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R E S U M O

O objetivo deste trabalho e a apresentação de 

um modelo que permita a uma empresa criar e selecionar idéias p£ 

ra novos produtos.

Inicialmente, são apresentados os resultados 

de uma pesquisa realizada com o objetivo de verificar os métodos 

atualmente empregados pelas empresas do ramo frigorifico, com a 

finalidade de procurar e selecionar idéias para novos produtos . 

A seguir, são descritas as diversas etapas pelas quais passa um 

produto, desde o momento da criação da idéia ate a comercializa­

ção. E apresentado, então, um modelo para criar e selecionar i_ 

déias para novos produtos, descrevendo-se, inclusive, os pássos 

necessários para a sua implementação.

Na formulação do modelo, considerou-se que uma 

empresa é um sistema aberto, composto por diversos subsistemas , 

que estão em constante inter-rela ç ã o . Dessa maneira, qualquer a- 

titude a ser tomada, que afete mais diretamente uma determinada 

área - no caso, o setor de novos produtos - deve levar em conta 

a empresa como um todo.

Finalmente, são apresentados os resultados de 

uma aplicação prática realizada, com o objetivo de verificar a 

viabilidade do modelo, bem como as vantagens de sua utilização.
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A B S T R A C T

The objective of this thesis is to preserit a 

model that will aid an enterprise in the creation and selection of 

new product ideas.

This thesis begins with the presentation of 

the results of a research into the methods presently used by

frozen food companies, when they search and screen new product 

ideas. The various stages of the product's life are described, 

from the creation of the idea to its commercialization. A model 

to create and to select new product ideas is presented and a 

description of the necessary steps for its implementation is 

also given.

In the model formulation, the enterprise was 

conceived as an open system composed of various subsystems. This 

systems view enables the interactions between the various activities 

in the firm to be understood. This is important because one action 

to one activity will affect all the other activities and because 

of this, the whole enterprise.

Finally, the results of a practical application 

are presented. These verify the validity of the model and show 

some of the advantages of its use.
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C A P I T U L O I

1 . INTRODUÇÃO

Atualmente, uma empresa necessita ter conscj^ 

encia de que, para manter-se no mercado ou ampliar a sua participji 

ção, deve realizar periodicamente lançamentos de novos produtos. A 

experiência tem mostrado que qualquer produto passa por um ciclo 

de vida, que compreende quatro estágios básicos: introdução, cre£ 

cimento, maturidade e declínio. Antes que chegue o período de declí_ 

nio de seus principais produtos, a empresa deve tomar medidas que 

lhe garantam a sobrevivência. Ou lança uma produto diferente, ou 

procura revitalizar os já existentes.

f  1 }
_ Um produto novo, de acordo com Philip Kotler , 

e um produto diferente daqueles que a empresa fabrica. Abrange pr_o 

dutos originais, modificações importantes em produtos existentes, 

similares de produtos concorrentes e aquisições de linha de produ 

to, todos envolvendo a incorporação de algo novo ao conjunto de pro^ 

dutos da empresa.

1.1 - Origem e Necessidade do Trabalho

. 0 lançamento de um produto novo ê o resultado

de um processo que deve se realizar dentro da empresa. Aprincípio, 

ele e apenas uma idéia que, pouco a pouco, vai se concretizando. A 

medida que esse provável produto vai se adiantando em sua etapa de 

geração, novos investimentos vão sendo feitos, mais capital é apli_

(1) KOTLER, Philip. Administração de ma r k e t i n g ; análise, planeja_ 

mento e controle. São Paulo, Atlas, 1974. v.2. p.615-6.



cado. Isso significa que,.'se não ocorrer o seu lançamento ou se, 

lançado, redundar em um produto fracassado, a empresa incorrera 

em prejuízos. Por isso, o fator tempo é bastante importante: quan^ 

to mais cedo for abandonada uma idéia inviável, menos prejuízos a 

empresa terá com essa idéia. E avultam em importância as fases i_ 

niciais do nascimento dé um novo produto. Uma empresa necessita 

ter uma certa dose de confiança de que suas decisões iniciais, de 

levar adiante uma idéia de um novo produto, não são errôneas. Os 

instrumentos de que se pode utilizar com grande proveito para bu£ 

car idéias válidas para novos produtos são as técnicas de criação 

de idéias.

Com base em tudo o que foi exposto acima, coji 

clui-se que ê importante que uma empresa se utilize de um instrjj 

mento eficaz, para criar e selecionar idéias para novos produtos. 

Para isso, nada melhor que um modelo estruturado, que possa se£ 

vir de guia para a realização das diversas etapas desse processo.

 ̂ .. A preocupação com a construção desse modelo 

surgiu tendo em vista que, em nosso país, as empresas parecem não 

demonstrar interesse em realizar pesquisas na área de novos prod^j 

tos. Os lançamentos, ao que tudo indica, são realizados, na maio^ 

ria das vezes, com base na. intuição e opinião pessoal de quem tem 

o poder de deci di r.

1.2 -- Ob jeti vo

0 objetivo deste trabalho é o estabele­

cimento dè um modelo para o desenvolvimento de idéias para novos 

produtos. Nesse modelo, são consideradas as diversas atividades a 

serem realizadas por uma empresa, bem como as informações de que



necessita, quando procura as idéias ou chega efetivamente a lançar 

um novo produto.

Para a construção desse modelo, partiu-se do 

principio que uma empresa e um sistema composto de diversos subsi£ 

temas que estão inter-relacionados. Qualquer atividade a ser reali_ 

zada deve levar em consideração a empresa como um todo, bem .como 

os reflexos que isso ocasionará em qualquer uma de suas áreas. Pa_ 

ra a tomada de decisão, na avaliação das idéias para novos prodjj 

tos, cons i de rou-se. como elemento fundamental a realização de uma a_ 

nãlise da situação da empresa. A identificação de seus pontos fo_r 

tes e fracos, assim como de seus problemas, fornecera a base para 

escolher as idéias mais adequadas para o desenvolvimento de .novos 

produtos.

1 . 3 -  Metodologi a

Primeiramente, é feita uma analise da situação 

real, com a finalidade de verificar como as empresas encaram o pro 

blema do produto novo. A fim de tornar o estudo mais homogêneo, eŝ  

colheu-se um determinado ramo da indústria, e a pesquisa foi reali_ 

zada unicamente nas empresas desse setor. 0 ramo escolhido foi o 

frigorifico, tendo em vista'que são bens de consumo não duráveis, 

.havendo uma grande variedade de produtos, e também porque as empre^ 

sas desse ramo estão constantemente lançando novos produtos. Nessa 

pesquisa, procurou-se identificar os métodos utilizados para criar 

idéias para novos produtos, as variáveis que influem no processo 

de seleção, bem como as técnicas empregadas para selecionar essas 

idéias. Os resultados da pesquisa formam o conteúdo do CAPÍTULO II.

-3-



Conhecida a situação atual, e feita uma 

descrição das etapas por que passa o produto, desde o surgimento da 

idéia até o momento em que é comercializado em larga escala. Nessa 

descrição, são consideradas as decisões que devem ser tomadas, as 

informações necessárias para a tomada de cada decisão, bem como as 

fontes dessas informações. Esse e o conteúdo do CAPÍTULO III, que 

e essencialmente teórico.

A seguir, são consideradas somente as eta_ 

pas referentes a criação, seleção e avaliação de idéias de novos 

produtos. E construído um modelo, em que são identificadas as ati_ 

tudes que devem ser tomadas, as informações que devem ser obtidas, 

bem como as variáveis que devem ser consideradas pela empresa, ao 

procurar idéias para novos produtos. E feita uma análise da si tua_ 

ção da empresa como um todo, e procura-se posicionar o subsistema 

de desenvolvimento de novos produtos em relação aos demais subsi^ 

temas de que se compõe a empresa. Esse modelo é descrito detalhada, 

mente no CAPÍTULO IV.

Uma comparação entre o modelo teórico e a 

situação real permite que se identifiquem os pontos fracos existeji 

tes no' processo atual e quais as medidas que a empresa deve tomar, 

se quiser melhorar o seu processo de seleção. Essa comparação per^ 

mi te que sejam construídas listas de verificação, que permitirão a 

uma empresa fazer uma análise de sua situação, com o objetivo de i_ 

dentificar os pontos em que seu processo de seleção é falho. Tam 

bém são derivadas recomendações a respeito das medidas que devem 

ser tomadas, com a finalidade de torná-lo mais completo, de modo 

que possa haver uma grande dose de confiança, ao se tomar uma de'ci_ 

são. São feitas sugestões para as empresas, a fim de que haja uma

-4-



melhor organização em seu processo para buscar e desenvolver idei­

as, considerando as fontes de informação mais úteis e as técnicas 

mais vantajosas. Essas sugestões são apresentadas no CAPÍTULO V.

A tentativa de utilização das recomendações 

feitas levou a uma aplicação prática, cujos resultados são apreseji 

tados no CAPITULO VI.

No CAPITULO VII aparecem as conclusões a 

que se chegou, bem como algumas recomendações adicionais a respei­

to da utilização do modelo.

Esquematicamente, essa metodologia está re

presentada na FIGURA 1.

-5-



FIGURA 1

METODOLOGIA EMPREGADA
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INVESTIGAÇAO DOS MÉTODOS USADOS ATUALMENTE, EM UM 

CERTO TIPO DE INDUSTRIA (FRIGORÍFICOS), PARA A CRIA 

ÇAO, SELEÇÃO E AVALIAÇÃO DE IDEIAS DE NOVOS PRODU­

TOS.

IDENTI FTCAÇÃO 

DOS PROBLEMAS 

EXISTENTES 

NOS PROCESSOS 

USADOS AT UAL­

MENTE.

IDENTIFICAÇAO DAS ETAPAS NO PROCESSO 

DE DESENVOLVIMENTO DE NOVOS PRODUTOS, 

DESDE A CRIAÇAO DA IDÊIA ATE A COMER 

CIALIZAÇAO.

DESENVOLVIMENTO DE UM MODELO CONCEI- 

TUAL PARA O PROCESSO DE CRIAÇAO, S E ­

LEÇÃO E AVALIAÇAO DE IDEIAS DE NOVOS 

PRODUTOS.

COMPARAÇAO DA SITUAÇÃO REAL 

COM O MODELO CONCEITUAL.

f

A PARTIR DAS DIFERENÇAS ENCONTRADAS, FORMULA 

ÇAO DAS AÇÜES POSSÍVEIS PARA MELHORAR AS A- 

REAS QUE APRESENTAM PROBLEMAS.

ORGANIZAÇAO- DE LISTAS 

DE VE RIFICAÇAO, PARA 

AUXILIAR NO PROCESSO 

DE CRIAÇAO E SELEÇÃO 

DE IDEIAS.

FORMULAÇAO DE SUGESTÕES, A FIM DE 

MELHORAR O PROCESSO PARA CRIAR E 

DESENVOLVER IDEIAS, COM A DEFINI­

ÇÃO DAS FONTES DE INFORMAÇÃO MAIS 

ÜTEIS E DAS TÉCNICAS MAIS VANTAJO­

SAS.

TENTATIVA DE UTILIZAÇÃO DESSAS 

RECOMENDAÇOES



1.4 - Algumas Definições Importantes

Este trabalho se propõe a apresentar um modelo que 

auxilie uma empresa a tomar decisões5 ao criar e selecionar idéias 

para novos produtos. Portanto, é fundamental que se tenha uma defi_ 

nição clara dos ti pos de técnicas de pesquisa e de criação de i dei_ 

as que serão freqüentemente nele citados. As técnicas de pesquisa 

são as seguintes:

estudos exploratórios - são aqueles que procuram 

descobrir novas relações. Tem por finalidade descobrir a prática 

de diretrizes que devem ser modificadas ou elaborar alternativas 

que possam ser substituídas. Surgem geralmente para que sejam en 

contradas explicações prováveis, quando ocorre alguma dificuldade. 

Consistem no passo que define o problema, para cuja solução deverá 

ser usado um outro processo. Como têm por objetivo a descoberta de 

relações novas, apresentam bastante flexibilidade e engenhosidade , 

onde a imaginação do explorador aparece como o fator principal.

estudos descritivos ~ destinam-se a descreveras ca. 

racterísticas de determinada situação. Partem sempre da coleta de 

dados com objetivos específicos, incluindo uma interpretação por 

parte do investigador. Geralmente, baseiam-se num projeto formal, 

em que o problema e colocado de forma precisa, indicando a informa_ 

ção desejada. .

estudos experimentais - partindo de uma hipótese 

envolvendo relações de causa e efeito, realiza-se a coleta de d£ 

dos com o objetivo de se chegar a uma conclusão. Muitas vezes, é 

necessário que o pesquisador crie uma situação artificial, com o ob 

jetivo de obter os dados particulares de que necessita para reali_ 

zar um determinado teste ou tomar uma decisão.



As técnicas de criação de idéias constituem-se em 

um tipo de estudos exploratórios. São as seguintes:

"brainstorming" (tempestade cerebral) - consiste 

em uma reunião criativa, com o propósito de produzir inúmeras i_ 

déias para a solução de um determinado problema. Cada participan­

te tem ampla liberdade para expor suas ideias, e não são permiti­

das críticas. Numa primeira etapa, são aceitas as idéias que fo 

rem surgindo, por mais absurdas que possam parecer. Esgotadas as 

idéias, e feita uma seleção, até que se encontre a mais adequada 

para a solução do problema em questão.

criativida.de operacional - nesse tipo de técnica, 

os participantes não sabem, a principio, qual o problema que vai 

ser resolvido. Inicialmente, o problema é exposto de forma supe£ 

ficial. £ medida que vão surgindo as idéias, ele vai sendo aclana 

do, até que se chegue a uma solução.

lista de atributos - parte-se de uma lista de c£ 

racterís ti cas do objeto em análise. Durante a reunião, os partici_ 

pantes procuram modificar essas características, buscando novas 

combinações que possam aperfeiçoar o objeto.

método de del-phos - enquanto, nos métodos anteri£ 

r e s , não se exige uma qualificação especial dos participantes, no 

método de delphos são colhidas opiniões de especialistas, uma pri_ 

meira vez. Numa segunda etapa, cada um recebe as opiniões dadas 

por todos os outros, a fim de analisã-las, tendo oportunidade de 

reformular a sua. Com isso, procura-se encontrar a melhor solução.

analise morfológica - o problema que deve ser ana. 

lisado é dividido em partes ou dimensões. São examinadas as rela­

-8-



ções existentes entre essas partes, tentando encontrar a solução 

para o problema.

relacionamentos forçados - e feita uma rela^ 

Ção entre as idéias consideradas úteis para a resolução de um pno 

blema, procurando combiná-las ou acrescentar novos itens.

- -9-



C A P I T U L O  I I

2. A SITUAÇAO REAL

Com o objetivo de* verificar o que ocorre na 

realidade, foi feita uma pesquisa junto ãs empresas de um determi_ 

nado ramo industrial. Foi escolhido o ramo de frigoríficos, em 

virtude de se tratar de um setor cujos produtos são de consumo fi_ 

na,l e existe uma grande variedade de produtos. Alem disso, o p<2 

rTodo médio de reposição do produto ê bastante curto, de modo que 

se adapta melhor ã realização de testes. Por outro lado, existe 

também uma certa facilidade para uma empresa desse ramo lançar um 

novo produto, uma vez que a matêria-prima pode ser aproveitada de 

diversas formas. A finalidade da pesquisa foi obter informações a 

respeito de como a empresa se encontrava estruturada para buscar 

idéias para novos produtos, e realizou-se em duas etapas.

2.1 - Resultados da Pesquisa - 1- Etapa

Inicialmente, foram enviados questionários, 

pelo correio, para cerca de 200 (duzentas) empresas. Esse questiO' 

nãrio, cujo modelo é apresentado no Anexo 1, indagava a respeito 

das,fontes de idéias para novos produtos, as causas pelas quais a 

empresa buscava essas idéias, bem como as técnicas empregadas pâ  

ra procurar e selecionar as idéias.

0 número de questionarios repondidos foi mui_ 

to pequeno - apenas 11 - representando somente 5% do total envia_ 

do. Dessas onze empresas, 6 estão localizadas em São Paulo, 2 no 

Rio Grande do Sul, 1 no Paraná, 1 no Mato Grosso e 1 no Ceará.



Entre as empresas abrangidas pela pesquisa, e- 

xiste apenas uma que pode ser considerada grande (2500 emprega- 

.dos), sendo as 10 restantes pequenas ou médias (entre 30 e 700 e m ­

pregados).

Entre as 11 empresas, 7 não têm sequer uma pes^ 

soa responsável pela busca de ideias, para novos produtos. Essas i- 

déias surgem de forma ocasional. As outras 4 conferem essa respon­

sabilidade a uma única pessoa - em nenhuma delas existe um departa. 

mento a que esteja confiada essa tarefa.

As principais fontes para ideias de novos pro­

dutos são: ação dos concorrentes, revistas, e reuniões da direto­

ria. 0s consumidores também foram citados como uma fonte de relati_ 

va importância, embora as empresas não se preocupem em realizar 

pesquisas junto a eles.

Nove empresas declararam que as idéias para no 

vos produtos surgem durante as reuniões ordinárias da diretoria 

apenas duas afirmaram que são realizadas reuniões especiais com e£ 

sa finalidade (entre essas, a grande empresa). As técnicas empregai 

das são "simples discussão de problemas" - apenas a grande empresa 

usa técnicas especiais para buscar idéias para novos produtos.

Como causas para a procura de novos produtos, 

a abertura de novos mercados foi apontada como a principal, apare­

cendo, em segundo lugar, a tentativa de redução dos custos. As de­

mais não têm muita relevância.

Oito empresas não tem um Õrgão ou pessoa com a 

incumbência de selecionar e testar as ideias, uma entrega essa ta­

refa a uma sÕ pessoa e duas a um departamento. Na analise da viabj^ 

lidade de uma nova idéia, o principal item a ser considerado é o
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tipo de consumidor a que se destina o produto, vindo logo a seguir 

a sua compatibilidade com os objetivos da empresa e os lucros pre- 

.vistos. Somente três empresas (entre elas, a grande empresa) cita­

ram o emprego de técnicas especiais para essa análise. As demais 

baseiam-se na intuição de seus diretores.

Esses resultados demonstraram que as empresas 

apresentam pouco interesse pela realização de um estudo mais apro­

fundado, quando tem o objetivo de lançar um novo produto. Como a 

pesquisa foi feita pelo correio, esse fato talvez desse margem a 

algumas di storções, ocasi onadas por erros na interpretação das ques^ 

tões. Além disso, o baixo Tndice das respostas poderia apresentar 

resultados não representativos da população total, embora ele seja 

explicado, em parte, pelo fato de o questionário ter sido enviado 

para pequenas, médias e grandes empresas, e possivelmente as e m ­

presas pequenas não o tenham respondido porque, certamente, iriam 

deixar a maioria dos itens em branco. Por esse motivo, resolveu-se 

realizar uma segunda etapa da pesquisa.

2.2 -■Resultados da Pesquisa - 2- Etapa

Como o Tndice de respostas pelo correio foi 

baixo, nessa 2- etapa optou-se pela entrevista pessoal: foi feito 

um novo tipo de questionário, que abrangesse os mesmos itens e 

cujas respostas fossem mais .objetivas, a fim de reduzir o tempo de 

entrevista e facilitar as respostas. Um modelo desse questionário 

é apresentado no anexo 2.

Considerando que a empresa necessita ter um 

certo grau de organização e uma certa estrutura, para que venha a 

se preocupar com a realização de pesquisas para lançar um novo pr£
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duto, a segunda parte da .pesquisa foi realizada somente junto a em 

presas de médio (100 a 7.00 empregados) e grande porte (mais de 700 

empregados). Tendo em vista que a maioria das grandes empresas do 

ramo frigorífico no país localiza-se no eixo Rio-São Paulo, ou po£ 

suem escritórios ou filiais nessas cidades, resolveu-se concentrar 

a pesquisa nesses locais. Foram realizadas 10 entrevistas, sendo 7 

em empresas médias e 3 em grandes empresas. Como os resultados não 

diferiram basicamente dos da pesquisa anterior, considerou-se esse 

número bastante satisfatório e encerrou-se aí o trabalho de pesqui_ 

sa. Computaràm-se os resultados para as médias e grandes empresas 

em separado.

2.2.1 - Resultados para Médias Empresas

As médias empresas não se preocupam muito com 

pesquisas, sendo que, das sete entrevistadas, seis não possuem Dis 

partamento de Pesquisa e Desenvolvimento.

-Q u anto aos objetivos da empresa, apenas em uma 

delas eles estão bem definidos e .quantificados ; em três eles estão 

bem definidos, mas não quanti fi cados 5 e também em três não apare; 

cem bem'defi ni d o s .

Para procurar ideias para novos produtos, uma 

delas usa "brai ns tormi n g " com regular freqüência; seis nunca usa. 

ram essa técnica; duas empregam criatividade operacional com gra£ 

de freqüência, cinco nunca usaram; nenhuma delas emprega lista de 

atributos; uma afirma que usa o método de delphos sempre, e seis 

nunca o usaram; uma usa análise morfológica com regular freqüeii 

cia, seis nunca a empregaram; nenhuma delas jamais se utilizou da 

técnica de relacionamentos forçados.
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Todas elas se valem de reuniões informais para 

buscar idéias, sempre. 0 trabalho de um sÕ indivíduo Õ utilizado 

com grande freqüência por uma delas; seis nunca se valem desse 

meio para buscar idéias. Quatro afirmam que nunca procuram idéias 

mas esperam que surjam ocasionalmente; duas fazem isso com grande 

freqüência e uma nunca se utiliza desse expediente.

Quanto ao processo para buscar ideias para nô

vos produtos, duas empresas aceitam somente contribuições de pe£

soas ligadas a empresa, três aceitam contribuições unicamente de

pessoas que trabalham na empresa e as outras duas apenas de pe£ 

soas dos altos escalões da empresa.

