,00% -0,327
N=31;15; N =138;8.

qui-quadrado = 33,241; gl. =9; p<0,0001.

qui-quadrado = 15,826;¢.1. = 7;p <0,0268.

Revista de Administracdo, S3o Paulo 23(3):38-44, julho/setembro 1988 41



nor flexibilidade na introdu¢éo de novos produtos, uma
vez que se encontram limitadas ao equipamento e as li-
nhas de producfo existentes. Suas possibilidades de lan-
¢amento de novos produtos sdo restritas, a menos que
desejem investir em novas linhas de producdo. Utilizan-
do apenas as linhas atuais, pode-se imaginar que estes
novos produtos sejam muito semelhantes aos ja existen-
tes, tornando, talvez, menos necessaria a analise de via-
bilidade econ6mica.

As empresas que fizeram andlise de viabilidade eco-
nOmica usaram fontes externas de tecnologia com maior
freqiiéncia. Além disto, as empresas que fizeram avalia-
¢do econdmica atuavam em maior niimero de regides no
Brasil do que as que ndo faziam este tipo de avaliacdo.
Eram também tipicamente um pouco menos controla-
das por familias e apresentavam maior percentagem de
administradores profissionais (50% versus 25%) na ge-
réncia.

Uso de avaliacdo de marketing: A terceira area re-
lativa ao controle, pela geréncia, do processo de desen-
volvimento de novos produtos, refere-se ao uso de estu-
dos de mercado para preparar e avaliar o plano de mar-
keting para a introdu¢do de um novo produto. As em-
presas que realizavam, de uma forma ou de outra, pes-
quisa de mercado, mostraram-se diferente das demais.
A probabilidade de que os grupos fossem diferenciados,
usando-se as caracteristicas da empresa e de seus diri-
gentes, apresentou uma significancia estatistica superior
& 99% (menos de 0,004 de probabilidade de se aceitar
erroneamente a existéncia de diferen¢a. Os resultados
encontram-se na Tabela 3).

A caracteristica que diferenciou mais fortemente os
grupos foi o nivel de instrucdo do executivo-chefe. Os
executivos das empresas que realizavam estudos de mer-
cado eram mais instruidos do que os das empresas que
néo os realizavam.

Tabela 3

Andlise Discriminante do Uso de Avaliagdo de Marketing

Varidveis Médias Coef.
Avalia Nio Avalia Discr.

Nivel de instrugdo

do executivochefe

({ndice) 2,68 2,11 0,818

Controle familiar

da empresa 50,00% 77.78% -0,658

Tempo do dirigente

principal no setor

(anos) 21,21 16,11 0,635

Profissionais na fa-

milia do dirigente 53,57% 33,33% 0,609

Contatos com pai-

ses desenvolvidos

(Indice) 1,54 0,83 0,409

Idade da empresa

(anos) 36,57 27,28 -0,373

Maior percentagem de empresas no grupo que néo
utilizava estudos de mercado era controlada por fami-
lias.

As trés caracteristicas que se seguiam em termos de
eficacia para diferenciar os dois grupos, quanto ao uso
de avaliacdo de marketing, estavam relacionadas com o
executivo-chefe. Os executivos das empresas que reali-
zaram analise de mercado estavam ha mais tempo no se-
tor (21,21 anos versus 16,11), tinham maior probabili-
dade de apresentar maior ocorréncia de profissionais na
familia (53,51% contra 33,33%), assim como maijor
contato com paises desenvolvidos (1,54 versus 0,83).

A (ltima caracteristica que se mostrou eficaz em di-
ferenciar as empresas foi a idade. As empresas mais an-
tigas utilizavam mais analise de mercado em seu proces-
so de desenvolvimento de novos produtos do que as
mais jovens.

indice geral de avaliaciio gerencial: A relacdo entre
as caracteristicas da empresa e de seus dirigentes com o
uso de métodos de avaliacdo (soma dos trés indices dis-
cutidos anteriormente), para acompanhar o processo de
desenvolvimento de novos produtos, foi examinada
utilizando-se a regressdo miltipla (Tabela 4). As varia-
vels da empresa e de seus dirigentes mostraram-se nova-
mente capazes de predizer o grau de uso das técnicas de
avaliagdo.

Quatro caracteristicas mostraram-se particular-
mente eficazes, explicando 50,9% da variancia da amos-
tra e cerca de 46,1% da variancia da populagio. A pro-
babilidade de que essas quatro caracteristicas estejam
significativamente relacionadas ao uso de métodos de
avaliacdo é superior a 99,99% (p > 0,0001 de se aceita-
rem erroneamente as diferengas).

Essas quatro variaveis sdo: percentagem de admi-
nistradores profissionais na geréncia, controle familiar
da empresa, regides do Brasil atendidas pela empresa €
idade do executivo-chefe.

Quando todas as caracteristicas da empresa e de seu
dirigente entraram na regressao, a percentagem de va-
ria¢do explicada aumentou para 60,4% na amostra, bai-
xando ligeiramente para 38,5% para a populagéo. A re-
lagdo permaneceu significativa acima do nivel de 99%
(p > 0,0084).

Pode se afirmar, portanto, que as caracteristicas da
empresa e de seus dirigentes estdo relacionadas com o
uso pela empresa de varios métodos de avaliagdo no
processo de desenvolvimento de novos produtos.