Ao avaliar idéias para novos produtos, em ne_ 

nhuma delas existe uma rotina pre-estabelecida, que permita o e£ 

tabelecimento de um critério uniforme. Quatro procuram realizar a 

avaliação objetivamente, embora sem ter uma rotina pré-estabeleci_ 

da; duas empregam critérios pessoais, e uma delas, normalmente, 

não realiza a avaliação.

Para escolher as idéias para desenvolver o 

produto, duas empresas realizam pesquisa . de mercado e empregam 

técnicas estatísticas e matemáticas que permitam fazer uma previ_ 

são, em termos quantitativos, a respeito de sua viabilidade, Duas 

realizam apenas uma rápida sondagem junto a possíveis clientes, 

vendedores e concorrentes, com o objetivo de verificar se o prodjj 

to será aceito; duas se baseiam unicamente no que pensa o pessoal 

da empresa que pode fornecer alguma informação a respeito e uma 

deixa isso a cargo da intuição de quem tem o poder de decidir.

Duas empresas não realizam pesquisa de mercado, 

de nenhuma forma. Entre as outras cinco, tr.es se valem unicamen­
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te de entrevista pessoal para essa finalidade, sem questionário eŝ  

truturado; uma emprega questionário e usa também entrevista pesso 

al , e uma delas usa questionário e não entrevista pessoal. Essa em 

presa também é a única que se vale de técnicas estatísticas e mat£ 

máticas para realizar pesquisa de mercado.

2.2.2 - Resultaldos para Grandes Empresas

. Entre as três grandes empresas consultadas, duas

tem um Departamento de Pesquisa e Desenvolvimento. Em uma delas, os 

objetivos estão claramente definidos e quantificados; uma os pos_ 

sui bem definidos, mas não quantificados, e na outra eles não ap£ 

recem bem definidos.

Para procurar idéias para novos produtos , a té£ 

nica de "brai nstormi n g 11 é empregada com regular freqüência por uma 

empresa; duas nunca se utilizam dessa técnica. Criatividade Opera 

cional é usada com grande freqüência por uma empresa, quase nunca 

por outra, e nunca pela terceira. Duas empresas empregam lista de 

atributos com grande freqüência; uma nunca usa. 0 método de delphos 

é usado sempre por uma delas, com regular freqüência por outra, e 

nunca pela outra. Análise morfológica e relacionamentos forçados 

são empregados com grande freqüência por uma empresa, com regular 

freqüência por uma, e nunca também por uma.

Ainda no que se refere ã busca de idéias para nci 

vos produtos, duas empresas sempre se valem de reuniões informais, 

e uma faz isso com grande freqüência. Duas empresas nunca deixam 

isso a cargo de uma pessoa somente, e uma delas raramente se uti_ 

liza desse expediente. Apenas uma empresa afirma que não procura, 

mas espera que as idéias surjam ocasionalmente.
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Com relação ao modo como procuram idéias para 

novos produtos, duas empresas aceitam qualquer contribuição, i nde^ 

pendentemente de onde provenha (tanto de dentro, como de fora da 

empresa), e uma delas aceita somente contribuições de pessoas li_ 

gadas a empresa. No processo para avaliar as i.déias para novos 

produtos, em uma empresa existe uma rotina pré-estabelecida, que 

permite que se avaliem as idéias de acordo com um certo critério; 

nas outras duas, não há uma rotina pré-es tabel eci d a , mas procura^ 

-se fazer a avaliação objetivamente.

Ao escolher as idéias para desenvolver' o pns 

duto, duas empresas realizam pesquisa de mercado e empregam téc^ 

nicas estatísticas e matemáticas que lhes permitam fazer uma pr_e 

visão, em termos quantitativos, a respeito de sua vi abi 1idade ; a 

outra ernpresa realiza também pesquisa de mercado, embora não che_ 

gue a previsões, em termos quantitativos.

Para realizar pesquisa de mercado, todas as em 

presas se utilizam de questionário e entrevista pessoal, se não 

sempre, pelo menos com grande freqüência. Embora também empreguem 

técnicas estatísticas e matemáticas, esse instrumento não e usado 

com a mesma regularidade dos outros dois. Apenas uma empresa d<3 

cl.arou' empregar outro tipo de técnica, não especificado.

A situação das empresas abrangidas pelo pesqui_ 

sa pode ser melhor visualizada no Quadro 1, apresentado a seguir, 

onde estão os resultados tanto para as médias como para as grandes 

empresas.
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QUADRO 1 

R E S U L T A D O S  DA P E S Q U I S A  - 2 -  E T A P A

E M P R E S A S M E D I A S G R A ND E S

I T E N S -  - '
A B C D E F G H I J

E X I S T Ê N C I A  DE D E PA R TA ME NT O DE P E S Q U I S A  E 
D E S E N V O L V I M E N T O

n ã o NÃO . NAO NÃO S I M NÃO NÃO S I M S I M NÃO

D E F ’I  N I  ÇÃO DOS O B J E T I V O S NBD DNQ NBD NBD DNQ CDQ DNQ NBD DNQ CDQ

F R E Q Ü Ê N C I A  NO USO DE T É C N I C A S :  

B R A I N S T O R M I N G NCA C R F ' NCA NCA NCA NCA NCA NCA C R F NCA

C R I A T I V I D A D E  O P E R A C I O N A L NCA CGF NCA NCA NCA NCA CGF QNC CGF N.CA

L I S T A  DE A T R I B U T O S NCA NCA NCA ' NCA NCA NCA NCA CGF CGF NCA

MÉTODO DE D E L P H O S NCA NCA NCA NCA NCA NCA S P E QNC S P E NCA

A N A L I S E  M O R F O L Ó G I C A NCA C R F NCA NCA NCA NCA NCA C R F CGr NCA

R E L A C I O N A M E N T O S  FORÇADOS NCA NCA NCA NCA NCA NCA NCA CRF CGF NCA

R E U N I Õ E S  I N F O R M A I S S P E S P E S P E S P E S P E S P E S P E C R F CGF S P E

T R A B A L H O  DE UM SO I N D I V Í D U O NCA NCA NCA NCA CG F NCA NCA . QNC NCA NCA

NENHUMA FORMA DE B U S C A R  I D E I A S S P E CGF S P E S P E NCA S P E CGF S P E NCA S P E

A C E 1 TAÇAO DAS I D E I A S  PA RA  NOVOS PRODUTO-S P L E P T E P T E P A E P L E PA E P T E Q C I Q C I P L E

C R I T É R I O S  PA RA A V A L I A R  I D E I A S OSR OSR S CP OSR OSR NNA SCP , OSR R PE OSR

MODO DE E S C O L H A  DAS I D E I A S R S A P T C P E R R S A P T C P E R I  P D P E R P T E P E R

I N S T R U M E N T O S  PARA REAL IZAR PESQUISA DE MERCADO: 

Q U E S T I O N Á R I O NCÂ S P E NCA NCA S P E NCA - S P E CGF S P E

E N T R E V I S T A  P E S S O A L S P E S P E NCA S P E NCA NCA S P E S P E S P E CGF

T É C N I C A S  E S T A T Í S T I C A S  E M A T E M Á T I C A S NCA NCA NCA NCA S P E NCA - QNC S P E CGF

OUTRA NCA NCA NCA NCA NCA NCA - C R F - -

OB S E R V A Ç Ã O  -  FORAM U T I L I Z A D O S  OS S E G U I N T E S  C Ö D I G O S :

CDQ -  C L A R AM E N TE  D E F I N I D O S  E QUAN OSR 
T I F I C A D O S

CGF -  COM GRANDE F R E Q U Ê N C I A  PA E
C R F  -  COM R E G U L A R  F R E Q U Ê N C I A  
DNQ -  D E F I N I D O S  MAS NAO Q U A N T I F I  P E R  

CADOS
I PD -  COM BASE NA INTUIÇÃO DO DECISOR P L E  

•NBD - MSO BEM D E F I N I D O S
NfA-WlINTA PTP
NNA -  NORMALMENTE NÂO S E  F AZ  A A 

V A L I A Ç A O

O B J E T I V A M E N T E ,  MAS SEM RO 
T I N A  P R E - E S T A B E L E C I D A  
SOME NT E  DE PESSOAS DOS ALTOS 
E S C A L Õ E S  DA E M P R E S A  
B A S E A D O  NO QUE P E N S A  O P E S  
S O A L  DA E M P R E S A  
SOME NT E  DE P E S S O A S  LIGADAS 
A E M P R E S A
EMPREGANDO PESQUISA DE MERCA'  
DO. COM PREVISÃO DE V I  A B I L I 0 7 Í  
DE

P T E  -  S O M E NT E  DAS P E S S O A S  QUE T R A ­
B AL HA M  NA E M P R E S A  

QNC -  Q U A S E  NUNCA 
Q C I  -  Q U A L Q U E R  C O N T R I B U I Ç Ã O ,  I N ­

DEPENDENTE DE ONDE PROVENHA 
R P E  -  DE ACORDO COM R O T I N A  PR.E-ES-  

T A B E L E C I D A  
R S A  -  COM RmPI DA SONDAGEM JUNTO A C L I ­

E NT ES ,  VENDEDORES E CONCORRENTES 
S C P  -  S EGUNDO C R I T É R I O S  P E S S O A I S  
S P E  -  S E M P R E



2.3 - Conclusões da Pesquisa .

Pelo que se pode observar, as pequenas e medias em 

presas não se utilizam de pesquisa para procurar e avaliar as idéias para 

novos produtos. 0 modelo que empregam é -bastante s imp li fi cado , sendo 

praticamente o que esta apresentado na Figura 2 a seguir.

As informações em revistas especializadas, atividades 

dos concorrentes, sugestões dos fornecedores e dos funcionários da empre­

sa aparecem como fontes de idéias para novos produtos. Entretanto, e 1 as so 

mente são consultadas ocasionalmente. Embora as pequenas empresas sofram 

constantemente pressões econômicas, somente quando encontram dificuld^ 

des financeiras ou enfrentam algum outro tipo de problema é que se consci_ 

entizam disso, e procuram a solução através de novos produtos. E nesse m£ 

mento que as fontes acima são consultadas. E realizada uma reunião de seus 

diretores, e a decisão a respeito da viabilidade da idéia é tomada com ba 

se unicamente na intuição. Não é feita uma previsão, em termos quantitatj_ 

vos, sobre o comportamento que o produto terá no mercado.

A decisão a respeito do seu desenvolvimento, a_ 

pesar de sua importância, ê bastante subjetiva, baseada nos julga­

mentos feitos a priori por seus diretores. Eles preferem correr o 

risco de lançar um produto e ele não ser aceito, a realizar um estjj 

do mais aprofundado antes de lançá-lo.

0 produto é desenvolvido e comercializado. A a_ 

ceitação ou não pelo consumidor, do produto já lançado no mercado, 

ê que'irã realmente determinar a sua viabilidade. Se for bem acei^ 

to, permanece no mercado; se não for aceito, e retirado e procur£ 

se lançar um outro.

-18-



FIGURA 2

LANÇAMENTO . DE UM NOVO PRODUTO 

PEQUENAS E MEDIAS EMPRESAS



Já as grandes empresas empregam um modelo um 

pouco mais sofisticado. Elas se preocupam em buscar idéias para nc) 

vos produtos, e algumas delas se utilizam de técnicas especiais pa_ 

ra isso. São bem mais abertas a contribuições que venham de fora 

da empresa, procurando tomar conhecimento das perspectivas de m u ­

danças no mercado e no meio ambiente. Possuem departamentos de pe_s 

quisa e desenvolvimento, o que demonstra uma certa preocupação com 

o desenvolvimento de novos produtos.

As idéias são avaliadas de acordo com um cri té 

rio de certa forma objetivo, e elas procuram empregar determinadas 

técnicas nessa analise, de forma a chegar a previsões a respeito 

do comportamento do produto, antes de procurar desenvolvê-lo. Dessa 

forma, diminuem bastante o risco de lançar no mercado um produto 

que não seja aceito pelo consumidor. 0 modelo que utilizam esta a- 

presentado na figura n? 3 a seguir.

As principais fontes de informação de que se 

' utilizam são as atividades dos concorrentes, as informações e per^ 

pectivas de mudanças do mercado e do meio ambiente, bem como a re.s 

peito das condições da empresa, e as técnicas de criação de idéias.

Criada a idéia, são empregadas técnicas de ani 

lise d e d a d o s ,  muitas vezes chegando-se a resultados em termos quan 

titativos. Se esses resultados indicam que a idéia é inviável, ela 

é abandonada; caso contrário, procuram desenvolver o produto.

Numa comparação entre o grupo das pequenas e 

médias empresas e o grupo das grandes empresas, percebe-se que as 

primeiras não se preocupam em procurar ideias para novos produtos: 

apenas quando surge algum problema que possa ser resolvido por es-

1
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FIGURA 3

CRIAÇÃO E SELEÇÃO DE IDEIAS 

PARA NOVOS PRODUTOS

GRANDES EMPRESAS



se meio é que tratam de buscar novas idéias. Já as grandes emp r e ­

sas estão um pouco mais conscientizadas da importância dos pr odu­

tos novos, empregando técnicas para procurar idéias para novos 

produtos, buscando informações junto aos concorrentes e . mercado 

consumidor. Ao analisar uma idéia, as pequenas e médias empresas 

baseiam-se quase que exclusivamente na intuição de seus adminis­

tradores; as grandes empresas, por outro lado, procuram empregar 

técnicas de análise de dados que permitam uma decisão baseada em 

previsões a respeito do comportamento do produto

Nenhuma delas, entretanto, analisa o problema 

dando-lhe um enfoque sistêmico. 0 setor de novos produtos, mesmo 

quando é considerado importante, é analisado isoladamente dentro 

da empresa. Não se leva em consideração a inte r-re1 ação entre os 

diversos setores da empresa. Ele não é tratado como um subsistema 

que faz parte do sistema empresa, que, por sua vez, ê parte de um 

sistema maior: o meio ambiente. Essa analise pode levar ã criação 

de conflitos entre os diversos setores da empresa, fazendo com 

que sejam tomadas decisões aparentemente corretas para determina­

das áreas, mas que ocasionam problemas para a empresa como um 

todo.'
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C A P I T U L O  I I I

3. ETAPAS DO DESENVOLVIMENTO DO NOVO PRODUTO

Este capítulo é essencialmente teórico, e a materia à

qui apresentada toma como base as idéias desenvolvidas por PHILIP KOTLER, em

[11
sua obra Administração de Marketing . E ele quem afirma que qualquer produto 

que venha a ser lançado no mercado passa por três estágios básicos:

- a idéia, compreendendo a criação, seleção e avaliação das idéias;

- o desenvolvimento e teste do produto, compreendendo o desenvolvimento de eŝ  

pecificações e teste de mercado;

- a comercialização.

0 tempo de duração de um estagio, bem como as ati vi da 

des que serão realizadas durante cada um deles, irá depender do tipo de empr£ 

sa e do modo como está organizada para tratar do problema de novos produtos.

3.1 - A Idéia do Produto

Nesta etapa, a principal preocupação é definir 

o tipo de produto que será desenvolvido. Compreende a realização de três ativi_ 

dades: criação, seleção e avaliação de ideias.

3.1.1 - A Criação de Idéias

Ê a fase em que começa a germinação do produto. No 

princípio, não existe uma preocupação com a qualidade, mas com o número de idei 

as que possam ser criadas. Para isso, a empresa deve ter uma definição bastan­

te clara a respeito de onde buscar novas idéias, bem como procurar estimular o 

seu surgimento. Como fontes em que deve buscar essas ideias, ressaltam em im
*

(1) KOTLER, Philip. Administração de Marketing; análise, planejamento e con^ 

trole. São Paulo, Atlas, 1974. v.2. p. 615-73.



portância as mudanças tecnológicas, no meio ambiente, nos gostos e preferencias 

dos consumidores, os lançamentos dos concorrentes, as informações dos vendedo­

res, os especialistas da própria empresa e o governo. Alem disso, a empresa po 

de realizar atividades especificas, com o objetivo de obter idéias para novos 

produtos, utilizando-se de técnicas de criação de idéias. Entre elas, as mais 

empregadas são: "brainstorming", criatividade operacional, lista de atributos, 

método de delphos, analise morfológica e relacionamentos forçados. Essas técni­

cas, em sua maior parte, consistem de reuniões em grupo, seguindo uma determinei 

da orientação.

3.1.2 - Seleção Preliminar de Idéias

Nesta etapa, a decisão principal a .ser 

tomada diz respeito ã viabilidade e operacionalidade da idéia. 0 no 

vo produto é analisado em termos de sua compatibilidade com os oj) 

jetivos, políticas e imagem da empresa. Como pontos importantes, ressal_ 

tam o grau de risco que representa, a competição atual e potencial, o me_r 

cado potencial, seu tamanho e número de consumidores. Como fontes para aii 

xiliar a tomada de decisão nesta etapa, encontram-se os registros 

de empresa, as fontes oficiais, os consumidores e concorrentes.
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Não se trata de uma analise minuciosa, e

sim de um pr i mei ra tomada de po s i çã o frente ao problema, de ca rã

te r mai s q ua 1i tati v o , onde são el i m i nadas uni camente as i deii as q ue

apre sen tam si nai s evi dentes de que são incompatíveis com os ob je ti

vos da emp re sa e n ão se adaptam ãs necessidades do merca d o .

3.1 .3 - Av al i ação das Idéias

As idéias consideradas viáveis e operacionais, 

no processo de seleção preliminar, passam por uma anãlise mais mi



nuciosa, em termos quantitativos. E feita uma estimativa do lucro 

esperado e das vendas, a fim de verificar se justificam que se dê  

senvolvam especificações do produto. Para a tomada de decisões 

nesta etapa, considera-se principalmente a política atual de mar^ 

keting, levando em conta o tipo de mercado, e çaracterís ti cas do 

produto, a exigência de força de vendas, a adaptação do produto 

aos recursos disponíveis , as vias de distribuição exigidas, os ê 

feitos em outras linhas de produção, a previsão de custos e lii 

cros . Os instrumentos de que se vale a empresa para realizar esse 

tipo de análise são as técnicas de pesquisa, sob a forma de esti[ 

dos descritivos, exploratórios ou experimentais.

3.2 - Desenvolvimento e Teste do Produto

3.2.1 - Desenvolvimento de Especificações

Durante esta etapa, as idéias que passam pelo 

processo de avaliação são desenvolvidas' sob a forma de especifica 

ç õ e s . 0 produto começa a tomar forma física. E feito um projeto 

do produto, tomam-se decisões a respeito de seu tipo, tamanho e 

embalagem, escolhe-se seu sistema de produção e esboça-se um plji 

no de marketing para realizar seu lançamento. Para tanto, a empr£ 

sa deve ter presente os recursos técnicos de que dispõe, os tipos 

de consumidores a que se destinará o produto, as atitudes do co_n 

sumidor em relação ao produto, a fatia de mercado prevista, a es 

trutura da concorrência, o enquadramento do produto no sistema de 

distribuição, bem como seu custo de fabricação por unidade. Em ra 

zão da natureza dessas informações, elas devem ser buscadas junto 

aos consumidores, concorrentes, e nos registros da empresa. Para
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auxiliá-la na tomada dessas decisões, a empresa pode realizar tes_ 

■tes de preferência do consumidor, em relação ao tamanho, t i p o , m a ^  

.ca e embalagem.

3.2.2 - Teste de Mercado

Coloca-se ã prova, pela primeira vez, em um 

pequeno número de mercados bem escolhidos e autênticos, todo o 

produto e planejamento de marketing. Procura-se aperfeiçoar o co­

nhecimento das vendas potenciais dos produtos,, verificando se e s ­

tarão acima ou abaixo do ponto de equilíbrio, testar planos alter 

nativos de marketing, incluindo a propaganda, identificar as rea­

ções dos distribuidores em relação ao novo produto, bem como' ob­

ter um melhor conhecimento dos segmentos de mercado.

Entre as informações que a empresa pode obter 

quando realiza um teste de mercado,citam-se: montante de vendas, 

características do comprador, hábitos de compra, atitudes e rea­

ções dos compradores em relação ao novo produto, canais de dis­

tribuição mais apropriados , eficiência da propaganda, enfim, to­

das as variáveis de marketing. Os instrumentos de que dispõe são 

as diversas técnicas de pesquisa de mercado anteriormente enumera^ 

das, considerando que, neste caso, assumem uma relevância maior 

os estudos exploratõri os .

3.3 - Comerei ali zação

A idéia inicial, que passou pelo processo de 

seleção e se transformou num produto, depois de passar pelo teste 

de mercado, deve ser comercializada. Definidos todos os atributos 

do produto, a embalagem a ser usada, os investimentos em equipa­



mentos e instalações, a empresa está em condições de lança-lo no 

mercado. Muitas vezes, não ocorre a introdução imediata do produ­

to a nível nacional: seu lançamento pode ser gradativo, e isso de_ 

penderá da confiança que a empresa tenha em seu sucesso.

Uma vez na fase de comercialização, a empresa 

deve estar preparada para acompanhar o seu desempenho e realizar 

as modificações que sejam necessárias, tanto no produto, em ter­

mos físicos, como no sistema de marketing, devendo, inclusive, 

chegar ao extremo de retirá-lo do mercado, no momento em que não 

for mais conveniente continuar a produzi-lo.

As etapas do desenvolvimento de um novo prodjj 

to estão intimamente relacionadas, e a empresa deve ter condições 

d e , a qualquer momento, reformular qualquer uma delas, realizando 

um processo de "feed back". Na figura 4 a seguir, são apresenta­

dos todas essas etapas e as relações existentes entre elas.
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C A P I T U L O  I V

4. UM MODELO PARA CRIAÇÃO E SELEÇÃO DE IDÉIAS PARA NOVOS PRODUTOS

Como já foi referido, é muito importante: que 

uma empresa esteja continuamente lançando novos produtos, se q u i ­

ser garantir a sua sobrevivência. Mas esse processo não ê tão 

simples como possa parecer. Não basta que uma empresa lance um no 

vo produto - ela deve lançar o produto certo, e no momento certo. 

Para que isso ocorra, deve ter muito cuidado na escolha do 

produto que irá introduzir no mercado. Existe um grande número de 

variáveis que devem ser consideradas e que, se bem analisadas, p<) 

derão ser instrumentos bastante úteis para que a empresa tome suas 

decisões.

Sabe-se que ê necessário o surgimento de um 

grande número de ideias, ate que se encontre uma realmente viável 

para a introdução de um produto novo no mercado. Então, quanto 

mais criativa for uma e m p r e s a 9 maiores oportunidades ela terá pa­

ra lançar novos produtos. Entretanto, cada idéia que é considera­

da representa também um custo para a empresa. Dessa forma, quanto 

mais cedo ela abandonar uma idéia inviável, incorrerá em menos pr£ 

juízos.Se descobrir que determinado produto não deve ser fabrica­

do, logo apos o surgimento da idéia, evitarã muitos gastos desne- 

cessãrios. Por outro lado, quanto mais cedo descobrir uma idéia 

viável, maior probabilidade haverá de lançar um produto bem s u c e ­

dido no mercado.



4.1 - A Análise da Situação Atual da Empresa

Pode-se afirmar que uma empresa deve estar cons_ 

tantemente buscando idéias para novos produtos. Entretanto, deve 

procurá-las de forma organizada, a fim de encontrar ura produto que. 

represente aquilo de que realmente necessita. Para isso, deve ter 

um sistema de informações que lhe permita ter pleno conhecimento 

da situação em que se encontra. Não somente para lançar um novo 

produto no momento certo, mas também para poder funcionar eficien- 

temente, em qualquer ãrea em que atua, a empresa deve saber a si- 

tuação em que se encontra, de que ela pode dispor, e como pode rea_ 

lizar determinada atividade. Um conhecimento completo da situação 

atual da empresa abrange três grandes áreas: o modo como realiza a 

utilização dos recursos, a forma como se encontra organizada a sua 

administração geral e a maneira como se relaciona com o meio am­

biente. No campo especifico de novos produtos, as técnicas de cri^ 

ção de idéias que emprega irão contribuir para que ela possa ava­

liar a sua situação atual.

4.1.1 - Utilização de Recursos

Os recursos de que a ernpresa se utiliza podem 

ser classificados em cinco ‘ gru p o s : recursos técnicos, recursos hu­

manos, recursos financeiros, matéria-prima e materiais, e máq u i ­

nas e equipamentos.

Os recursos técnicos abrangem basicamente o t_i_ 

po de tecnologia que a empresa emprega, ao realizar a sua produ­

ção. Neles estão compreendidos todos os elementos relacionados com 

as técnicas empregadas na produção, incluindo know-how, conhecimeji 

to técnico do pessoal e nível tecnológico das máquinas utilizadas.
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E bastante importante que esses recursos tenham uma certa flexibi­

lidade e possam ser usados em áreas diversificadas.

Os recursos humanos compreendem todos os aspec^ 

tos relacionados com o pessoal com que a empresa pode contar. E im 

portante que ela tenha consciência da potencialidade dos recursos 

humanos de que pode dispor. Um número razoável de pessoal de nível 

superior, dentro da empresa, permitirá um funcionamento mais e f i ­

ciente. Conhecendo as áreas de conhecimento teórico em que existe 

carência, podem ser feitos programas de treinamento de executivos, 

com possibilidade de seu aproveitamento em áreas diversificadas e 

permitindo que a linha de produção da empresa também se diversifi_ 

q u e .

Ressalta também em importância, para a analise 

de sua situação atual, o conhecimento dos recursos financeiros dis^ 

poníveis. Esses recursos financeiros abrangem o capital de giro e 

as disponibilidades para a realização de investimentos. Por vezes, 

o lançamento de um novo produto pode exigir um capital de giro um 

pouco maior, ou o dispêndio em máquinas, equipamentos e instala­

ções. Para poder tomar uma decisão, num caso desses, e fundamental 

que a empresa tenha conhecimento do montante de que pode dispor. 

Muitas vezes, a situação pode não estar muito clara, e a ausência 

de créditos ou falta de disponibilidades para saldar seus compro­

missos, dentro dos prazos previstos, são indícios de que existe aj_ 

gum problema nessa área. Como é uma área de fundamental importância, 

é imprescindível que exista um sistema que permita à empresa dete£ 

tar esses problemas no momento em que surgem, estando sempre a par 

de sua situação real.
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Também há necessidade que exista uma noção bas^ 

tante clara a respeito das matérias-primas e materiais de que a em 

presa se utiliza, ou que podem estar ã sua disposição. 0 emprego 

de matéria-prima de baixa qualidade pode refletir negativamente na 

imagem da empresa junto aos consumidores. Além disso, pode haver 

dificuldades para a produção, se existe escassez de matéria-prima. 

Por isso, é importante que. se tenha conhecimento da disponibilida­

de de matéria-prima, como uma alternativa para a diversificação da 

linha de produção da empresa.

Finalmente, como último item da utilização dos 

recursos, aparecem as máquinas e equipamentos. E, entre todos, o 

mais fácil para que se exerça o controle. A empresa, na quase tot^ 

lidade das vezes, tem pleno conhecimento das máquinas e equipamen­

tos de que dispõe. Entretanto, é necessário que também tenha info_r 

mações a respeito de sua situação em relação aos concorrentes. A 

substituição de equipamentos considerados ultrapassados é bastante 

importante porque, na maioria das vezes, ocasiona uma redução nos 

custos de produção, o que permitirá uma redução também nos preços 

e, possivelmente, uma posição mais favorável no mercado.

Como se percebe, o conhecimento não sõ da m a ­

neira como utiliza seus recursos, mas das potencialidades desses 

recursos, permite que a empresa tome consciência da situação em 

que se encontra, constituindo-se em elementos de grande importân­

cia na tomada de decisões, tanto na area de novos produtos como em 

qualquer outra área em que isso se faça necessário.

4.1.2 - Administração Geral
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ral da empresa, é necessário estar informado a respeito de como 

,estão definidos seus objetivos, de seu plano de lucros, da organ^ 

zação da empresa, compreendendo o planejamento, a divisão funcio­

nal e o fluxo de informações, bem como sobre o ciclo de vida de 

seus produtos.

Existe uma de finição clara dos objetivos da 

empresa, quando os seus departamentos tem condições de traçar me- 

tas com a finalidade de ajudar a empresa a alcança-los. Isso se 

torna possível quando eles estão quantificados. As decisões a se­

rem tomadas, em qualquer nível, nunca podem ir contra os objeti­

vos que a empresa pretende atingir.

0 plano de lucros da empresa também é algo 

que. deve ser estabelecido pela administração geral. Deve ser fei­

to com base em uma previsão o mais realista possível. E importan­

te, porque dele pode depender a escolha de um produto que ofereça 

retornos a curto ou a longo prazo.

Outro aspecto a ser considerado, na analise 

da situação atual da empr.esa, é a maneira como ela está organiza­

da. 0 principal indício de uma boa organização é a existência de 

planejamento, tanto a curto como a longo prazo. Um plano geral de 

atividades da empresa é fundamental, para que possa haver seguran­

ça na tomada de decisões. Nesse plano devem estar definidas polí­

ticas e diretrizes que possam orientar todas as atividades a s e ­

rem desenvolvidas. Entretanto, ele deve ser bastante realista, u- 

ti 1 i zando-se, inclusive, de cronogramas que possibilitem a verifi_ 

cação do cumprimento de suas diversas etapas, e, sempre que possí 

vel , empregando mecanismos que corrijam as possíveis distorções e_ 

xistentes. Também deve apresentar uma certa flexibilidade, permi­
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tindo o reexame e reformulação de determinados pontos que somente a 

execução poderá demonstrar se são viáveis ou não.

Õutro ponto, ainda dentro do item organização, é a divi^ 

são funcional. E bastante importante verificar se as funções,, dentro, 

da empresa, estão bem definidas. Uma coisa que deve ser evitada é a s_u 

perposição de funções, bem como a sobrecarga de trabalho para umai-.de.ter 

minada pessoa ou departamento. Tendo em vista que, na organização da 

empresa, existe delegação de autoridade, e importante que os geren^ 

tes tenham a necessária autonomia para tomar suas decisões.

Finalmente, deve ser levada em conta a estrutura do 

fluxo de informações. Para que a empresa funcione de forma eficien­

te, as informações devem fluir entre os seus Órgãos com faci 1 idade e 

rapidez. Muitas vezes, a empresa pode ter sérios prejuízos, por h£ 

ver entraves em seu fluxo de informações, não sendo essas comunica­

das aos Órgãos devidos no momento certo. Somente se a empresa tiver 

pleno conhecimento da estrutura de seu fluxo de informações poderá 

tomar medidas para sanar essas dificuldades.

Um outro aspecto relacionado com a Administração G£ 

ral de empresa, e que assume grande importância na tomada de decisão e o 

conhecimento do ciclo de vida dos produtos. 0 ciclo de vida dos produtos refe

re-se aos estágios distintos na historia das vendas do produto, segundo Philip

f 11 - ~ 
Kotler . Existem quatro estágios pelos quais passa um produto: introdução ,

crescimento, maturidade e declínio. Durante a introdução, o aumento das vendas

e lento e a empresa sofre prejuízos com o produto. E a fase em que o

produto e lançado. Num determinado momento, tem-se um período de
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cres c.i mento rápido das vendas e começam a surgir os lucros, que a- 

tingem o máximo quando se aproxima a maturidade. Na maturi d a d e , a 

concorrência ocasiona uma redução nos preços e consequente queda 

nos lucros. Finalmente, no perTodo de declTni o , a queda nos lucros
■'ç

e mais rápida e começam novamente a aparecer prejuízos. 0 ciclo de 

vida dos produtos é importante porque, se uma empresa deseja m a n ­

ter um volume total de vendas mais ou menos estável, ou uma certa 

margem de lucro, deve introduzir continuamente novos produtos, de 

modo que as vendas totais resultantes de produtos em diferentes es_ 

tãgios de seus respectivos ciclos de vida atinjam o nível desejado 

ao longo do tempo.

4.1,3 - Relações com o meio ambiente

0 conhecimento das relações da empresa com o 

meio ambiente envolve o estudo de sua posição no mercado, a reali­

zação da previsão da demanda, sua situação em relação aos concor­

rentes e a propaganda de que se utiliza.

Para conhecer sua posição no mercado, a empre­

sa deve ter condições de quantificar a fatia de mercado que lhe 

pertence. Isso envolve também as medidas que deve tomar, no senti­

do de aumentar essa fatia, bem como os problemas que enfrenta para 

realizar esse aumento.

Estreitamente ligada a fatia de mercado da e m ­

presa, encontra-se a sua situação em relação aos concor r e n t e s . Quari 

to mais informações ela tiver em relação âs atividades dos concor­

rentes, melhores condições terá para acompanhar as suas inovações, 

ou mesmo se antecipar a elas. E bastante importante que a empresa 

tenha essas informações, bem como acompanhe também as mudanças te£
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nolÓgicas, tendo em vista que a empresa que não realiza inovações, 

;que não se adapta ãs constantes mudanças que ocorrem no meio que a 

cerca, dificilmente sobrevive.

Outro ponto a ser enfatizado nas relações da em 

presa com o meio ambiente e a previsão da demanda. Uma empresa se 

organiza, programa sua produção, procura melhorar em determinados 

pontos, enfim, realiza qualquer atividade tendo sempre em vista 

que existe um conjunto de pessoas.das quais irá depender a sua co£ 

tinuidade: os consumidores. E em função dos consumidores que a e m ­

presa vive, e, por esse motivo, ê de vital importância que procu­

re conhece-los, e ate mesmo prever as suas reações. A previsão da 

demanda ê um importante indicador, para que a empresa possa plane­

jar não apenas a quantidade a ser produzida, mas também o tipo de 

produto que deve oferecer ao mercado. A ela deve ser dada uma ater^ 

ção especial, a fim de que possa haver um forte grau de confiança 

de que está bem próxima da realidade, para que possa servir de b a ­

se para serem tomadas decisões a respeito da quantidade de determi_ 

nado produto e ser fabricada, da viabilidade do lançamento de um 

novo produto, ou mesmo para a realização de previsão de vendas, rei 

cei tas e lucros da empresa. Como a demanda de um determinado prod_u 

to relaciona-se diretamente com o seu preço, certamente a existên­

cia de informações a respeito dos preços cobrados pelos concorren_ 

tes, ou de flutuações que possam ocorrer nos preços dos produtos, 

irá influenciar na confiabilidade que a previsão da demanda poderá 

apresentar.

Como último fator a ser levado em consideração, 

na análise das relações da empresa com o meio ambiente, tem-se a 

propaganda, que cria a imagem da empresa para os consumidores. 

Trata-se, sem dúvida, de um elemento que desempenha um importante
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papel, tendo em vista q.ue age diretamente sobre o consumidor po­

dendo, muitas vezes, ate mesmo modificar o seu comportamento. Pa­

ra que seja realmente e fi ci ente , de ve empregar um veículo que a- 

tinja os potenciais consumidores da empresa, com uma mensagem que 

enfatize as qualidades que eles desejam encontrar no produto. Por^ 

tanto, os objetivos da propaganda devem ser bem definidos, e o or 

çamento a ela destinado aparece como um fator que ira determinar 

ate que ponto esses objetivos serão atingidos.

4.1.4 - Técnicas de Criação de Idéias

As técnicas de criação de idéias foram incluí 

das como um item a parte na analise da situação atual , porque é a 

partir de seu emprégo de forma eficiente que uma empresa ira e n ­

contrar as idéias para a diversificação de sua produção e o lançji 

mento de novos produtos. Muitas vezes, a empresa não se preocupa 

em buscar idéias para novos produtos, esperando que elas surjam o 

casionalmente. Quando isso ocorre, ha uma grande probabi1idáde 

que fique muito tempo sem realizar inovações, seus produtos e n v e ­

lhecerão e suas vendas tenderão a diminuir. Para que isso não a- 

conteça, devem ser realizadas reuniões com a finalidade espe cífi­

ca de procurar idéias para novos produtos, empregando técnicas que 

auxiliem nessa tarefa.

4.2 - Identificação dos Pontos Fracos e Fortes da Empresa e dos 

Problemas Existentes

Realizada a analise da situação atual, tendo 

consciência do modo como utiliza os recursos, da forma como se eji 

contra organizada, de suas relações com o meio ambiente e dos m é ­
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todos que emprega para buscar idéias para novos produtos, a empre^ 

sa tem condições de identificar seus pontos fracos e fortes. E o 

.momento em que, tendo sido verificados, item por item, todos os 

setores e atividades da empresa, cada um deles passa por um pro­

cesso de avaliação.

Evidentemente, serão encontrados pontos posi_ 

tivos e alguns aspectos negativos. 0 objetivo dessa análise será 

tirar o máximo proveito dos pontos, fortes apresentados pela empre 

sa, e melhorar aqueles em que ela apresenta uma posição fraca. Cer 

tamente, esses últimos serão devidos a possíveis problemas que e£ 

frenta, e caberá ao administrador identificar esses problemas, a 

fim de buscar uma solução. Muitas vezes, isso não é uma tarefa -fã 

ci 1 , pois os problemas não são evidentes, e será preciso uma cer­

ta dose de perspicácia para identificá-los.

Suponhamos que a empresa encontre dificulda­

des para obter crédito junto a um fornecedor. Isso pode ser oca­

sionado por um problema de capital de giro do próprio fornecedor, 

que não tenha condições de vender a crédito. Mas pode ser um pro­

blema da própria empresa, que não salde suas dividas nos prazos 

devidos, e por isso não obtenha crédito. Ela pode não estar sal­

dando seus compromissos nos prazos devidos porque não possui capi_ 

t a l d e  giro suficiente, ou em decorrência de problemas em seu De­

partamento de Finanças. Caberá ao administrador analisar a situa­

ção em particular, com o objetivo de identificar o tipo de proble^ 

ma que a empresa enfrenta. Como esse, existem muitos outros casos 

em que a identificação do problema pode ser um pouco mais compl£ 

xa, devendo o administrador realizar um cuidadoso exame da si tua­

ção, e até mesmo se utilizar de indícios, para chegar a uma con­
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clusão a respeito do que realmente ocorre. Se os problemas envol­

vem as relações entre o pessoal da empresa, por vezes é necessa- 

um pouco de psicologia para identificã-1 o s . Tudo isso somente de­

monstra que não é tarefa fácil a identificação dos pontos fracos 

e fortes da empresa, bem como dos problemas existentes.

4.3 - Alternativas de Solução

Realizada a análise da situação atual, identi_ 

ficados os pontos fracos e fortes da empresa e os problemas e x i s ­

tentes, e o momento de procurar a solução para os problemas. Evideji 

temente, essa solução deverá vir sob a forma de alternativas. A 

escolha dessas alternativas será um tanto simplificada, tendo em 

vista que se tem um amplo conhecimento da situação em que a empre 

sa se encontra. Dependendo do tipo de problema que a empresa e n ­

frenta, a solução poderá ser buscada na area de novos produtos ou 

em outras á r e a s .

Em algumas ocasiões, a situação em que se e n ­

contra a empresa e o tipo de problemas que enfrenta poderão dete_r 

minar a tomada de decisões na área de novos produtos. Se ela não 

pode resolver os seus problemas, pelo menos a curto prazo, e im­

portante que pelo menos aprenda a conviver com eles. Se enfrenta 

problemas financeiros, se existe escassez de capital de giro, o 

conhecimento dessa situação pode determinar que a empresa resolva 

lançar um novo produto que não envolva um grande investimento i n 

ciai e apresente perspectivas de um montante elevado de vendas a 

curto prazo. Se os objetivos da empresa não estão bem definidos, 

ê provável que seja necessário defini-los corretamente, antes de 

pensar em realizar o lançamento de novos produtos. Esses são exem
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p1 os que mostram que, se a solução dos problemas da empresa não é 

encontrada na área de novos produtos, a sua identificação pode 

servir de base para a tomada de decisões que, de uma forma indire 

ta, venham a afetar o setor de novos produtos da empresa.

4.4 - Avaliação e Seleção das Ideias Viáveis

As alternativas de solução dos problemas da 

empresa, na área de novos produtos, serão encontradas sob a forma 

de idéias para produtos que a empresa possa desenvolver. Esse cam 

po é bastante rico, e, na maioria das vezes, a empresa necessita 

escolher, entre um certo número de idéias, aquela que. lhe será 

mais proveitosa. Normalmente, o elemento que determina uma tomada 

de decisão é o retorno esperado ou conjunto de benefícios que ad­

virão para a empresa com a efetivação de uma idéia. Entretanto, 

por vezes isso é difícil de medir, e um produto aparentemente m e ­

nos rentável pode ser mais vantajoso para a empresa. Pode aconte­

cer que um certo produto apresente um custo de produção bastante 

elevado, até mesmo maior .que o seu preço de mercado, mas a sua f£ 

bricação implique na abertura de novos mercados para os produtos 

atualmente fabricados pela empresa. E uma análise não sõ da dif e­

rença entre receita e despesa diretamente relacionadas com o novo 

produto, mas dos benefícios indiretos que a empresa irá desfru­

tar, que permitirá a tomada de decisão, em casos como esse.

Existem diversos fatores que irão influir na 

tomada de decisão, nessa etapa. Mesmo tendo um conhecimento de 

sua situação, é possível que exista uma certa dose de dúvida na 

escolha entre mais de uma alternativa. Por esse motivo, a empresa 

deve procurar estabelecer um critério de escolha objetivo, que

I ■ u p s ç ■ í
I  b i b l i o t e c a  c e n t r a l

-40-



permita a comparação entre as alternativas. Por vezes, um certo 

produto pode resolver um problema numa determinada área, mas não 

atender as necessidades de outra, t importante, pois, que seja eŝ  

tabelecido um sistema de prioridade, com a atribuição de pesos ãs 

características dos produtos, de acordo com a sua importância pa­

ra o atendimento das necessidades da empresa.

4.5 - Desenvolvimento de Especificações

Selecionadas as idéias para novos produtos, 

deve ser realizado o seu desenvolvimento. Certamente haverá um 

programa previamente estabelecido para isso, que envolva o desen­

volvimento de especificações e todas as demais implicações, incl£ 

sive com o teste de mercado. Lançado no mercado, fazendo parte da 

linha de produção da empresa, deverá passar pelas etapas de intro 

dução, crescimento, maturidade e declínio, cuja duração possivel­

mente vai depender da correção dos métodos utilizados pela empre­

sa, na escolha das idéias para desenvolver.

0 modelo geral para o desenvolvimento de i- 

déias para novos produtos, na forma como foi descrito nesse capi­

tulo, está representado na figura 5 a seguir.
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C A P I T U L O  V

5. IMPLEMENTAÇÃO DO MODELO

A análise da situação existente mostra que, de 

uma maneira geral, as empresas não se utilizam de um modelo est r u ­

turado para buscar idéias para novos produtos. Somente as empresas 

de grande porte demonstram uma certa preocupação com o problema, 

embora dificilmente se encontre uma que tenha um departamento cuja 

função especifica seja buscar idéias para novos produtos.

Além disso, a grande maioria das empresas não 

realiza uma análise criteriosa de sua situação atual. Existem m u i ­

tas que exigem relatório de determinadas atividades, mas uma anãli_ 

se global, envolvendo todos os departamentos e as inter-relações 

entre eles, não é feita.

5.1 - Análise da Situação Atual

Existem diversas formas de realizar uma análi­

se da situação atual da empresa. Entretanto, para que se possa 

ter uma visão global de todos os setores da empresa e das inter-re 

lações entre eles, um instrumento que pode ser usado com grande e- 

ficãcia é uma lista de verificação.