Tabela 4
Analise de Regressio Multipla do Uso de Avaliagdo de Novos
Produtos
o Signif.
Variaveis Beta de T
Administra¢do profissional 0,357 0,0054
Controle familiar da empresa -0,349 0,0036
Numero de regiGes em que atua 0,396 0,0019
Idade do dirigente principal 0,252 0,0417
0,4630

Constante _

N =128;18;
qui-quadrado = 20,849;g.l. = 7; p <0,0040.

R quadrado (aj.) = 0,461
F =10,627;81=441;p<0,0001.
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Relaciio entre os Processos de Inovagio e
o Grau de ‘“‘Inovatividade’’ da Empresa

Examinou-se, ainda, a relacdo entre o grau de
“‘inovatividade’’ da empresa e o uso de diversas técnicas
de avalia¢@o no processo de desenvolvimento de novos
produtos. Este grau foi medido por um indice compos-
to, ponderando-se os varios tipos de novos produtos,

processos, embalagens, materiais etc., introduzidos

pela empresa no mercado ou incorporados a seu proces-
so de produgdo durante os ultimos trés anos, de acordo
com o grau de inovagdo associado a cada um.

Esperava-se que as empresas mais inovadoras apre-
sentassem sistemas mais formais de avaliacdo para ge-
renciar os seus produtos, como foi observado no estudo
de Booz Allen & Hamilton, em empresas americanas.
Esta expectativa ndo se confirmou. A analise de regres-
sdo ndo confirmou a existéncia da referida relagédo.

Pode-se dizer, portanto, que o grau de formalidade
na avaliacdo de projetos de novos produtos ndo esta re-
lacionado com a ‘‘inovatividade’’ da empresa. Isto su-
gere que muitas e talvez mesmo a maioria das inovagoes
sdo gerenciadas por métodos bastante informais €, em
muitos casos, por uma unica pessoa, inclusive sem con-
sultas informais aos demais.

SUMARIO E CONCLUSOES

Quase sessenta por cento (59,7%) das empresas es-
tudadas introduziram um ou mais novos produtos no
decorrer dos tiltimos cinco anos. Para cada empresa que
introduziu um novo produto, examinaram-se 0 uUso € O
grau de formalidade relativos a trés técnicas basicas de
avaliacdo para o acompanhamento do desenvolvimento
de novos produtos. Estas trés técnicas referiam-se 4 via-
bilidade técnica, econémica ¢ de mercado.

Evidenciou-se o baixo nivel de utiliza¢do das varias
técnicas de avaliacdo entre as empresas que fizeram al-
gum tipo de lancamento. Em 40% das empresas, apro-
ximadamente, ndo se realizou qualquer tipo de avalia-
¢d0, nem mesmo uma discussdo informal. Quase 70%
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n#o realizaram qualquer tipo de avalia¢do técnica, cerca
de 80% nZo realizaram qualquer tipo de avaliacdo eco-
ndmica e cerca da metade ndo fez qualquer avaliagdo de
mercado.

Observou-se claramente, na analise, que 0 uso de
técnicas de avaliagdo para acompanhamento do proces-
so de desenvolvimento de novos produtos relaciona-
va-se com um conjunto de caracteristicas das empresas e
de seus dirigentes principais.

Em geral, as empresas que utilizavam estas técnicas
tendiam a dispor de maior numero de administradores
profissionais em seus quadros gerenciais e a serem me-
nos controladas por familias. Eram ativas em maior ni-
mero de regides, usavam fontes de tecnologia externa e
tinham geralmente mais tempo de existéncia.

A variavel tamanho, medida pelo numero de em-
pregados e pelo faturamento em 1984, mostrou resulta-
dos mais ou menos ambiguos, 0 mesmo ocorrendo com
o setor (massa e cereais versus leite e laticinios).

No que se refere as caracteristicas do dirigente prin-
cipal da empresa, as empresas que utilizavam técnicas
de avaliacdo tendiam a ter dirigentes mais velhos, mais
instruidos, com mais tempo de atuag¢do no setor, mais
contato com paises desenvolvidos e vindos de familias
onde havia maior ocorréncia de profissionais, o que
provavelmente € um indicador de maior starus social da
familia.

Entretanto, o grau de uso dessas técnicas, medido
pela formalidade do sistema, ndo se mostrou relaciona-
do a ‘‘inovatividade’’ da empresa. Aparentemente, tal
processo de avaliagdo €, em muitos casos, informal. De
fato, em muitas das empresas analisadas, as avalia¢Ges
nem mesmo ocorriam exceto na mente de um Unico indi-
viduo que tomava as decisdes sobre o projeto sem qual-
quer consulta aos demais executivos e técnicos da em-
presa.

Os resultados do estudo sugerem, em sintese, baixo
grau de inovac¢ido nos setores estudados, aliado a baixo
nivel de formalidade nos langamentos realizados. Tais
resultados nos levam a indagar até que ponto estes lan-
¢amentos tém redundado em sucesso ou em fracasso no
mercado.

This paper analyses the use of the evaluation methods of new
products in the development and casting process in two sectors of
the food industry: milk and dairy; paste, loaf and biscuit.

The data were gotten by personal interviews with top management
from seventy-seven enterprises ramdomly selected in the states of
S30 Paulo and Rio de Janeiro.

Uniterms:

® new product evaluation

¢ food industry

¢ new product development
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