Uma lista de verificação consiste de uma série 

de perguntas que devem ser respondidas pelas pessoas que ocupam de 

terminadas funções dentro da empresa. Pode compreender alguns ou 

todos os setores da empresa, referindo-se a um conjunto de ativida_ 

dades que são desempenhadas dentro dela. 0 objetivo principal é d£ 

tectar os prob1 emas exis t e n t e s , a fim de se buscar uma solução. Pa-



ra cada pergunta, existem 6(seis) opções de resposta, que devem 

ser assinaladas pela pessoa que responde. Essas opções são as s e ­

guintes:

NA - Não Aplicável - Significa que a pergunta 

formulada não tem relação com o tipo de atividade que o informan­

te desempenha na empresa, não se aplicando ao setor a que ele e s ­

tá vi nculado.

S - Sim - deve ser assinalada quando a situa­

ção expressa pela pergunta se enquadra perfeitamente dentro do 

que realmente existe na empresa.

N - Não - significa que a situação apresenta­

da não se enquadra dentro do que existe realmente na empresa.

PAR - Parcial - deve ser assinalada quando a 

situação expressa pela pergunta se enquadra apenas parcialmente 

no que realmente existe na empresa.

NS - Não Sabe - significa que o informante 

não tem condições de responder se a situação apresentada pode ser 

considerada como existente dentro da empresa.

AT - Atitude - significa que o informante co£ 

sidera que a situação apresentada pela pergunta constitui-se em 

um problema dentro da empresa. Pode ser assinalada junto com as 

opções S,N ou PAR, e indica que, segundo o informante, o problema 

tem uma certa gravidade e e necessário tomar uma atitude para so­

lucioná-lo, sob pena de haver um certo risco para a empresa.

No anexo 3, é apresentada uma lista de verifj^ 

cação para realizar a analise da situação atual de uma empresa, 

envolvendo todas as áreas descritas no modelo do Capítulo ante-
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5.2 - Identificação dos Pontos Fracos e Fortes da Empresa, e dos 

Problemas Existentes

Preenchida a lista de verificação pelos res­

ponsáveis pelos diversos departamentos da empresa, certamente h a ­

verá determinados setores que apresentam problemas, sendo necessã_ 

rio tomar uma atitude para solucioná-los.

A identificação dos problejnas existentes ê u- 

ma tarefa que exige um certo grau de habilidade por parte da admi_ 

nistrador. A simples indicação do problema por parte das pessoas 

envolvidas não significa necessariamente que o problema exista,ou 

que ele seja o problema principal. Certamente que isso irá fazer 

com que o administrador volte sua atenção para o caso, mas, m u i ­

tas vezes, existe um outro setor ou uma outra situação que ocasic) 

na o problema indicado, e cabe a ele descobri-la.

~ As opiniões das pessoas envolvidas diretamen­

te na situação certamente fornecerão importantes subsídios para 

que se tome uma decisão em relação ao caso em questão. Por esse 

motivo, é importante coletar a opinião dessas pessoas, levando em 

consideração as suas sugestões em relação as atitudes que devem 

ser tomadas. Dessa maneira, depois de preenchida a lista de veri­

ficação, e necessário que, nas áreas em que se considerou a nece£ 

sidade de tomar uma atitude, se dê oportunidade a que o informan­

te descreva qual a atitude que considera que deva ser tomada. Uma 

maneira adequada para se obter essa informação é fazendo com que 

seja preenchido também o formulário apresentado no anexo 4, que é 

uma descrição das áreas que merecem atenção especial e das atitu-



des que devem ser tomadas. Seu preenchimento Ó bastante simples, 

bastando relacionar as atitudes necessárias, correspondentes aque^ 

las perguntas em que, na lista de verificação, foi assinalada a 

coluna AT.

Analisando cuidadosamente as respostas dadas 

na lista de verificação, bem como as sugestões apresentadas para 

as áreas que foram consideradas como merecedoras de atenção e s p e ­

cial, e possível ter uma visão quase completa da situação atual 

da empresa. Essa analise permitirá que se identifiquem os pontos 

fracos e fortes da empresa, bem como se procurem alternativas pa­

ra solução dos problemas existentes.

5.3 - Busca de Alternativas

0 conhecimento da situação atual e dos proble^ 

mas existentes ê bastante . importante para que seja tomada q u a l ­

quer decisão dentro da empresa. Sabendo os tipos de problemas que 

a empresa enfrenta, podem ser identificadas as suas causas. Eles 

podem ser decorrência de fatores controláveis ou incontrolãveis. 

Os fatores incontrolãveis geralmente são externos, ou decorrência 

da própria estrutura do meio ambiente em que se encontra a em pre­

sa. As vezes, são de ordem conjuntural , e, embora não possa ser 

tomada uma atitude para modificá-los, o seu conhecimento é impor­

tante, porque podem ser evitados. Se existe escassez de matéria- 

prima para um determinado produto, dificilmente a empresa terá 

condições de tomar uma atitude que rèsolva esse problema. Mas ela 

pode se dedicar ã fabricação de um outro tipo de produto, que e m ­

pregue uma matéria-prima de maior abundância. Esse é um caso típi_ 

co de problema ocasionado por um fator incontrolãvei, e cujo co­
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nhecimento permite que a empresa tome uma atitude para contornar a 

situação. Se as causas dos problemas decorrem de fatores controlá­

veis, o conhecimento da existência desses problemas, por si sõ, 

permitirá que a empresa tome as atitudes necessárias para resolvê- 

los.

As alternativas com que a empresa se defronta 

são de dois tipos: ou se referem â área de novos produtos, ou âs 

outras áreas. Neste trabalho, não serão consideradas essas últi­

mas, embora se reconheça a sua importância. Entretanto, aqui se 

procurou focalizar unicamente aquelas atividades que se relacionam 

com a área de novos produtos.

As alternativas relacionadas a área de novos 

produtos referem-se quase que exclusivamente ã criação e seleção 

de idéias para desenvo1 ve-1 o s . Devem ser procuradas idéias que se 

ajustem âs condições apresentadas pela empresa. A forma como se eji 

contra estruturada a empresa, em termos de pontos fortes que apre­

senta e problemas que enfrenta, irá indicar que tipo de produto e- 

la poderá desenvolver. Os problemas detectados na analise da situ^ 

ção atual é que irão determinar quais as características que deve­

rão ser levadas em consideração, na seleção de idéias para o deseji 

volvimento de novos produtos. Como exemplo, podemos citar o caso 

em que a empresa chega a conclusão que desfruta de uma posição de£ 

favorável no mercado, em virtude da má qualidade de seu produto. E 

evidente que, se pode lançar um produto que apresenta um alto ní­

vel de qualidade, esse fator terá um peso bastante grande no momeji 

to em que tiver que tomar uma decisão a respeito do seu desenvolvi_ 

men to.
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0 conhecimento dos problemas, por vezes, po­

de levar a realização de atividades que, não sendo especificamente 

da área de novos produtos, estejam relacionadas ou apresentem re­

flexos nessa área. E o caso em que inexistam informações sobre lu­

cros e vendas de cada produto da empresa. Como essas informações 

são bastante importantes, inclusive para a realização de um plane­

jamento das atividades da empresa, isso constitui um problema cuja 

solução é: a criação de um sistema de registro e analise do compor­

tamento das vendas e dos custos dos produtos da empresa. Criado es_ 

se sistema, e provável que se conclua que existam produtos que 

causam prejuízos para a empresa, e devam ser retirados da linha de 

produção. Isso trará necessariamente implicações na área de novos 

produtos, tendo em vista que deverá ser criado um novo produto que 

substitua os que estão velhos ou previstos a morrer.

Existe uma grande variedade de problemas que 

podem ser detectados na análise da situação atual, e que trazem im 

plicações na área de novos produtos, de forma direta ou indireta. 

Com base na lista de verificação apresentada anteriormente, ê pos­

sível relacionar os problemas que podem ser detectados na análise 

da situação atual, nas diferentes áreas da empresa, bem como as im 

plicações que cada um deles pode apresentar na área específica de 

novos produtos. Entretanto, cada empresa deve ser analisada indivi_ 

dualmente, e a listagem apresentada no anexo 5 deve servir unica­

mente como uma orientação,sendo necessário que aquele que for rea­

lizar a análise, em cada caso, tenha condições de identificar se o 

problema em questão existe realmente dentro da empresa, e se a al­

ternativa apresentada corresponde a uma solução para a empresa.
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Os problemas detectados servem de base para que 

a empresa possa tomar uma decisão em relação ãs idéias para novos 

produtos que pretenda desenvolver. Mas essas idéias devem ser pr<3 

curadas com bastante cuidado. Isso pode ser obtido com o emprego de 

técnicas especiais desenvolvidas unicamente para essa finalidade : 

as técnicas de criação de idéias já citadas.

Tudo isso irá permitir que a empresa reúna um 

grande número de alternativas para. a resolução de seus problemas e 

serão, no caso, idéias para novos produtos. 0 prÕximo passo e, en_ 

tão, procurar uma forma de avaliar essas alternativas.

5.a - Avaliação e Seleção

As idéias criadas pelos métodos citados anteri_ 

ormente devem ser avaliadas. Tendo detectado os problemas existen­

tes e relacionado as suas implicações na área de novos produtos, a 

empresa tem condições de selecionar essas idéias. Conhecendo a sua 

situação, é possível realizar uma ponderação a respeito das carac­

terísticas dos produtos que mais se adaptam as necessidades da empresa. 

Com isso, há condições de se construir uma matriz de avaliação pa_ 

ra as idéias de novos produtos.

A matriz de avaliação é empregada com a finalidade 

de selecionar as idéias de novos produtos. Em suas linhas, são listadas as 

características que são reputadas importantes para avaliar um novo ..pro_ 

duto. Devem ser considerados os reflexos que o novo produto ira ..apresentar 

em todos os setores da empresa. A cada uma dessas características são a 

tri buídos pesos, de acordo com a sua importância para a empresa, de forma 

que a soma de todos os pesos seja igual a 1 (um). A atribuição desses p£ 

sos tem um certo grau de subjetividade, mas, considerando que já foi fei­
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ta a análise da situação atual da empresa, deve-se tomá-la como guia para 

a construção dessa matriz. Sera dado um peso maior às característj^ 

cas do produto que vierem a contribuir para resolver os principais 

problemas que a empresa enfrenta, au que atendam a uma limitação 

que a empresa apresente e que não possa ser superada.

Nas colunas da matriz, há uma escala numérica de 0£  

ze itens, de 0,0 a 1,0. Para cada idéia analisada, o tomador de decisão £  

tiliza uma matriz de avaliação. Nessa matriz, na escala numérica, ele assj_ 

nala o quanto cada característica está representada, em termos per 

centuais, na idéia de novo produto considerada. Esse valor assina­

lado é multiplicado pelo peso atribuído a cada característica, e o r£ 

sultado é colocado na última coluna. A soma dessa última coluna i_ 

rã representar o índice de avaliação dessa idéia do produto.

~ A empresa estabelece uma escala de aceitação 

de cada idéia. Geralmente, um índice de avaliação entre 0,00 ...e 

0,40 significa uma idéia ruim; entre 0,41 e 0,75 regular, e entre

0,76 e 1,00 uma boa idéia.

A Figura 6 a seguir apresenta um modelo de mâ  

triz de avaliação. Nela, não aparecem os pesos relativos de cada ca 

racterísti c a . Esses pesos serão atribuídos de acordo com a análise 

da situação atual, havendo determinados fatores que irão contribu­

ir para que um. certo item apresente maior ou menor peso relativo. 0 

valor assinalado na escala numérica dependerá de a idéia do prod^ 

to se adequar mais ou menos ãs necessidades da empresa. 0s fatores 

que irão determinar o aumento em seu peso relativo, bem 'como a quan 

tificação da representatividade da característica na escala numérj_ 

ca podem ser extraídos do Anexo 5. ■ .
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F I G U R A  6 

M A T R I Z  DE A V A L I A Ç Ã O

C A R A C T E R Í S T I C A S

( A )

P E S O

R E L A T I V O

E S C A L A  N U M É R I C A  ( B )
TNDICE DE 

A V A L I A Ç Ã O  

( A  X B )
0 , 0 0 , 1 0 , 2 . 0 , 3 0 , 4 0 , 5 0 , 6 0 , 7 0 , 8 0 , 9 1 , 0

R E C U R S O S  T É C N I C O S ____
L I N H A  DE PRODUÇÃO ____
M A T E R I A - P R I M A  E M A T E R I A I S ----
MAQUI NAS  E E Q U I P A M E N T O S ____
I N V E S T I M E N T O S ____
C I C L O  O P E R A C I O N A L ----
O B J E T I V O S  DA E M P R E S A ____
P E R S P E C T I V A S  DE LUCRO -----
N I V E L  DE Q U A L I D A D E ____
CUSTO DE PRODUÇÃO ____
C A N A I S  DE D I S T R I B U I Ç Ã O ____
IMAGEM DA E MP R E S A ____
P R E V I S Ã O  DA DEMANDA ____
O S C I L A Ç Ã O  DE P RE ÇO

S I M I L A R I D A D E  AOS C O N C O R R E NT ES ----

T OT A L 1 , 0 0



Na. matriz de avaliação, no que se refere a’ 

recursos técnicos, se a análise da situação atual constatou que 

os recursos técnicos da empresa são obsoletos, não flexíveis ou 

limitados, esse item terá um peso relativo maior, e o produto que 

empregar em maior grau os recursos técnicos da empresa obterá uma 

avaliação mais próxima de 1,00. No que se refere â linha de prod£ 

ção, o aumento de peso relativo ocorrerá se tiver sido constata­

do que os recursos humanos da empresa são limitados ã sua área de 

atuação; nesse caso, estará mais próximo de 1,00 na escala numéri_ 

ca o produto que mais se enquadrar dentro da linha de produção da 

empresa. Quanto a matéria-prima e materiais, o peso relativo será 

maior se a matéria-prima empregada atualmente pelos produtos da 

empresa for limitada ou possuir preços elevados; melhor avaliação 

receberá o produto quanto mais abundante ou mais barata for a ma- 

téria-prima que empregar. Em relação a máquinas e equipamentos, o 

peso aumentará se os que são empregados atualmente estiverem obsc) 

letos ou apresentarem manutenção deficiente; nesse caso, será me­

lhor avaliado o produto cujo processo de fabricação depender m e ­

nos do equipamento utilizado. 0 item investimentos terá peso mai^ 

or quanto menores forem as disponibilidades de recursos para re£ 

lizã-los; a avaliação será maior quanto maior for o grau em que o 

produto empregar o equipamento existente na empresa. 0 ciclo ope­

racional assumirá maior importância na medida em que o capital de 

giro for insuficiente ou houver dificuldade na obtenção de cred^ 

tos; nessas condições, quanto menor o ciclo operacional do produ­

to, mais pontos obterá na escala numérica. Quanto aos objetivos 

da empresa, pesarão mais se houver realização de atividades con­

flitantes com eles; evidentemente, será mais valorizado o produto 

que melhor se adequar a esses objetivos. As perspectivas de lucro
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prati camente sempre deverão ser consideradas como uma caracterTs ti_ 

ca que deve apresentar uma ponderação mais elevada, tendo em vista 

a natureza e os objetivos de uma empresa. 0 nível de qualidade te_ 

rã mais peso se a empresa apresentar uma posição desfavorável no 

mercado, devido ã baixa qualidade de seus produtos. 0 custo de pro 

dução terã um peso maior se os produtos atuais ti verem preços altos. 

Quanto aos canais de distriiuição, seu peso relativo será maior se 

aqueles que são empregados atualmente pela empresa apresentarem de_ 

ficiências; o maior valor na escala numérica dependerá da eficiên­

cia do canal de distribuição a ser utilizado pelo produto. A imagem 

da empresa terã um peso maior se estiver ruim e fazendo com que 

a empresa ocupe uma posição desfavorável no mercado. A importância 

da previsão da demanda na avaliação do produto não precisa ser ex 

p Vi cada. A oscilação de preços terã um peso maior quando houver aû  

sênçia de informações sobre os preços dos concorrentes; nesse caso, 

a avaliação sera maior quanto menos oscilação de preço o produto â 

presentar. A similaridade aos concorrentes é uma característica a 

ser considerada com maior peso, na medida em que a empresa tiver 

problemas no que diz respeito ã propaganda; nessas condições, será 

dada mais importância ao produto quanto mais similar aos concorreji 

tes ele for.

Preenchida a matriz de avaliação, as idéias 

que tiverem um índice considerado satisfatório (geralmente, nesse 

tipo de avaliação, em que são atribuídos pesos, 70% do total é coji 

siderado suficiente) poderão passar para a fase seguinte, em que é 

elaborado um programa para o desenvolvimento de es peei fi cações,, rea. 

lizado o teste de mercado e a comercialização dos produtos que a em 

presa considerar que vale a pena desenvolver.
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Se a empresa se organizar de forma a reali­

zar todas essas etapas para desenvolver novos produtos, praticamen_ 

te não correrá o risco de lançar no mercado um produto que não te­

nha aceitação ou não corresponda ãs suas necessidades.
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C A P I T U L O  V I

6. APLICAÇAO PRATICA

Com a finalidade de verificar a funcionalidade do mode­

lo, procurou-se realizar uma aplicação prática. Para tanto, foi escolhida uma 

empresa do ramo frigorífico, e foram realizadas entrevistas com seus gerentes, 

com o objetivo de realizar a análise de sua situação atual. Nessas entrevistas, 

foram utilizados os modelos constantes dos anexos 3 e 4 deste trabalho. A sê  

guir, são apresentados os resultados dessa análise.

6.1 - Caracterização da Empresa

A empresa escolhida possui cerca de 250 empregados, se£ 

do, portanto, uma empresa de tamanho médio, de acordo com a classificação adota 

da nas pesquisas realizadas neste trabalho. Dedica-se à fabricação dos seguir^ 

tes produtos:

1. frango congelado

2. frango esfriado

3. porco de corte

4. gado de corte

5. adubo

6. rações

7. ovos frescos

8. Õleo de galinha

9. pintos de um dia

10. galinha congelada

11. galinha esfriada

12. õleo

13. farelo



Ela tem sede em Porto Alegre - RS, e seu mer 

cado pode ser dividido em três faixas: Estado do Rio Grande do 

Sul, Mercado Nacional e Internacional. A produção é vendida pa 

ra varejistas, a grande maioria constituindo-se em supermerc^ 

dos. Tudo o que ê produzido e vendido.

A estrutura organizacional da empresa estã a 

presentada na Figura 7 a seguir.

FIGURA 7

ESTRUTURA ORGANIZACIONAL •

DA EMPRESA

DIRETOR
PRESIDENTE

DIRETOR

COMERCIAL

DIRETOR
SUPERINTEN­

DENTE

DIRETOR

FINANCEIRO

EXPAN-I CONTABI
SAP j LIDADE

6.2 - Analise da Situação Atual da Empresa

Com a finalidade de realizar a análise da sĵ  

tuação atual da empresa, foi solicitado a seus gerentes que pre_ 

enchessem a lista de verificação constante do Anexo 3. A referi



-57-

da lista foi preenchida pelos gerentes de Produção, Vendas, Com 

pras, Contabilidade, Finanças e Diretor Comercial.

Com base nas respostas obtidas, pode-se resiu 

mir a situação da empresa, em suas diferentes áreas. Nos itens a 

seguir, são apresentadas as perguntas formuladas e a freqüência 

das respostas, seguidas das conclusões a que a pesquisa levou, em 

cada uma das áreas.

RECURSOS TÉCNICOS NA S N PAR NS AT

1. Existem ameaças de que os recursos técnicos 
usados peta empresa se tornem, obsoletos.?. . . .

1 - 4 1 - -

2. Os recursos técnicos da empresa podem ser a 
pli.ca.dos. em outras áreas ?

1 5 - - - -

S. Ja foi perdida alguma oportunidade de melho 
rar a situação da empresa3 pela impossibili 
dade de aplicar os recursos técnicos em ou 
tras áreas?

1 2 .1 1 1 -

4. Já foi notada alguma deficiência em algum 
setor3 por falta de disponibilidade ou de 
qualificação dos recursos técnicos da empre 
sa?

1 3 1 1 - -

Nota-se que existe deficiência na área de r£ 

cursos técnicos atualmente, principalmente em razão da obsolescên­

cia dos equipamentos empregados pela empresa. Entretanto, esse pro 

blema já foi sentido e foram tomadas providências para solucionei 

-lo, tendo em vista que a empresa construiu uma nova fábrica e ad̂  

quiriu novos equipamentos, que estão em vias de substituir os que 

são atualmente empregados.
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RECURSOS HUMANOS ............................................ NA S N PAR NS AT

5. Existe carência de pessoal de nível superi­
or na empresa?  ......................................................... . .

- 1 4 1 —■

6. Tem-se notado a falta de conhecimento teóri 
co do pessoal da empresa3 em determinadas' ~ã 

. . r e a s ?
- 4 1 1

7. Tem sido notada alguma falha em determinada 
atividade, devido a falta de qualificação 
do pessoal que deve de s empenhá-la?

- 4 1 1

8. Algum orgão ou departamento da empresa tem 
funcionado de forma ineficiente 3 em decor 
rencia d.e despreparo do pessoal?

- 4 2 - -

9. Considera que deveria haver um programa de 
treinamento de executivos em quais das se 
guintes áreas:

(a) marketing 3

(b) produção - 3 - - -

(c) vendas — 5 - 7 - -

(d) finanças - 2 - - l -

(e) publ-Lcidaãe e propaganda 2 - 1 ~ -

10. Hã possibilidade de aproveitar os recursos 
humanos da empresa em outras áreas?

- 5 - 1 -

11. Hã disponibilidade de mão-de-obra na região 
. que possa sôr empregada na empresa?

1 3 2 -

Nota-se que um dos principais problemas com que a 

empresa se defronta e a carência de mão-de-obra especiali zada e te£ 

nicos de nível médio. Existe falta de pessoal com conhecimento teõ 

rico para o desempenho de suas funções. Essa deficiência, de acoj^ 

do com depoimentos prestados pelos gerentes, apresenta maiores re 

flexos na área de produção.
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MATÉRIA-PRIMA E MATERIAIS NA S N PAR NS AT

12. Tem sido notada alguma dificuldade na ob 
tenção de matéria-prima?

1 2 1 2 -

13.. Essa dificuldade na obtenção de matéria-pri 
ma tem sido causada por:

(a) preço elevado 2 2 . . . 1

(b) escassez de matêria-prima 2 3 1 - -

(c) atrasos nos prazos de entrega 2 2 1 - -

14. A qualidade da matêria-prima empregada pe 
la empresa ê satisfatória?

1 4 - 1 - -

15. A empresa3 nos últimos 6 meses, deixou de 
atender a pedid.os de clientes3 em decorren 
cia de falta de matéria-prima em es toque?

1 - 5 - - -

A matéria-prima e um outro ponto que ocasiona 

problemas para a empresa. A sua escassez faz com que seu preço se 

ja elevado e haja uma certa dificuldade em sua aquisição. Entretar^ 

to, apesar disso, a empresa não tem deixado de atender os pedidos 

de seus clientes. Mas a qualquer momento é possível que isso venha 

a ocorrer.

MAQUINAS E EQUIPAMENTOS NA S N PAR NS AT

16. Considerando as máquinas e equipamentos de 
que a empresa dispõe para realizar a sua 
produção3 ela poderia ser classificada3 em 
relação aos concorrentess como: .

(a) atrasada 1

(b) em posição média 1 2 - -

(c) avançada 1 3 - - -

17. A produção tem sofrido atrasos3 nos utti 
mos 6 meses3 devido ao mau funcionamento ou 
quebra de máquinas?

1 2 3 - - -

18. Existem máquinas ou equipamentos em funcionamento 
na empresa que poderiam ser classificados como obso 
tetos?

1 1 4 - - -



Esse item já foi referido quando se tratou dos recur­

sos técnicos: as máquinas e equipamentos empregados atualmente são 

obsoletos, mas já foram tomadas providências para a sua substitui_ 

ção. Ao analisar este item, os gerentes deram suas respostas consi_ 

derando os novos equipamentos a serem utilizados pela empresa.

- 6 0 -

RECURSOS FINANCEIROS NA S N PAR NS AT

19. Em geral3 a empresa salda seus compromis­
sos dentro dos prazos, devidos?

- 6 - - - -

20. 0 capital de giro de que a empresa dispõe 
é suficiente para a realização de suas ope 
rações normais?

- 4 - - 2 -

21. Existe possibilidade de aumentar o capital 
de giro3 sem causar transtornos para a em 
presa?

- 3 - - 3 -

22. Hã disponibilidade de recursos financeiros 
para aquisição de novos equipamentos?

- 3 1 - 2 -

23. A empresa tem facilidade na obtenção de 
créditos:

(a.) junto aos bancos? _ 5 . 1

(b) junto aos fornecedores? - 4 - - 2

24. Foi sentida alguma dificuldade na realiza 
ção das seguintes atividades3 em decorrên­
cia da falta de recursos financeiros:

(a) aquisição de equipamentos necessários 
ãs operações normais da empresa?

1 3 _ 2

(b ). pesquisa e desenvolvimento? - - 2 - 2 -

(c) teste de novos produtos? - - 2 - 2 -

25. Os prazos concedidos pelos credores3 na li 
quidação das dividas da empresa3 têm sido 
suficientes?

- 4 - - 2 -

26. Hã possibilidade de conceder um prazo mai 
or para a liquidação dos débitos dos clien 
tes da empresa?  .........................

- 2 2 - 2 -

I
* U F  S C » 
B lB L IO T tC A  CEN TRA L



Um dos pontos fortes da empresa e a disponibilida_ 

de de recursos financeiros. Ela salda seus compromissos sempre em 

dia, e não tem problemas quanto ã obtenção de créditos junto aos 

bancos e fornecedores. Está, inclusive, em fase de expansão, tendo 

construído Um novo prédio e adquirido novos equipamentos, com fi_ 

nanciamento conseguido junto ao BRDE - Banco Regional de Desenvol­

vimento do Extremo-Sul.
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DEFINIÇÃO DE OBJETIVOS NA S N PAR NS AT

27. Você tem condições de enumerar os objeti 
vos da empresa?

- 4 - 2 -

1

28. Esses objetivos estão formulados com clave 
za e podem ser quantificados?

- 4 1 1 - -

29. 0 Departamento a que você estã vinculado 
traçou metas com a finalidade de ajudar a 
empresa a atingir seus objetivos?

- 5 - 1 - -

30. Existe alguma atividade desempenhada pela 
empresa que possa sèr considerada confli 
tante com os objetivos visados?

- 1 4 - 1 -

Conforme atestam os dados acima, todos os geren 

tes estão, pelo menos parcialmente, a par dos objetivos estabeleci^ 

dos pela alta administração da empresa, procurando pautar as ativi_ 

dades de seus Departamentos em conformidade com esses objetivos.

Embora um dos gerentes tenha afirmado haver ativi_ 

dade conflitante com os objetivos, não soube defini-la exatamente.

PLANO DE LUCROS DA EMPRESA NA S N PAR NS AT

31. A empresa estabelece um objetivo de lucro 
a ser atingidoy em cada e x e r c i d o ?

- 2 2 - 2 -

32. Esse objetivo é estabelecido com base em u 
ma previsão que permita, quantificã-lo?

2 2 - - 2 -



- 6 2 -

PLANC DE LUCROS DA EMPRESA (cont.) NA S N PAR NS AT

33. 0 objetivo de lucro foi atingido, no ultimo e 
xercicio?

2 1 - 1 2 -

34. A causa de esse objetivo não ter sido atin 
gido foi:

(a) erros técnicos nas previsões 4 . 1 _ 1 .

(b) entrada de concorrentes no mercado 4 1 - 1 -

(c) falta de propaganda 4 - 1 - 1 -

(d) falhas, administrativas 4 - 1 - 1 -

(e) surgimento de substitutos para nossos 
produtos  ............

4 - 1 _ 1 -

(f) retração na demanda 4 1 - - 1 -

(g) acontecimentos imprevisíveis 4 - 1 - 1 -

(h) outra 4 - 1 - 1

Não existe uma definição clara de um plano de lu

cros para a empresa. Nem todos os gerentes estão conscientes de 

ma meta de lucros a ser atingida. Essa e a razão pela qual grande 

parte das perguntas foram consideradas não aplicáveis.£ certo que 

todos sabem que existe um objetivo de obter lucros, mas um plano 

estabelecido no início de cada exercício não é feito.

ORGANIZAÇÃO DA EMPRESA NA S N PAR NS AT

35. A empresa realiza um plano geral de suas 
atividades:

(a) a curto, prazo? ............................ 1 3

(b) a longo prazo? 1 4 - - - -

36. Nesse plano geral são definidas politicas 
e diretrizes que servem de base para que 
os departamentos. formulem suas metas?

1 4 1 - - -

37. São feitas alterações freqüentes no plano 
geral da empresa?  ....................................

1 2 2 1 - -
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npr;üWT7fir2n nA f m p r f s a  / r n n t .  1 NA s N PAR NS AT

38. 0 plano geral está sendo rigorosamente se 
guião?  ...................................

1 4 - 1 - -

39. No Departamento a que voce está vinculado 
existe um planejamento de atividades a cur 
to e a longo p r a z o ? . . . ..................

- 5 - 1 -

40. Esse planejamento está sendo executado de 
acordo com. o cronograma estabelecido?

- 4 - 2 - -

41. Existe alguma decisão que deva ser tomada 
pelo seu Departamento que esteja sendo a- 
tribuida a um outro Departamento?

- 1 4 1 - -

42. Existe determinada área em que voce deve 
tomar decisões e que considera que deveria 
ser atribuição de um outro órgão ou Depar 
tamento?

- 4 2 - 2

43. Considera que possui a autonomia necessã 
ria para tomar suas decisões?

- 4 1 1 - -

44. Poderia haver uma diminuição de sua 
de trabalho 3 com a delegação de uma parte 
de suas funções a uma outra pessoa} sem 
prejuízo 3 ou até mesmo com vantagens para 
a empresa?

- 3 3 - - 2

45. Tendo em vista a função que voce desempe 
nha3 considera correta a sua posição3 den 
tro da. estrutura funcional, da. empresa? ............

- 3 1 2 - 1

46. São realizadas reuniões periódicas3 para 
discussão dos problemas relacionados ã sua 
área d.e atuação?

- 4 2 - - -

47. Voce considera que essas reuniões deveriam 
ser realizadas com maior freqüência?

1 5 - - - -

48. Considera que as decisões tomadas pela al 
ta administração da empresa e que afetam o 
seu Departamento3 lhe são comunicadas com 
a devida antecedência?

- 4 - 2 - -

49. As decisões tomadas por outros Departamen­
tos 3 que afetam também o seu3 lhe são comu 
nicadas no devido, tempo?

- 4 1 1 - -

50. Já houve reclamações de outros Departamen­
tos 3 a respeito de informações que voce de 
veria transmitir-lhes. e não. o f e z ?

- 2 4 - -



ORGANIZAÇAO DA EMPRESA (cont.) NA S N PAR NS AT

.51. Houve alguma medida, tomada por outro De 
partamento, que, de alguma forma, afetou o 
seu e não lhe foi comunicada? ......................................

- 1 3 2 - -

52. São realizadas reuniões periódicas, com a 
finalidade de discutir os problemas da 

. . empresa .(interdepartamentais)?.
- 3 3 - -

53. Considera que essas reuniões deveriam ser 
realizadas com maior freqüência? .........................

1 5 - - - -

0 principal problema que a empresa enfrenta, a 

nível de organização, e a não existência de uma definição clara de 

funções. Existem determinados gerentes que estão sobrecarregados de 

trabalho, tomando decisões em mais de uma area. Percebe-se a neces^ 

sidade de uma reorganização, com redistribuição das funções, dando 

uma maior autonomia para os gerentes, a fim de que possam tomar 

suas decisões com mais segurança e diminuindo a carga de trabalho 

de alguns deles. Deve-se ter em mente que os próprios gerentes se 

dão conta de sua sobrecarga, sugerindo que seja tomada uma atitude 

para resolver esse problema.

Embora o sistema de informações dentro da empre 

sa funcione a contento, nota-se que existe necessidade de se reali_ 

zar reuniões periódicas entre os elementos da administração da em 

presa, com a finalidade de planejar as atividades da empresa e dis^ 

cutir os problemas existentes. Atualmente, essas reuniões não são 

realizadas periodicamente.

CONHECIMENTO DO CICLO DE VIDA DOS PRODUTOS NA S N PAR NS AT

54.. É feita uma análise individual do montante 
. . .  de vendas e do lucro de cada produto?

1 3 - 1 1 -
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CONHECIMENTO DO CICLO DE VIDA DOS PRODUTOS ( con t . ) NA S N PAR NS AT

55. Existe algum produto cujo montante de y e n  
das esteja, em d e c l í n i o ? .....................................................

1 2 2 - 1 -

56. Esse declínio pode ser considerado perma 
nente?  ......................................

3 - 2 - 1 -

57. Hã algum produto cuja manutenção em nossa 
linha de produção ocasione prejuízos para 
a empresa?  ............................................................

2 1 3 - - -

58. Ha algum produto que seria aconselhável re 
tirar, da linha de produção? . ...................

2 - 4 - - -

59. No último ano3 foi lançado algum novo pro 
duto pela empresa?  . ............................... .

2 2 2 - - -

60. Esse produto novo está tendo boa aceitação 
no mercado?

4 2 - - - -

61. Existe um esquema para lançamentos periodi 
cos. de novos produtos. pela. e m p r e s a ?

2

—

1 3 - - -

Embora três gerentes afirmem que ê feit 

nãlise individual do montante das vendas e do lucro de cada 

to, pelo que pudemos concluir, em contatos verbais mantidos 

diretores da empresa, na realidade, não é feita uma analise 

xata quanto possível do lucro obtido com cada produto. Tem- 

idêia aproximada do montante de vendas de cada um, mas não 

sistema de custos que permita que se calcule com exatidão o 

de cada produto.

Também não existe preocupação com o lan 

de novos produtos. A administração da empresa considera que 

que tudo o que é produzido é vendido, não ha necessidade de 

sar em lançar novos produtos. Alguns gerentes se referiram 

produto novo que, na realidade, é um mercado novo: trata-se 

trada da empresa no mercado de exportação. Mas produto novo 

sentido de incorporação de algo novo ao conjunto de produtos da em 

presa, esse não existe ha bastante tempo.

a uma a_ 
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- 6 6 -

POSIÇÃO NO MERCADO NA s N PAR NS AT

6 2 . A empresa tem condições de quantificar a 
sua fatia de mercado? .........................

2 4 - - -

6 3 . Ja foi tomada alguma medida3 no sentido de 
aumentar a fatia de mercado de sua empresa?

2 4 - - - -

6 4 . A empresa não aumenta sua fatia de mercado 
devido a problemas em:

(a) informação sobre os preços 5 - 1 - - -

(b) qualidade dos produtos 5 - 1 - - -

(a) características dos produtos 5 - 1 - - -

■(d) prazos de entrega 5 - 1 - -

(e) propaganda 5 - 1 - - _

(f) qualificação da força de vendas 5 - 1 - - -

(g) canais de distribuição 5 1 - - -

6 5 . Sabe-se de algum competidor que tenho, intro 
duzido recentemente um novo método3 técnica3 
ou empregado em novo material3 componente 
ou equipamento?

- - 6 -< - -

6 6 . .Jã foi feita uma análise do custo ou da pra 
ticabilidade de nossa empresa também adotar 
essa inovação?

6

6 7 . Normalmente3 a empresa tem tido êxito a.o 
realizar uma previsão das inovações realiza 
das pelos concorrentes?

5 - 1 - - -

6 8 . A empresa tem conseguido se antecipar ã con 
correncia3 no lançamento de novos produtos?

5 - 1 - - -

6 9 . Tem sido notada a ocorrência de algum fator 
que possa -abalar a imagem da empresa junto 
ao mercado consumidor? ............

2 2 2 - - -

70. A empresa jã sofreu algum prejuízo3 por não 
ter previsto alguma mudança ocorrida no mer 
cado?

2 - 4 - - -

71. Em geral3 pode-se afirmar que a empresa a 
companha de perto as mudanças que ocorrem 
na tecnologia?

2 4 - - - -



Até agora, a empresa não encontrou problemas pa 

ra quantificar a sua participação no mercado. Com a abertura que 

conseguiu ao entrar no ramo de exportações, tudo o que ela produz 

ela vende. Alem disso, os diretores da empresa encaram o mercado c^ 

mo um campo em que não existe muita possibilidade de realizar inovjj 

ç õ e s , tanto que não se preocupam muito em verificar ou prever o que 

os concorrentes estão fazertdo, em termos de buscar novos produtos.

Dois gerentes se referiram a um problema que

quase abalou a imagem da empresa junto ao mercado consumidor: dev^

do ao cheiro que resulta de suas operações, houve reclamações de

que ela estava poluindo a área. Entretanto, esse problema foi apa^

rentemente contornado, pois análises realizadas constataram que

suas operações não causam poluição, e esse fato não ocasionou refle^ 

xos negativos em seu volume de vendas.
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PREVISÃO DA DEMANDA NA S N PAR NS AT

72. A empresa realiza periodicamente uma previsão 
da demanda, de seus produtos?

1 5 - - - -

73. A. previsão da demanda serve de base para a 
tomada de decisões dentro da empresa?

1 5 - - - -

74. A empresa estã sempre a par das flutuações 
ocorridas nos preços3 conseguindo geralmen 
te prevê-las com a devida antecedência?

1 4 - 1 -

75. A empresa estã bem informada a respeito dos 
preços cobrados pelos concorrentes?

1 4 - 1 -

76. 0 volume dé vendas dos produtos da empresa 
tem se comportado de acordo com as previ 
soes?

1 4 - 1 - -

77. Tem sido notada a presença de erros siste 
mã.ticos na previsão da .demanda?

1 3 1 1 -
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PREVISÃO DA DEMANDA (cont.) NA S N PAR NS AT

78. Os erros ocorridos na previsão da demanda 
são causados por:

(a) falhas no método empregado ............................ 5 . 1 . .

(b ) instabilidade de mercado 5 1 - - -

(c) impossibilidade de encontrar dados a 
respeito de variáveis consideradas rele 
vantes.

5 - 1 - — -

(d) desconsideração de variáveis. relevantes. 5 1 - - -

(e) erros nos dados obtidos 5 - 1 - - -

(f) acontecimentos imprevisíveis 5 - 1 - - -

Embora a maioria dos entrevistados afirmem que 

a empresa realiza periodicamente uma previsão da demanda de seus 

produtos, ela, na realidade, não emprega técnicas de. previsão da d£ 

manda. Como ela vende toda a sua produção, planeja o quanto irã pro 

duzir, e a previsão de sua demanda se baseia na quantidade que ira 

ofertar no mercado. Trata-se de uma confusão entre demanda e ofer 

ta.

PROPAGANDA NA S N PAR NS AT

79. A empresa tem usado com a freqüência neces 
sãria os. veículos de propaganda, disponíveis?

2 - 3 1 - -

80. Existe possibilidade de diversificar os veí 
cut os de propaganda? ~

'4 1 1 - -

81. A propaganda empregada estã sendo realmente 
dirigida para os potenciais consumidores da 
empresa?

5 1 - - -

82. 0 orçamento destinado á propaganda ê satis 
fatorio para que sejam alcançados os objetT 
vos. desejados, com a sua. u t i l i z a ç ã o ? ......................

4 - 2 - - -



Tendo em vista que vende tudo o que consegue 

produzir, e como a sua produção e toda ela destinada a varejistas, 

principalmente supermercados, a empresa não acredita na eficiência 

da propaganda. Por essa razão, não se utiliza desse instrumento pja 

ra vender seus produtos.
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TÉCNICAS DE CRIAÇAO DE IDEIAS NA S N PAR NS AT

83. A empresa realiza reuniões periódicas (infor 
mais), para solucionar os possíveis proble 
mas existentes?

1 3 1 -íj. - ~

84. Tem havido algum atraso na resolução de pro 
blemas considerados urgentes3 em virtude de 
ser muito longo, o período entre as. reuniões?.

1 2 3 - - -

85. A empres realiza reuniões com a finálidaâe 
específica de encontrar idéias para novos 
pr o dutos?

3 - 3 - - -

86. ■A empresa emprega alguma técnica especial 
para encontrar idéias para novos produtos?

6

87. Entre as técnicas abaixo3 quais são emprega 
das pela empresa:

(a) brainstorming 6

(b) lista de atributos 6 - - - - -

(c) criatividade operacional 6

(d) método de delphos 6

(e) análise morfológica 6

(f) relacionamentos forçados 6

(g) outra 6

88. A empresa tem encontrado boas idéias para 
novos produtos?

4 2 - - -

Não existe, em absoluto, preocupação em buscar i_ 

dêias para novos produtos, não sendo utilizado nenhum tipo de tecnj^ 

ca com essa finalidade. Esse problema é considerado tão sem impor^ 

tância pelos dirigentes da empresa que, mesmo assim, dois deles a



cham que a empresa tem encontrado boas idéias para novos produtos, 

no sentido que os que são fabricados satisfazem plenamente.

6.3 - Identificação dos Pontos Fortes da Empresa e de seus Problemas

A analise realizada mostrou, como principal poji 

to positivo da empresa, a disponibilidade de recursos financeiros: 

seus compromissos são sempre saldados em dia e não existe dificulda^ 

de para obtenção de créditos.

Embora seus recursos técnicos atuais (aT inclu^f 

d o s m ã q u i n a s  e equipamentos) sejam obsoletos, esse item não consti­

tui problema, tendo em vista que adquiriu equipamentos novos, e a 

nova fábrica está em vias de ser instalada, empregando uma tecnolo­

gia que seus dirigentes classificam como sendo bastante avançada, 

vindo a se constituir em outro de seus pontos fortes.

Sua posição, em termos de mercado, é bastante 

tranqüila: tudo o que produz ela vende. Esse ponto, bastante positj_ 

vo, faz com que esteja satisfeita com os produtos que fabrica e não 

se dê ao trabalho de diversificar a sua produção.

Essa cômoda situação, entretanto, pode ser um 

tanto perigosa: e possTvel que ocorra alguma mudança para a qual a 

empresa não esteja preparada ou que ela esteja deixando de lado al­

guma alternativa que venha beneficiá-la ainda mais. Ocasiona também 

reflexos negativos em determinadas á r e a s , onde se nota um certo de£ 

caso em pontos considerados importantes, como a sua organização ad­

ministrativa: as funções não estão bem definidas, existe acúmulo de 

encargos sobre determinadas pessoas e, ã medida que a empresa se dê  

senvolver - o que já está ocorrendo, com a construção da nova fãbri
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,ca - isso poderá causar-lhe sérios transtornos.

Com o objetivo de detectar os problemas que a 

empresa enfrenta, pode ser utilizado o Anexo 5. Nesse anexo, são li£ 

tados os problemas que podem ser identificados em cada área, bem.co 

mo as suas implicações na área de novos produtos. Para o caso esp£ 

cífico da empresa analisada, o Quadro>3 apresenta os problemas eji 

contrados e suas implicações na área de novos produtos.

QUADRO 3

PROBLEMAS DETECTADOS NA ANALISE DA SITUAÇÃO 

ATUAL DA EMPRESA E SUAS IMPLICAÇÕES NA AREA 

DE NOVOS PRODUTOS E OUTRAS AREAS
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AREA

PROBLEMAS DETECTADOS NA 

ANALISE DA SITUAÇÃO 

ATUAL

IMPLICAÇÜES NA AREA 

DE NOVOS PRODUTOS E 

OUTRAS AREAS

RECURSOS

HUMANOS

- FALTA DE CONHECIMENTO 

TEORICO

- ORGANIZAÇAO DE PRO 

GRAMAS DE TREINA 

MENTO DO PESSOAL

MATERIA- 

-PRIMA E 

MATERIAIS

- QUANTIDADE DE MATÉRIA 

-PRIMA LIMITADA

- 0 NOVO PRODUTO U 

TILIZA UMA ESPE 

CIE DE MATERIA-PR^ 

MA QUE HAJA EM MAJ. 

OR ABUNDÂNCIA

- PREÇOS ELEVADOS DA MA 

TERIA-PRIMA

- 0 NOVO PRODUTO U 

TILIZA MATERIA-PRJ. 

MA MAIS BARATA

PLANO DE 

LUCROS 

DA 

EMPRESA

- INEXISTÊNCIA DE UM 

PLANO DE LUCROS

- ELABORAÇÃO DE UM 

PLANO DE LUCROS , 

BASEADO NUMA PRE 

VISAO DE RECEITAS 

E DESPESAS



PROBLEMAS DETECTADOS NA ANALI.SE DA SITUAÇÃO 

ATUAL DA EMPRESA E SUAS IMPLICAÇÕES NA ÃREA 

DE NOVOS PRODUTOS E OUTRAS AREAS 

(cont.)

QUADRO 3

ÃREA

PROBLEMAS DETECTADOS NA 

ANALISE DA' SITUAÇÃO 

ATUAL

IMPLICAÇÕES NA AREA 

DE NOVOS PRODUTOS E 

OUTRAS AREAS

ORGANIZA 

ÇÃO DA 

EMPRESA

- INEXISTÊNCIA DE UMA 

DEFINIÇÃO CLARA DE 

FUNÇÕES

- FALTA DE AUTONOMIA PA 

RA OS GERENTES

- SOBRECARGA DE TRABA 

LHO PARA OS GERENTES

- REDEFINIÇÃO DE 

FUNÇÕES, COM A A 

TRIBUIÇÃO DE RES 

PONSABILIDADES PA 

RA OS GERENTES

CONHECI­

MENTO DO 

CICLO DE 

VIDA DOS 

PRODUTOS

- AUSÊNCIA DE INFORMA 

ÇÜES SOBRE LUCROS E 

- VENDAS DE CADA PRODU 

TO

- CRIAÇÃO DE UM SIS 

TEMA DE REGISTRO 

E ANALISE DO COM 

PORTAMENTO DAS VEN 

DAS E DOS CUSTOS 

DOS PRODUTOS DA 

EMPRESA

- FALTA DE LANÇAMENTOS 

DE NOVOS PRODUTOS

- INEXISTÊNCIA DE UM ES 

QUEMA PARA LANÇAR NO 

VOS PRODUTOS

- CRIAÇÃO DE UM SIS 

TEMA PARA PROCU 

RAR E SELECIONAR 

IDEIAS PARA NOVOS 

■PRODUTOS, BEM CO. 

MO UM ESQUEMA PA 

RA LANÇAMENTOS 

MAIS FREQÜENTES DE 

PRODUTOS NOVOS
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QUADRO 3

PROBLEMAS DETECTADOS NA ANALIíSE DA SITUAÇAO 

ATUAL DA EMPRESA E SUAS IMPLICAÇÕES NA AREA 

DE NOVOS PRODUTOS E OUTRAS AREAS 

(c o n t .)

A r e a

PROBLEMAS DETECTADOS NA 

ANALISE DA SITUAÇAO 

ATUAL

IMPLICAÇÕES NA AREA 

DE NOVOS PRODUTOS E 

OUTRAS AREAS

POSIÇÃO

NO

MERCADO

- POSIÇÃO DESFAVORÁVEL 

NO MERCADO DEVIDO A 

PROBLEMAS RELACIONA 

DOS COM A IMAGEM DA 

EMPRESA

- 0 NOVO PRODUTO ME 

LHORA A IMAGEM DA 

EMPRESA

PREVISÃO

DA

DEMANDA

- DESCONHECIMENTO DA 

DEMANDA DOS PRODUTOS 

DA EMPRESA

- CRIAÇAO DE UM SIS 

TEMA PARA REAL 

ZAR A PREVISÃO DA 

DEMANDA DOS PRODU 

TOS DE EMPRESA

PROPA 

GANDA .

- AUSÊNCIA TOTAL DE PRO 

PAGANDA

- REALIZAÇAO DE PRO 

PAGANDA

- ADOÇAO DE CAMPA 

NHAS PROMOCIONAIS

TÉCNICAS 

DE CRIA 

ÇAO DE. 

IDEIAS

- INEXISTÊNCIA DE DIS 

CUSSAO DOS PROBLEMAS 

DA EMPRESA

- REALIZAÇÃO DE REU 

NIOES PERIÓDICAS 

COM A FINALIDADE 

DE DISCUTIR OS PRO 

BLEMAS DA EMPRESA
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PROBLEMAS DETECTADOS NA ANÁLISE DA SITUAÇÃO 

ATUAL DA EMPRESA E SUAS IMPLICAÇÕES NA ÃREA 

DE NOVOS PRODUTOS E OUTRAS AREAS 

(c o n t .)

QUADRO 3

AREA

PROBLEMAS DETECTADOS NA 

ANALISE DA- SITUAÇÃO 

ATUAL

IMPLICAÇÕES NA ÃREA 

DE NOVOS PRODUTOS E 

OUTRAS AREAS

- FALTA DE INICIATIVAS 

COM A FINALIDADE DE

- REALIZAÇÃO DE REU 

NIOES PERIÓDICAS j 

ENTRE AS PESSOAS | 

RESPONSÁVEIS PELA 

INTRODUÇÃO DE :N0 

VOS PRODUTOS, COM 

A FINALIDADE DE

TÉCNICAS BUSCAR IDEIAS PARA NO PROCURAR NOVAS I
— I

DE CRIA VOS PRODUTOS DEIAS

ÇAO DE - INEXISTÊNCIA DE EMPRE - REALIZAÇÃO DE CON

IDEIAS GO DE TÉCNICAS PARA SULTAS A ESPECIA

PROCURAR IDEIAS PARA LISTAS NA AREA, DE

NOVOS PRODUTOS FORA DA EMPRESA, 

COM 0 OBJETIVO DE 

MONTAR UM ESQUEMA 

DE BUSCA E AVALIA 

ÇAO DE NOVAS IDEl_

AS

Alguns desses problemas podem ser considerados 

sem importância e não necessitam de uma açlo imediata. Alem disso, 

a tentativa de solução de todos el es impl i cari a em uma serie de ati_ 

tudes que a empresa não teria condições de tomar de uma hora para ojj 

tra. Nem se pretende, de repente, resolver todos os problemas que jj 

ma empresa enfrenta. No caso em questão, os problemas que ,, parecem
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causar maiores transtornos são os referentes a matéria-prima, pessc) 

al e organização da empresa

A matéria-prima atualmente empregada é um tanto 

escassa e atinge preços que os admi ni s-tradores da empresa consid^ 

ram elevados. Ate agora, não houve prejuízos quanto ao atendimento 

dos pedidos de seus clientes, mas esse ê um risco que a empresares, 

ta constantemente correndo.

Existe também carência de mão-de-obra qualific^ 

da. E necessário recrutar pessoal no interior.do Estado, para vir
%

trabalhar na empresa. Nota-se deficiência também no que se refere a 

técnicos de nível médio, especialmente o pessoal ligado a produção. 

Percebe-se a necessidade de haver treinamento de pessoal para trab£ 

lhar na empresa.

Os problemas referentes ã organização da empre 

sa dizem respeito, principalmente, ã definição das funções dos ge 

rentes de seus diversos Departamentos. Não há uma atribuição clara 

de funções em determinados setores, havendo, por vezes, pessoas que 

executam a mesma atividade, a nível de decisão, e isso resulta em 

conflitos. Alem disso, percebe-se que determinados gerentes não dis^ 

põem da autonomia necessária para o correto desempenho de suas fuji 

ç õ e s . Existem alguns que se queixam de sobrecarga de trabalho. To_r 

na-se necessário realizar uma redi s tri bui ção de funções, com a atrj^ 

buição de responsabilidades e maior autonomia para os gerentes.

A imagem desfavorável da empresa, embora ã pri_ 

meira vista seja uma problema que foi contornado, com análises rea^ 

lizadas por especialistas em problemas do meio ambiente, que chega^ 

ram ã conclusão que suas operações não causavam poluição, e um oû



tro ponto que pode resultar em algum prejuízo para a empresa. Por­

tanto, e necessário que ela procure tomar medidas que reforcem a 

sua posi ç ã o .

Finalmente, como um fato que pode estar levaji 

do a empresa a desconsiderar alternativas que possam melhorar a sua 

situação, pode-se enumerar a sua compileta despreocupação em rela. 

ção a novos produtos. Ela deve tomar consciência de que a inovação 

ê bastante importante ate mesmo para que possa se manter no mer 

cado. A sua indiferença em relação a essa área pode levá-la a uma 

situação bastante delicada, se houver alguma mudança que não tenha 

sido prevista.

6.4 - Implicações na Ãrea de Novos Produtos

Evidentemente, a primeira medida que se acoji 

selha e que a empresa procure montar um sistema para procurar e sê  

lecionar idéias para novos produtos. Levando em conta os problemas 

detectados na análise da situação atual, ê possível estabelecer al_ 

gumas prioridades a serem consideradas na avaliação das idéias p^ 

ra novos produtos. Como a materia-prima atualmente empregada e eŝ  

cassa e possui preços altos, um produto que utilizasse um outro ti_ 

po de materia-prima, mais abundante e mais barata, amenizaria essa 

situação. Possivelmente, também haveria vantagens se o novo prodii 

to empregasse mão de obra menos qualificada, já que a empresa eji 

frenta dificuldades nessa área. Uma terceira característica a ser 

considerada no novo produto deve ser a possibilidade de melhorar 

a imagem da empresa, que foi um pouco abalada junto ao consumidor 

pela suspeita de causar poluição.
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Essas três caracterTsticas devem ter um certo 

peso, na escolha das idéias para novos produtos, considerando a si_ 

tuação atual da empresa. Existem diversas maneiras de se chegar a 

uma avaliação das ideias para novos produtos. Se o instrumento uti_ 

lizado for uma matriz de avaliação, esses itens deverão apresentar 

um peso relativo maior que os demais. Quanto ao valor a ser atri_ 

buído ao peso relativo de cada item, ele devera ser i ni ci almen-te a r̂ 

bitrado. Somente uma análise de sensibilidade, com a alteração dos 

pesos e a verificação dos reflexos dessa alteração no resultado ob̂  

tido, é que irá permitir que se chegue a um valor, se não o ideal, 

o mais próximo possível dele.
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C A P I T U L O  V I I

Inegavelmente, a busca de idéias para novos 

produtos deve ser um problema com que a empresa se preocupe ncons 

tantemente. Entretanto, é um terreno em que ela correrá algum ri£ 

co, caso não escolha o produto certo, para-lançar no momento ce_r 

to e dirigido ao mercado mais adequado. Portanto, o método de s'.e_ 

lecionar as idéias assume importância fundamental, dentro do pro 

cesso. Por vezes, um produtp aparentemente não muito rentável pô  

de ser deveras interessante para uma empresa, em virtude dos re_ 

flexos que terá no restante de sua linha de produção, trazendo-lhe u 

ma série de benefícios indiretos.

7.1 -- Comparação do Método Empregado com Outros Métodos

Existem diversos métodos para selecionar i dé i_

as para novos produtos, muitos deles se baseando em listas de v£

~ - f 1 ) 
rificaçao. O'MEARA criou um metodo, citado por BOSS , ,em que

são enumeradas 17(dez essete) características do novo produto que

devem ser consideradas, sendo a cada uma delas atribuído um peso

de 1 a 5, conforme esteja ou não presente na idéia analisada. Ne^

se método, não são levadas em conta as necessidades de cada empre

sa: a idéia é avaliada em relação aos efeitos que terá sobre os

elementos de marketing e produção da empresa, não havendo preocjj

(1) BOSS, Jean François. Guide sommaire de approches quantitati^ 

ves du nouveau produit. Revue Frangaise du_Marketing , Paris, 

4 0 : 5-35 , 3. trim. 1971.

7. CONCLUSÃO



pação de verificar se esses elementos ocasionam problemas que nê  

cessitem de uma solução. Se o produto se enquadra dentro dos câ  

nais de distribuição atuais da empresa, ele receberá um peso ba£ 

tante alto nesse item. Entretanto, pode ser que a empresa tenha 

problemas nessa área e necessite diversificar seus canais de dis^ 

tribuição - isso não e levado em consideração por esse método.

ROBERTO e PINSON^25 propõem um outro método, a 

que chamam de lexicográfico, em que o admi ni strador enumera as câ  

racteristicas que considera prioritárias para o novo produto, eas 

idéias são selecionadas com base nessa prioridade. Se a primeira 

prioridade não é satisfeita, a idéia e abandonada; se é satisfei­

ta, analisa-se a segunda prioridade, e assim sucessivamente. Ao fi_ 

nal, as idéias selecionadas são classificadas de acordo com os 

pontos que obtiveram nos itens de prioridade mais alta. A restri­

ção que pode ser feita a esse método é que quem estabelece as pri_ 

oridades é o administrador. Portanto, já se supõe que existe em 

toda empresa um conhecimento prévio das características considera, 

das relevantes para selecionar novos produtos. Muitas vezes, o aá 

ministrador tem uma visão um pouco distorcida da situação, e pode 

dar prioridade a itens que não irão trazer benefícios para a em 

resa.

Existem ainda diversos métodos, mas todos eles 

apresentam basicamente as mesmas atividades e partem dos mesmos 

prirtcTpios dos dois apresentados anteriormente, com pequenas modi_ 

ficações.
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0 método proposto neste trabalho, com a realização

da anãlise da situação atual da empresa, identificando seus porr 

.tos fortes e fracos, e a partir daí construindo uma matriz para £  

valiar as idéias para novos produtos, tem a vantagem de considerar 

a empresa como um todo, formado por diversos setores que se rela^ 

cionam. A partir do conhecimento do que realmente existe na empre 

sa, de seus problemas, adota-se o sistema de avaliação de idéias 

para novos produtos. As características prioritárias para avaliar 

as idéias são determinadas não pela vontade do adminis t r a d o r , mas 

através de uma anãlise da situação da empresa. Esse fato dá mais 

objetividade ao método e torna-o mais adequado ã realidade da em 

presa.

7 . 2 -  Recomendações para a Adoção do Modelo

A aplicação prática realizada mostrou que o modelo 

desenvolvido apresenta condições para ser adotado e tem o potenci_ 

al de definir idéias para novos produtos. Entretanto, para que a- 

presente resultados satisfatórios, é necessário que algumas condj_ 

ções sejam satisfeitas.

nas respostas dadas pelos gerentes aos quesitos da lista de veri­

ficação, é fundamental que a sua aplicação seja feita por alguém 

que esteja ligado ã alta administração da empresa. Não é necessá­

rio que o entrevistador seja um dos elementos da direção da empre 

sa - pode ser uma pessoa de fora da empresa. Entretanto, e ne ces­

sário que tenha o apoio dos elementos da direção da empresa - e s ­

pecialmente da presidência. Isso permitirá que tenha maior faci li_ 

dade de acesso aos gerentes e fará com que haja uma maior sinceri_ 

dade nas respostas, tendo em vista que, sabendo que o trabalho ê

Como a base para o emprego do modelo encontra-se



importante para a empresa, haverá uma maior boa vontade em colabo­

rar.

Na aplicação prática realizada, o objetivo foi uni­

camente testar o modelo. No caso de ele ser implantado, . deferia 

ser feito um reestudo, com uma análise mais aprofundada, que pos­

sa dar uma maior certeza de que a situação real da empresa é 'aque­

la que foi constatada. E possTvel que haja alguma distorção, consi_ 

derando que, embora os diretores da empresa não se tenham negado a 

responder aos quesitos formulados, o que se notou foi que alguns 

deles o faziam mais no sentido de colaborar para a realização do 

trabalho do que com a finalidade de realmente auxiliar a empresa 

na detecção de seus problemas. Percebeu-se que havia alguns que a- 

presentavam um certo receio ao responder determinadas .perguntas, 

tendo em vista que não acreditavam que de suas respostas pudesse 

resultar algum proveito para a empresa.

Também é importante que a pessoa que vá realizar as 

entrevistas tenha uma certa qualificação e apresente sensibilidade 

p.ara perceber coisas além do que está escrito nas perguntas. A 

ta não tem a pretensão de ser exaustiva e descobrir todos os pro­

blemas que existem na empresa. Muitos deles - e a própria aplica­

ção prática permitiu que se verificasse isso - deverão ser desco­

bertos pelo analista ao realizar a entrevista, e ele deverá fazer 

com que os gerentes complementem as suas respostas nos itens em 

que considerar que há maiores problemas. Portanto, é. importante 

que o questionário seja preenchido pelos gerentes na presença do a 

nalista, e por meio de uma entrevista. Dessa forma, poderão ser 

percebidas muitas coisas que não se pode colocar dentro de um ques_ 

tionãrio, ou outro tipo de problema que não esteja previsto na re­
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lação de perguntas feitas. A sua aplicação e a observação, da pa_r 

te do <ana 1 i s t a , poderão permitir que* possa, inclusive, haver modi 

ficações na lista de perguntas, com a inclusão de outras que pos­

sam facilitar a identificação dos problemas, da empresa.

Finalmente, é importante ressaltar que e necessá­

rio que a anãlise seja realizada periodicamente, com o objetivo 

de se detectar qualquer mudança que se esteja delineando na situa^ 

ção atual da empresa.

7.3 - Limitações do Modelo Apresentado

A principal limitação que se pode atribuir ao mod£

lo apresentado reside no fato de que se baseia em uma lista de ve 

rificação que deve ser preenchida pelos gerentes da empresa, a 

fim de que possam ser detectados os problemas nela existentes. E- 

videntemente, pode haver uma certa resitência de parte dos ge ren­

tes, negando-se a responder. Isso pode ser diminuido pela realiz£ 

ção da entrevista por pessoa ligada a alta administração da empre 

s a .

Outra limitação é o fato de que o êxito da aplica­

ção ira depender, em parte, da sensibilidade do analista. Ele de­

vera ter condições de perceber quando um gerente não estã sendo 

sincero, ou quando existe um problema que não pode ser identific^ 

do unicamente pela resposta âs perguntas feitas. Em determinadas 

situações, isso não ocorre e algo importante pode não ser detect.a 

do, embora essa possibilidade seja mínima.

A terceira limitação, certamente, será a atribui­

ção do valor para os pesos relativos da matriz de avaliação. A a- 

nãlise da situação da empresa permitirá que sejam escolhidos quais
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os itens que deverão ter um peso relativo maior, embora não chegue 

ao estabelecimento de um valor numérico especifico. Entretanto, a- 

credita-se que a análise de sensibilidade, recomendada anteriorme_n 

te, ira permitir que se chegue a um valor próximo do ideal, ou a u 

ma faixa que possibilite a escolha mais correta das idéias para dê  

senvolver novos produtos.

7.4 - Sugestões para Novos Estudos

Para.novos estudos nesta área, muito pouco e x p lora­

da em nosso país, ter-se-ia,inicialmente, a recomendação de que 

fosse construído um modelo para as outras etapas do lançamento de 

novos produtos: desenvolvimento de especificações, teste de merca­

do e comercialização.

Com base no modelo apresentado, poder-se-ia reali­

zar um estudo para dar valores, da maneira mais objetiva possível, 

a matriz de avaliação.

Ainda com base no que foi apresentado, partindo da 

análise da situação atual da empresa através da lista de verifica­

ção, poder-se-ia completar o modelo, com a finalidade de resolver 

os problemas em outras áreas da empresa, que não a de novos pr odu­

tos.
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P a r a  o s  f i n s  a  q u e  s e  p r o p õ e  e s t e  q u e s t i o n á r i o »  

n o v o s  p r o d u t o s  s i g n i f i c a m  p r o d u t o s  d i f e r e n t e s  d o s  q u e  a  e m p r e s a  f a ­

b r i c a .  A b r a n g e  p r o d u t o s  o r i g i n a i s ,  m o d i f i c a ç õ e s  i m p o r t a n t e s  e m  p r o d u -  

t o s  e x i s t e n t e s ,  r i m i l a r e s  d e  p r o d u t o s  c o n c o r r e n t e s  e  a q u i s i ç õ e s  d e  

l i n h a  d e  p r o d u t o ,  t o d o s  e n v o l v e n d o  a  i n c o r p o r a ç ã o  d e  a l g o  n o v o  a o  

c o n j u n t o  d e  p r o d u t o s  d a  e m p r e s a .

I 1 -  E x i s t e  a l g u m a  p e s s o a  o u  d e p a r t a m e n t o  n a  e m p r e s a  c o m  a  r e s p o n s a b i  

l i d a d e  e s p e c í f i c a  d e  d e s e n v o l v e r  i d é i a s  d e  p r o d u t o s  n o v o s ?

( ) S i m .  C i t e - o : ______________________________________________________  ( f u n ç ã o )

( ) N ã o .

( S e  r e s p o n d e u  s i m ,  p a s s e  p a r a  a  p e r g u n t a  3 )

2  -  S e  n ã o  e x i s t e  a l g u é m  c o m  r e s p o n s a b i l i d a d e  e s p e c í f i c a ,  q u e m  n o r ­

m a l m e n t e  p r o c u r a  ± d e i a s  d e  n o v o s  p r o d u t o s ? ( C i t e  s u a  f u n ç ã o  -  s e  f o r  

u m a  p e s s o a  -  o u  o  n o m e  d o  D e p a r t c i m a n t o  q u e  f a z  i s s o )

3  -  V o e i  p o d e r i a  e s t i m a r  a  p o r c e n t a g e m  d e  i d e i a s  d e  p r o d u t o s  n o v o s  ' 

d u r a n t e  o s  ú l t i m o s  a n o s ,  o r i g i n a r i a s  d a s  s e g u i n t e s  f o n t e s :  

a ç ã o  d o s  c o n c o r r e n t e s  . . . . . . . . . . .  _________ %

e m o r e g a d o n  . . . .  u . . . . . . . . . . . %

c o n s u m i d o r e s  . . . . . . . . . . . . . . ___ _ _ %

f o r n e c e d o r e s  ............................................ %

ó r g ã o s  g o v e r n a m e n t a i s  . . . . . %

r e v i s t a s  . . . . . . . . . . . . . . . . . . %

a s s o c i a ç õ e s  d e  c o m e r c i o  . o „ %

c o n s u l t o r e s  p r i v a d o s  ..................... %

o u t r a s  ............................................................... %

4  -  D e n t r e  a s  f o n t e s  a c i m a ,  e x i s t e  a l g u m a  q u e  p r o d u z a  i d é i a s  m a i s  Ci­

t e i s ,  a i n d a  q u e  m e n o s  n u m e r o s a s ?

( ) S i m .  C i t e - a ;  __________________________. ______________

( ) M ã o .
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5  - A p r o x i m a d a m e n t e ,  q u a n t a s  n o v a s  i d é i a s  f o r a m  s e r i a m e n t e  c o n s i d e r a d a s  

n o s  ú l t i m o s  2  a n o s ?

(  ) n e n h u m a  

(  ) m e n o s  d e  1 0  

(  ) e n t r e  1 0  e  2 0 ,  i n c l u s i v e  

(  ) m a i s  d e  2 0

6  -  A  b u s c a  d e  n o v a s  i d é i a s  t e m  s i d o  c a u s a d a  p o r ;

(  ) a )  s u b s t i t u i ç ã o  d e  u m  p r o d u t o  a n t i g o ,  d e  v e n d a  d i f í ­

c i l

(  )  b )  a b e r t u r a ’ d e  n o v o s  m e r c a d o s  

(  ) c )  t e n t a t i v a  d e  r e d u ç ã o  d o s  c u s t o s

(  )  d )  a m e a ç a  c a u s a d a  p e l o  l a n ç a m e n t o  d e  u m  p r o d u t o  c o n ­

c o r r e n t e

(  ) e )  o u t r o .  C i t e - o s  __________________________  . ______________________________________

7  -  Q u a i s ,  d e n t r e  o s  f a t o r e s  a c i m a ,  s ã o  c o n s i d e r a d o s  m a i s  i m p o r t a n t e s ?  

( I n d i q u e  a p e n a s  a  l e t r a  c o r r e s p o n d e n t e ,  c o l o c a n d o  e m  p r i m e i r o  l u g a r  o s  

m a i s  i m p o r t a n t e s )

8  -  V o c ê  p o d e r i a  e s t i m a r  q u a n t a s  i d é i a s  s u r g e m ,  a t é  q u e  s e j a  e n c o n t r a d a  

u m a  r e a l m e n t e  v i á v e l ?

9  -  A s  i d é i a s  p a r a  n o v o s  p r o d u t o s  s u r g e m  d u r a n t e  a s  r e u n i õ e s  o r d i n á r i a s  

r e a l i z a d a s  p e l a  e m p r e s a ,  o u  s ã o  r e a l i z a d a s  r e u n i õ e s  c o m  a  f i n a l i d a d e  e s  

p e c í f i c a  d e  p r o d u z i - l a s ?

( )  s u r g e m  d u r a n t e  r e u n i õ e s  o r d i n á r i a s

( ) s u r g e m  e m  r e u n i õ e s  c o m  a  f i n a l i d a d e  e s p e c í f i c a  d e  

p r o d u z i - l a s

1 0  -  C i t e  o  n o m e  d a  t é c n i c a  o u  t é c n i c a s  e m p r e g a d a ( s )  n e s s a s  r e u n i õ e s  ,  

q u a n d o  o  q u e  s e  b u s c a  e  a  d e t e r m i n a ç ã o  d e  n e c e s s i d a d e  t í o  d e s e n v o l v i m e n t o  

d e  n o v o s  p r o d u t o s ,  o u  d e s c r e v a ,  e m  p o u c a s  p a l a v r a s ,  c o m o  ê  f e i t o s



1 1  "  C i t e  o  n o m e  d a  t é c n i c a  o u  t é c n i c a s  e m p r e g a d a s  n e s s a s  r e u n i õ e s ,  s e

o  q u e  s e  d e s e j a  é  r e a l i z a r  o  p r o c e s s o  d e  g e r a ç ã o  d e  i d é i a s  p a r a  n o v o s  

p r o d u t o s ,  o u  d e s c r e v a ,  e m  p o u c a s  p a l a v r a s ,  c o m o  é  f e i t o :

1 2  -  E x i s t e  u m a  p e s s o a  o u  D e p a r t a m e n t o  c o m  a  f u n ç ã o  e s p e c í f i c a  d e  s e l e  

c i o n a r  e  t e s t a r  n o v a s  i d é i a s ?

( )  S i m .  C i t e - o :  _______________ ________________________________________ _____________  ( f u n ç ã o )

( ) N ã o .

1 3 - 0  m é t o d o  q u e  a  e m p r e s a  u s a  p a r a  a n a l i s a r  a  v i a b i l i d a d e  d e  u m a  n o ­

v a  i d ê i a  l e v a  e m  c o n s i d e r a ç ã o :

t i p o  d e  c o n s u m i d o r  q u e  c o m p r a r á  o  p r o d u t o ?  

v e n d a s  p r e v i s t a s ?  

l u c r o  p r e v i s t o ?  

c u s t o s  p r o v i s t o s ?

c o m p a t i b i l i d a d e  c o m  o s  o b j e t i v o s  d a  e m p r e s a ?  

r e a ç ã o  d o s  c o n s u m i d o r e s  d i a n t e  d o  p r o d u t o  n o v o ?  

e f e i t o  s o b r e  a  l i n h a  d e  p r o d u t o  d a  e m p r e s a ?  

t e m p o  q u e  o  p r o d u t o  p r m a n e c e r á  n o  m e r c a d o ?  

a t i t u d e . d o s  c o n c o r r e n t e  s  ?

t e m p o  q u e  o s  c o n c o r r e n t e s  l e v a r i a m  p a r a  l a n ç a r  * 

u m  p r o d u t o  s i m i l a r ?

1 4  -  Q u a i s ,  d e n t r e  o s  f a t o r e s  a c i m a ,  s a o  c o n s i d e r a d o s  m a i s  i m p o r t a n t e s ?  

( I n d i q u e  a p e n a s  a  l e t r a  c o r r e s p o n d e n t e ,  c o l o c a n d o  e m  p r i m e i r o  l u g a r  o s  

m a i s  i m p o r t a n t e s )



1 5  -  Q u a i s  a s  t é c n i c a s  e m p r e g a d a s  n e s s a  a n á l i s e ?

(  ) q u e s t i o n á r i o

(  )  e n t r e v i s t a  p e s s o a l

(  )  p e s q u i s a  d e  m o t i v a ç ã o

( )  t é c n i c a s  e s t a t í s t i c a s  e  m a t e m á t i c a s

(  ) o u t r a .  Q u a l ?  __________________________ ________________  ' _______________

1 6  -  D e s c r e v a ,  e m  p o u c a s  p a l v a r a s ,  c o m o  e m p r e g a  a  t é c n i c a  ( o u  t é c n i c a s )  

a c i m a  i n d i c a d a ( s ) s

1 7  -  Q u a i s  o s  p r i n c i p a i s  p r o d u t o s  p r o d u z i d o s  p o r  s u a  e m p r e s a  ( i m p o r t â n  

c i a  e m  t e r m o s  d e  f a t u r a m e n t o ) ?

P r o d u t o s $  % d o  f a t u r a m e n t o

1  -

2  -

3  -

4

5  -

( 6  -

7  -

8  -

9  -

1 0  -

1 8  -  Q u a n t o s  e m p r e g a d o s  t e m  s u a  e m p r e s a ?
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Q U E S T I O N Á R I O

1 - Dados da empresa:

1.1 - Numero de empregados:_____

1.2 - Faturamento no último exercício:_______________

1.3 ~ Número de produtos que fabrica (tipos):_________ _

2 - Existe un departamento de Pesquisa e Desenvolvimento na empresa?

3 - Quantas idéias de novos produtos foram levadas em consideração, 

nos últimos 5 anos?

4 - Indique o número de produtos que foram lançados, nos últimos 5 

anos:

5 - Dentre esses produtos, quantos foram considerados um sucesso pe 

la empresa?

6 - Considerando os objetivos que a empresa pretende atingir, você 

julga que eles:

I I estão claramente definidos e quantificados

Sim Mão

estão bem definidos, mas não quantificados

não estão bem definidos

são praticamente desconhecidos

não são conhecidos
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7 - A empresa procura idéias para novos produtos utilizando:

se
mp
re

o-d p) tí ’HG3 o

»Jí <<D

0 s1 
° £

^ .2 6o u
M ' <o
S o1Ò <D 
U £ 1

qu
as
e 

nu
nc
a 

.

nu
nc
a

i

7.1- técnicas especiais, como: 

7.1.1 - "brainstorming"

7.1.2 - criatividade operacional

7.1.3 - lista de atributos

7.1.4 - método de delphos

7.1.5 - análise morfologica

. 7.1.6 - relacionamentos forçados

7.2 - reuniões informais

7.3 - trabalho de um so indivíduo

7.4 - não procura, mas espera que 

surjam ocasionalmente
■

NOTA: ’’brainstorming" - reunião criativa, com o propósito de produ 

zir inúmeras idéias. Cada participante tem ampla liberdade para ex­

por suas idéias, não sendo permitidas críticas. Ao final, é feita 

uma seleção das idéias consideradas aproveitáveis.

criatividade operacional - o problema é exposto inicialmente 

de forma superficial. Ã medida que vão surgindo as idéias, o proble^ 

ma vai sendo aclarado, até que se chegue a uma solução.

lista de atributos - emprego de uma lista de características 

de um produto, modificando-as a procura de combinações que possam a 

perfeiçoá-lo.

método de delphos - colhem-se as opiniões de especialistas u 

ma primeira vez. A seguir, cada um deles recebe as opiniões dadas . 

por todos os outros, tendo oportunidade de reformular a sua.

análise morfologica -parte da análise de um problema e procu 

ra dividí-lo em partes ou dimensões. Examina as relações existentes 

entre elas, procurando encontrar uma solução para o problema.

relacionamentos forçados - é feita uma relação entre inúmeras 

idéias de novos produtos, procurando combiná-las ou acrescentar no­

vos itens.
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8 - No que 

dutos:

n

se refere ao processo para buscar idéias para novos pro-

ê aceita qualquer contribuição, independente de onde pro 

venha (tanto de dentro como de fora da empresa)

são aceitas somente contribuições de pessoas ligadas à 

empresa

aceitam-se somente contribuições de pessoas que trabalham 

na empresa

aceitam-se somente idéias de pessoas dos altos escalões 

da empresa

somente é aceita uma idéia se provier de alguém do grupo 

dos que estão com a incumbência de buscar essas idéias

9 - No processo de avaliação de idéias de novos produtos:

existe uma rotina pre-estabelecida, que permite que se a- 

valiem todas as idéias de acordo com um certo critério

a avaliação ê sempre feita objetivamente, mas não há uma 

rotina pre-estabelecida

a avaliação é feita de acordo com critérios pessoais 

normalmente não se faz a avaliação 

nunca se faz a avaliação

10- A escolha das idéias para desenvolver o produto é feita:

realizando pesquisa de mercado e empregando técnicas esta 

tísticas e matemãticas que permitam fazer uma previsão, 

em termos quantitativos, a respeito de sua viabilidade

realizando uma pesquisa de mercado com a finalidade de ve 

rificar se o produto terã aceitação, sem chegar a previ­

sões em termos quantitativos

por meio de uma rãpida sondagem junto a possíveis clien­

tes, vendedores e concorrentes, a fim de verificar se o 

produto será aceito

com base unicamente no que pensa o pessoal da empresa que 

pode fornecer alguma informação a respeito

com base na intuição de quem tem o poder de decidir
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1Í.” Ao realizar pesquisa de mercado, a empresa utiliza:

se
mp
re

na 
ma
io
ri
a 

da
s 

ve
ze
s

mu
it
as
 
vé
ze
s

ra
ra
me
nt
e

nu
nc
a

11.1 - questionário

11.2 - entrevista
pessoal

11.3 - técnicas estatis
ticas e matemati
cas

11.4 - outra
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■

NA s N jPAR NS AT .

I - UTILIZAÇÃO DOS RECURSOS ' p S « P I m ' w m m

RECURSOS TÉCNICOS § p
W/'/:m í P

W//r
IZÍV;
y<y22i

1. E x i s t e m  a m ea ço s  de que os r e c u r s o s  t é c n i c o s  usados 

pela e m p r es a se t orn em  o b s o l e t o s  ?

2. Os r e c u r so s t é c n i c os  da em pr e s a  po dem  ,ser a p l i c a ­

dos em o u t r a s  áreas ?

. ,i

3. Já foi p e r d id a a lg u m a  o p o r t u n i d a d e  de m e l h o r a r  a 

s i tu a ç ã o da empresa, pela i m p o s s i b i l i d a d e  de a p l i ­

car os r e c u r s o s  téc n i c o s ern outra s áreas ?

4. Já foi n ot ad a  alguma d e f i c i ê n c i a  em a l g u m  setor, 

por falta de d i s p o n i b i l i d a d e  ou de q u a l i f i c a ç ã o  

dos r ec u r s o s  t é c n ic os  da e m pr es a  ?

RECURSOS HUMANOS 'Mfá IPPt '//sys
Zi,Cól

yjfyVs.

l ü m z k

5. Ex is t e  c a r ê n c i a  de pessoal de nível s u p e r i o r  na 

e mp res a ?

6. Te m - s e not ado  a falta de c o n h e c i m e n t o  t e ó r i c o  do 

p es soa l da empresa, em d e t e r m i n a d a s  áreas ?

7. Te m sido nota da a lg um a  falha em d e t e r m i n a d o  ativi 

dade, devitío à falta de q u a l i f i c a ç ã o  do p e sso al 

que deve d e s e m p e n h á - l a  ?

e. A lg u m  órg ão ou d e p a r t a m e n t o  da e m pre sa tem funci o 

nado de forma i ne fi cie nte , em d e c o r r ê n c i a  de d e s ­

p re p a r o  do pess oal  ?

9. C o ns i d e r a  que d e v e r ia  haver um p ro gr am a de t r ei na  

me nt o de e x e c u t i v o s  em quais das se gu in t e s  áreas:

(a) m a r k e t i n g  .

( b ) p r o d u ç ã o  ,

(c ) vend as

(d ) f i ne nça s

(e) p u b l i c i d a d e  e 

p r o p a g a n d a
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1G. Há p o s s i b i l i d a d e  de a p r o v e i t a r  os r e c u r s o s  huma 

nos da empresa em ‘c u t r a s  á r e a s  ?

11. Há d i s p o n i b i 1i dade de mão-de-Obra na r e g i ã o  que 

possa s e r  empregada na empresa ?

MATER IA - PR IMA E MATERIAIS
77/7Zo ^/7/̂ y ?mm m

m
y ,  / /  -V

'■/////
'/ // /A

12. Tem s i do  notada alguma d i f i c u l d a d e  na obtenção  

de m a t é r i a - p r i m a  ?

13. Es sa  d i f i c u l d a d e  na obtenção de m a t é r i a - pr i m a  

tem sir lo causada por :

(a)  preço e l evado

(b) e s c a s s e z  de ma t é r i a - p r i m a

(c)  a t r a s o s  nos p r a zos  de ent rega

14. A q u a l i da d e  da ma t ér i a - pr i m a  empregada p e l a  em 

pr e sa  ó s a t i s f a t ó r i a  ?

15. A empresa,  nos ú l t i m o s  6 -meses,  de ixou de a t e n ­

der  a . pedi dos  de c l i e n t e s ,  em d e c o r r ê n c i a  da 

f a l t a  de m a t é r i a - pr i m a  em es toque ?
«

MÁQUINAS E EQUIPAMENTOS ■J§8 f/ ;Z

16. Cons i derando as  máquinas e equipamentos de qus  

a empresa d i s põ e  p a r a ’ r e a l i z a r  a sua produção,  

e l a  p o d e r i a  ser  c l a s s i f i c a d a , em r e l a ç ã o  aos  

c o n c o r r e n t e s ,  como:

(a)  a t r a s a d a

(b) em p o s i ç ã o  média j

(c )  avançada
i
r

1

17. A produção tem s o f r i d o  a t r a s o s ,  nos ú l t i m o s , 6 

meses,  devido ao mau func ionamento ou quebra  

de máquinas 1 ,

18. E x i s t em máquinas ou equipamentos em funcionamen  

■to na empresa que poder iam s e r  c l a s s i f i c a d o s  co 

mo o b s o l e t o s ?
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19. Em geral, a empres a salda seus c o m p r o m i s s o s  den 

tro dos pr azo s d ev i d o s  ? -

2 0. O capital de giro de que a e m p r e s a  d i sp õ e  é s u ­

f i c i e n t e  par a, a  r e a l i z a ç ã o  de suas o p e r a ç õe s  

n or mai s ? '

21. E xis te  p o s s i b i l i d a d e  de a u m e n t a r  o ca pi ta l  de 

■ giro, s e m ' c a u s a r  t r a n s t o r n o s  para  a e m p r e s a  ?

22. Ha d i s p o n i b i l i d a d e  de r e c u r s o s  f i n a n c e i r o s  p a ­

ra a q u i s i ç ã o  de novos e q u i p a m e n t o s  ?

23. A e m p r e s a  tem f a c i l i d a d e  na o b t e n ç ã o  de crédi' 

tos :

(a) j un t o  aos bancos ?

(b) junto aos f o r n e c e d o r e s  ?

24 Foi s e n t id a al g u m a  d i f i c u l d a d e  na r e a l i z a ç ã o  

das s e g u in te s  ati vi da d e s ,  em d e c c r r ê n c i a  da 

falta de r ec u r s o s  f i n a n c e i r o s :

(a) a q u i s i ç ã o  de e q u i p a m e n t o s  n e c e s s á r i o s  às 

o p e r a ç õ e s  n orm ais  da e m p r e s a  ?

(b) p e s q u i s a  e d e s e n v o l v i m e n t o  ?

(c) t este de novos p r o d u t o s  ?

25. Os pra zos  c o n c e d i d o s  pslos c r e d o r e s ,  na liqui 

d ação das d í v id as  da e mpr esa , têm sido s u f i ­

c ie nt es  ?

26. Há p o s s i b i l i d a d e  de c o n c e d e r  um p razo m ai o r  pa 

r a a  l iq ui da ç ã o  dos d é b i t os  dos c l i e n t e s  da em 

presa ? ,

II - ADMINISTRACAO GERAL

DEFINIÇÃO DE OBJETIVOS

27. Você tem c o n d i ç õ e s  de e n u m e r a r  os. o b j e t i v o s  da 

e mp res a ?
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28. E ssss o b j e t i v o s  e st ão  f o r m u l a d o s  com  c la r e z a  e 

p o d e m  -ser . q u a n t i f i c a d o s  ?

29. 0 D e p a r t a m e n t o  a que você está v i n c u l a d o  t r a ço u 

m et as com a f i n a l i d a d e  de a j u d a r  a e m p r e s a  a o- 

ti ngi r seus o b j e t i v o s  ?

• 30. Existe' alguma a t i v i d a d e  d e s e m p e n h a d a  pela e m p r e  

sa que possa ser c o n s i d e r a d a  c o n f l i t a n t e  c o m  os 

o bj etiv os v i s a d o s ?

PLANO DE LUCROS DA EMPRESA
ZCtát*. /A/jsV*S//S/SjS\'/s

31. A empresa e s t a b e l e c e  um o b j e t i v o  de lucro a ser 

atingido, sm cada e x e r c í c i o  ?

32. Esse ob je t i v o  é e s t a b e l e c i d o  com base em uma 

pr evi são  que p e r m i t a  q u a n t i f i c a  - lo ?

■ 33. 0 ob jet ivo  de lucro foi ati ngi do,  no últ imo  

e xe rcí cio  ?

34. A causa de esse o b j e t i v o  não ter sido a t i n g i d o  

foi :

(a) erros t é c n i c o s  nas p r e v i s õ e s

(b) entrada de c o n c ò r r e n t e s  no m e r c a d o

(c) falta de p r o p a g a n d a

( d 3 falhas a d m i n i s t r a t i v a s

(e) s urg i m e n to  de s u b s t i t u t o s  p / n o s s o s  p r o d u t o s

{f) r etr açã o na d e m a n d a

tg) a c o n t e c i m e n t o s  i m p r e v i s í v e i s

(h) outra

ORGANIZAÇÃO DA EMPRESA VSytá■ mmi« I I I É
35. A empresa r ea l iz a  um p la no geral de suas ativi. 

dedes:

.(a) o curto p ra zo ?

(b) a longo p ra zo  ?
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36. Nesse plano geral são d e f i n i d a s  p o l í t i c a s  e d i ­

r et ri ze s  que se r v e m  de base para que os d e p a r t a  

m e nt o s  f o r m u l e m  suas m e t a s  ? .

37. São feitas a l t e r a ç õ e s  f r e q u e n t e s  no p l a n o  geral 

da e mpr esa  ? •

38 . 0 p lano geral está Sendo r i g o r o s a m e n t e  s e g u i ­

do ?

39. No D e p a r t a m e n t o  a que você está v i n c u l a d o  e x i s ­

te um p l a n e j a m e n t o  de a t i v i d a d e s  a c urt o e lon 

go prazo ?

40. Esse p l a n e j a m e n t o  está sendo e x e c u t a d o  de aco r 

do com o c r o n o g r a m a  e s t a b e l e c i d o  ?

■41 . Ex is te  a l g um a d e c i s ã o  que deva ser to m a da  pel o 

seu D e p a r t a m e n t o  que es tej d sendo a t r i b u í d a  a 

um outro D e p a r t a m e n t o  ?

42. E x is te  d e t e r m i n a d a  área em que você deve t om a r  

d e c i s õe s  e que c o n s i d e r a  que d e ve ri a ser a t r i ­

bu i ç ã o de um outro ór gão  ou D e p a r t a m e n t o  ?

4 3. C o ns i d e r a  que poss ui a a j t o n o m i a  n e c e s s á r i a  pa 

ra t oma r suas d e c i s õ e s  ?

44. P od e r i a  haver uma d i m i n u i ç ã o  de sua c ar ga  de 

tr abalho, co m a d e l e g a ç ã o  de uma par te de suas 

f un ç õ e s a uma o utr a pessoa, sem p r e juí zo,  ou 

até m es mo  com v a n t a g e n s  para a e m p r e sa  ?

45. Tendo em v is ta a fu n ç ão  que você d e s e m p e n h a ,  

c o ns i d e r a  c o r r e ta  a sua pos ição, d e n t ro  da e s ­

t rutu ra fu n c i o na l da e mp r e s a  ?

'//
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4B. São r e a l i z a d a s  r e u n i õ e s  p e r i ó d i c a s ,  para discu_s 

são dos problemas r e l a c i o n a d o s  â sua á rea  de a-  

tuação ? > . .

47. Você c o n s i d e r a  que e s s a s  r e u n i õ e s  dever i am s e r  

r e a l i z a d a s  com maior  f r e q u ê n c i a  ?

48. Co n s i de r a  que as  d e c i s õ e s  tomadas p e l a  a l t a  ad 

m i n i s t r a ç ã o  da empresa e que afetam o seu De­

par tamento,  l he  são comuni cadas  com a dev i da  • 
a n t e c e d ê n c i a  ?

tD 
j 

* 
1

As d e c i s õ e s  tomadas por o u t r o s  Departamentos ,  

que afetam também o seu,  l he  são comunicadas  

no devido tempo ?

50. Jã houve r e c l a m a ç õ e s  de o u t r o s  Departamentos ,  a 

r e s p e i t o  de i n f o r maç õ es  qué você d e v e r i a  t r a n s ­

m i t i r - l h e s  e não o f e z  ?

51. Houve alguma medida,  tomada por out ro D e p a r t a ­

mento,  que,  de alguma forma,  a f e t o u  o seu,  e 

não lhe f o i  comunicada ?

52. São r e a l i z a d a s  r e u n i õ e s  p e r i ó d i c a s ,  com a f i n a  

lldúde da d i s c u t i r  os probl emas  da empresa f i n  

t e r d e p a r t a m e n t a i s ) ?

53. Co n s i de r a  que e s s a s  r e u n i õ e s  dever i am s e r  r e a ­

l i z a d a s  cora mai or  - f reqüênc i a  ?

CONHECIMENTO DO CICLO DE VIDA DOS PRODUTOS É
É

54. £ f e i t a  uma a n á1i s e î n d i v i d u a  1 do montante- de 

vendas  e do l u c r o  de cada produto ?

55. E x i s t e  algum produto c u j o  montante de vendas  

e s t e j a  em d e c l í n i o  ?

56. E s s e  d e c l í n i o  pode s e r  c o n s i d e r a d o  permanen­

t e  ?
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57. Há a lg um  p r od ut o  cuja m a n u t e n ç ã o  em n oss a l i ­

nha de p r o d u ç ã o  o c a s i o n e  p r e j u í z o s  para a e m ­

p re sa  ?

NA PAR NS AT

58. Há a l gum  pr od u t o  que seria a c o n s e l h á v e l  r e t i ­

rar da linha de p ro d u ç ã o  ?

59. No último ano, 

pela e m pre sa ?

foi lanç ado  a l g u m  novo p r o d u to

60. Esse  pr od ut o  novo está tendo boa a c e i t a ç ã o  

m er c a d o ?

o

61. Exi st e um e s q uem a para l a n ç a m e n t o s  p e r i ó d i c o s  

d8 novos p ro d u t o s  pela e m pr es a  ?

ÍÍI - RELAÇÕES DA EMPRESA COM 0 MEIO 
AMBIENTE

POSIÇÃO NO MERCADO

62. A e m pres a tem c o n d i ç õ e s  de q u a n t i f i c a r  a sua 

fatia de m e r c a d o  ?

63. Já foi t om a d a  alg um a medida, no s e n t i d o  de a u ­

m e n t a r  a fatia de m er c a d o  de sua e m p r e s a  ?

64. A empresa não a u m e n t a sua fatia de m e r c a d o  d e ­

vido a p r o b l e m a s  em:

(a) i n f o r m a ç ã o  sobre preços

t b J q u a l i d a d e  dos p ro du t o s

(c) c a r a c t e r í s t i c a s  dos p r o d u t o s

(d) pra zos  de entr ega

(e) p r o p a g a n d a

(f) q u a l i f i c a ç ã o  da forço de vend as

(g) can ais  de d i s t r i b u i ç ã o

65. S a b e - s e  de a l g u m  c o m p e t i d o r  que tenha i n t r o d u ­

zido r e c e n t e m e n t e  um novo método, técnica, ou 

e mp r eg ad o  um novo m at eri al,  c o m p o n e n t e  ou equi_ 

p em e n t o  ?
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66. Já foi f eit a uma a n á l is e  dc custo ou da p r a tic a 

bilidad.e de n ossa e m pr es a  t a mb é m  a d o t a r  essa i- 

n ov a ç ã o  ?

67. N o r m a l m e n t e ,  a e m p r e s a  tem tido ê x i t o ao r e a l i ­

zar uma p r e v i s ã o  das i n o v a ç õ e s  r e a l i z a d a s  p e l o s  

c o n c o r r e n t e s  ?

60. A e mp r e s a  tem c o n s e g u i d o  se a n t e c i p a r  à c o n c o r ­

rência, no l a n ç a m e n t o  do novos p r o d u t o s  ?

69. Tem sido n o t a d a  a o c o r r ê n c i a  de a l g u m  f ator  que 

p os sa  a b a l a r  a i m a g e m  da e m p r e sa  j un to  ao merca 

do c o n s u m i d o r  ?

70. A e m p r e s o  já s ofr eu  a l g u m  prej!uÍ2 o, p or  não ter 

p r e v i s t o  a l g u m a  m u d a n ç a  o c o r r i d a  no m e r c a d o  ?

—

-

71. Em geral, p o d e - s e  a f i r m a r  que a e m p r e s a  a c o m p a ­

nha de p e rt o as m u d a n ç a s  que o c o r r e m  na tecnolo 

gía ? -

PREVISÃO DA DEMANDA ’

72. A e m pr e s a  r e a l i z a  p e r i o d i c a m e n t e  uma p re v is ã o  

tía d e m a n d a  de seus p r o d u t o s  ?

73. A p r e v i s ã o  da d e m a n d a  s e rv e  de base pa r a  a ’toma 

d a d e  d e c i s õ e s  d e n tr o da e m p re sa  ?

74, A e m p r e s a  est á se mpr e a par das f l u t u a ç õ e s  o cor 

r id a s  nos preços, c o n s e g u i n d o  g e r a l m e n t e  p re vê - 

-las com a d e v i d a  a n t e c e d ê n c i a  ?

75. A e m p r e s a  está bem i n f o r m a d a  a r e s p e i t o  dos pre 

ços c o b r a d o s  pe los  c o n c o r r e n t e s  ?

76. 0 v o l u m e  de v e n d a s dos p r o d u t o s  da e m p r e s a  tem 

se c o m p o r t a d o  de a c o r d o  com as p r e v i s õ e s  ?
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77 . Te m sido no t a da  a p r e s e n ç a  de e r r o s  s i s t e m á t i ­

cos na p r e v i s ã o  da d e m a n d a  ?

70. Os erros o c o r r i d o s  na p r e v i s ã o  da d e m a n d a  são 

c a u s a d o s p o r :

(a) falhas no m é t o d o  do e m p r e g a d o

(b) i n s t a b i l i d a d e  do m e r c a d o /

(c) i m p o s s i b i l i d a d e  de e n c o n t r a r  d a d o s  a res psi  

to de v a r i á v e i s  cons id e r a das r e l e v a n t e s

(d) d e s c o n s i d e r a ç ã o  de v a r i á v e i s  r e l e v a n t e s

(e) erros nos d ados o b t i d o s

(f ) a c o n t e c i m e n t o s  i m p r e v i s í v e i s

PROPAGANDA n mMff§ft
79. A e m p r es a tem u sado  com a f r e q u ê n c i a  n e c e s s á ­

ria os v e í c u l o s  de p r o p a g a n d a  d i s p o n í v e i s  ?

80. E xi st e  p o s s i bi  1 i dade de diversificar os v e í c u l o s  

de p r o p a g a n d a  ?

61. A p r o p a g a n d a  e m p r e g a d a  está sendo r e a l m e n t e  

d i r i g i d a para os p o t e n c i a i s  c o n s u m i d o r e s  da 

e mp res a ?

62. 0 o r ç a m e nt o d e s t i n a d o  à p r o p a g a n d a  é s atí fa-  

t ório para que sejam a l c a n ç a d o s  os o b j e t i v o s  

d e s e j a d o s  com a suo u t i l i z a ç ã o  ?

IV - TÉCNICAS DE CRIAÇÃO DE IDEIAS '4Zt/íí11
83. A empre sa r e a l i z a  r e u n i õ e s  p e r i ó d i c a s  (infor 

mais) para s o l u c i o n a r  os p o s s í v e i s  p r o b l e m a s  

e x i s t e n t e s ?

04. Tem havido a l g u m  a tra so  na r e s o l u ç ã o  de p r o ­

blem as c o n s i d e r a d o s  u r g e n t e s , em v i r t u d e  de 

ser m uito longo o p e rí o d o  e n t re  as r e u n i õ e s  ? -

65. A empresa realiza reuniões com a finalidade específi­

ca de encontrar idéias para novos produtos ?
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66. A em pr es a  e mp reg a alguma t é c n i ca  e s p e c i a l  para 

e n c o n t r a r  idéias para novos p r o d u t o s  ?

87. E n t r e  as t é c n ic as  abaixo, q ua is  são e m p r e g a d a s  

pe 1 a em pr es a  ?

(a) b r a l n e t o r m l n g  ' o _ .ü - ,

(b). lista de a t r i b ut os
/

(c) c r i a t i v i d a d e  o p e r a c i o n a l

(d) m é to d o  de delpho.s

(e) a ná l i s e  m o r f o l ó g i c a

(f) r e l a c i o n a m e n t o s  f o r ç a d os

(g) outra

88. A e m p re sa  tem e n c o n t r a d o  boas i d éi a s  para n o ­

vos p r o d u to s ?

-
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A N E X O  4

FORMULÁRIO PARA INDICAR AS

AREAS QUE MERECEM

ATENÇAO ESPECIAL 

E ATITUDES A SEREM TOMADAS
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DESCRIÇÃO DAS ÃREAS QUE MERECEM ATENÇÃO ESPECIAL E DAS ATITUDES

QUE DEVEM SER TOMADAS

ÃREA*

NOMÉRO

DA

PERGUNTA

ATITUDE A SER TOMADA

-

ORG = ORGANIZAÇÃO DA EMPRESA 
CVP = CONHECIMENTO DO CICLO 

DE VIDA DOS PRODUTOS 
PME = POSIÇÃO NO MERCADO 
PRD = PREVISÃO DA DEMANDA 
PRO = PROPAGANDA 
TEC = TÉCNICAS DE CRIAÇÃO 

DE IDEIAS

*EMPREGAR OS SEGUINTES CÓDIGOS:

RET = RECURSOS TÉCNICOS
REH = RECURSOS HUMANOS
MPM = MATERIA-PRIMA E MATERIAL
MEQ = MAQUINAS E EQUIPAMENTOS
REF = RECURSOS FINANCEIROS
DOB = DEFINIÇÃO DE OBJETIVOS
PLU = PLANO DE LUCROS DA EMPRESA
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LISTAGEM DE PROBLEMAS QUE

PODEM SER DETECTADOS NA

ANALISE DA SITUAÇÃO ATUAL

E SUAS IMPLICAÇÕES NA

AREA DE N.OVOS PRODUTOS 

E OUTRAS fiREAS
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AREA

PROBLEMAS DETECTADOS NA 

ANALISE DA SITUAÇÃO 

ATUAL

IMPLICAÇÕES NA AREA 

DE NOVOS PRODUTOS E 

OUTRAS AREAS

RECURSOS 

T É C N I C O S '

- RECURSOS TÉCNICOS. OB 

SOLETOS

- RECURSOS TÉCNICOS NAO 

FLEXÍVEIS

- RECURSOS TÉCNICOS Lj: 

MITADOS

* » - • w

- 0 NOVO PRODUTO' EM 

PREGA OS RECURSOS 

‘TÉCNICOS DISPONl 

VE IS NA EMPRESA

RECURSOS

HUMANOS

- FALTA DE CONHECIMENTO 

TEORICO

- FALTA DE QUALIDADES 

PESSOAIS PARA A FUN 

ÇAO

- ORGANIZAÇAO DE 

PROGRAMAS DE TREI^ 

NAMENTO DO PESSO 

AL

- CONHECIMENTOS LIMITA 

DOS A SUA ÁREA DE A 

TUAÇAO

- 0 NOVO PRODUTO PER 

TENCE A MESMA U  

NHA DOS ATUALMEN­

TE PRODUZIDOS PE 

LA EMPRESA

. MATERIA- 

-PRIMA E 

MATERIAIS

- QUANTIDADE DE MATÉRIA 

-PRIMA LIMITADA

- ESTOQUES INSUFICIEN 

TES DE MATERIA-PRIMA

- 0 NOVO PRODUTO U 

TI LIZA UMA ESPÉ­

CIE DE MATERI A-PRJ^ 

MA QUE HAJA EM 

MAIOR ABUNDÂNCIA

- PREÇOS ELEVADOS DA MA 

TÊRIA-PRIMA

- 0 NOVO PRODUTO U 

TILIZA MATERIA-PR^ 

MA MAIS BARATA

MAQUINAS 

E EQUIPA 

MENTOS

- EQUIPAMENTOS OBSOLE 

TOS

- MANUTENÇKO DEFICIENTE

’

- 0 PROCESSO DE FA 

BRICAÇAO DO NOVO 

PRODUTO NAO DEPEN 

DE MUITO DO EQUJ. 

PAMENTO UTILIZADO 
. -.. . .... ■■
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AREA

PROBLEMAS DETECTADOS NA 

ANALISE DA SITUAÇÃO 

ATUAL

IMPLICAÇÕES NA AREA 

DE NOVOS PRODUTOS E 

OUTRAS AREAS

RECURSOS

FINANCEJ.

ROS

- INEXISTÊNCIA DE RECUR­

SOS DISPONÍVEIS PARA 

NOVOS INVESTIMENTOS
< '

• - 0 NOVO PRODUTO EM 

' PREGA 0 EQUIPAMEN 

TO EXISTENTE NA 

EMPRESA

- CAPITAL DE GIRO INSU 

FICl ENTE

- DIFICULDADES NA OBTEN 

ÇÃO DE CRÉDITOS

- 0 NOVO PRODUTO 

POSSUI UM PEQUENO 

CICLO OPERACIONAL

DEFINIÇÃO

DOS

OBJETIVOS

- OBJETIVOS NSO BEM DE 

FINI DOS NEM QUANTIFI­

CADOS

- IMPOSSIBILIDADE DE ES 

TABELECER METAS PARA 

ATINGIR OS OBJETIVOS

- IDENTIFICAÇAO DOS 

OBJETIVOS ANTES 

DE INVESTIR EM NO 

VOS PRODUTOS

- REALIZAÇAO DE ATI VI DA 

- DES CONFLITANTES COM 

OS OBJETIVOS VISADOS 

PELA EMPRESA

- REFORMULAÇAO DOS 

OBJETIVOS OU DAS 

ATIVIDADES COM E- 

LES CONFLITANTES

PLANO DE 

LUCROS 

DA 

EMPRESA

- INEXISTÊNCIA DE UM 

PLANO DE LUCROS

- PLANO DE LUCROS SEM 

BASE EM PREVISÃO

■

- ELABORAÇAO DE UM 

PLANO DE LUCROS, 

BASEADO NUMA PRE 

VISAO DE RECEITAS 

E DESPESAS

- PREVISÕES APRESENTAN­

DO MUITOS ERROS

- MUDANÇA NO METODO 

DE PREVISÃO

- PLANO DE LUCROS NAO 

ESTA SENDO ATINGIDO

- 0 NOVO PRODUTO A 

PRESENTA BOAS PERS 

PECTIVAS DE LUCRO 

A CURTO PRAZO
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AREA

PROBLEMAS DETECTADOS NA 

‘ ANALISE DA SITUAÇÃO 

ATUAL

IMPLICAÇÕES NA AREA 

DE NOVOS PRODUTOS E 

OUTRAS AREAS

ORGANIZA 

ÇAO DA 

EMPRESA

- INEXISTÊNCIA DE UM 

PLANO GERAL DE ATIVI 

DADES DA EMPRESA

- FALTA DE FORMULAÇÃO 

DE POLTTICAS OU DIRE 

TRIZES PARA QUE OS DE 

PARTAMENTOS ESTABELE 

ÇAM SUAS METAS

-iELABORAÇAO DE UM , 

'PLANO GERAL DE A 

, TIVIDADES DA EM 

‘PRESA, ESTABELE'" 

CENDO POLTTICAS E 

DIRETRIZES A SE 

REM SEGUIDAS

- DESCUMPRIMENTO DO PLA 

NO ESTABELECIDO

- ORGANIZAÇAO DE UM 

SISTEMA DE ACOMPA 

NHAMENTO DO DESEN 

VOLVIMENTO DO PLA 

NO

- INEXISTÊNCIA DE UMA 

DEFINIÇÃO CLARA DE 

FUNÇÕES

- FALTA DE AUTONOMIA PA 

RA OS GERENTES

- SOBRECARGA DE TRABA 

LHO PARA OS GERENTES

- REDEFINIÇÃO DE 

FUNÇÕES, COM A A 

TRIBUIÇAO DE RES 

PONSABILIDADES PA 

RA OS GERENTES

- COMUNICAÇAO INTERDE 

PARTAMENTAL DEFICIEN­

TE

- DEFINIÇÃO d a  r e d e  

DE COMUNICAÇAO NE 

CESSARIA PARA 0 

DESENVOLVIMENTO DE 

UM NOVO PRODUTO, 

ANTES DE REALIZAR 

0 INVESTIMENTO



-115-

ftREA

PROBLEMAS DETECTADOS NA 

ANALISE DA SITUAÇAO 

ATUAL

IMPLICAÇÕES NA AREA 

DE NOVOS PRODUTOS E 

OUTRAS AREAS

' - CRIAÇÃO DE UM SIS

TEMA DE REGISTRO
- AUSÊNCIA DE INFORMA E ANALISE DO COM ,

ÇOES SOBRE LUCROS E
PORTAMENTO DAS VEN

VENDAS DE CADA PRODU
DAS E DOS CUSTOS

TO
DOS PRODUTOS DA

EMPRESA

- EXISTÊNCIA DE PRODU

TOS QUE OCASIONAM PRE - 0 NOVO PRODUTO A

ÜUTZOS PARA A EMPRESA, PRESENTARA UM RE
CONHECI­

MAS NÃO DEVEM SER RE­ TORNO FAVORÁVEL A

TIRADOS DA LINHA DE CURTO PRAZO
MENTO DO

PRODUÇÃO

DO CICLO

DE VIDA
- EXISTÊNCIA DE PRODU

- 0 NOVO PRODUTO

TOS QUE DEVEM SER RE
SUBSTITUI PRODUTOS

DOS PRO
TIRADOS DA LINHA DE

QUE ESTAO VELHOS

PRODUÇÃO
OU. PREVISTOS A

DUTOS . MORRER

- CRIAÇÃO DE UM SIS

TEMA PARA PROCU

- FALTA DE LANÇAMENTOS RAR E SELECIONAR

DE NOVOS PRODUTOS IDEIAS PARA NOVOS

- INEXISTÊNCIA DE UM ES PRODUTOS, BEM CO

QUEMA PARA LANÇAR NO MO UM ESQUEMA PA

VOS PRODUTOS RA LANÇAMENTOS

MAIS FREQÜENTES

DE PRODUTOS NOVOS
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AREA

PROBL.EMAS DETECTADOS NA

a n a l i s e  d a  s i t u a ç ã o

ATUAL

IMPLICAÇÕES NA AREA 

DE NOVOS PRODUTOS E 

OUTRAS AREAS

POSIÇÃO

NO

MERCADO

- i n e x i s t ê n c i a  d e l n f o r

MAÇOES SOBRE A POSj^ 

ÇAO NO MERCADO

- INEXISTÊNCIA DE IN FOR 

MAÇOES SOBRE OS CON 

CORRENTES OU MUDANÇAS 

NO MERCADO

- DESENVOLVIMENTO M  t 

■ UM SISTEMA QUEPER . 

MI TA VISUALIZAR A 

FATIA DE MERCADO-1'* 

DA E M P R E S A , BEM 

COMO DE SEUS CON­

CORRENTES

POSIÇÃO DESFAVORÁVEL NO 

MERCADO DEVIDO A:

- QUALIDADE DOS PRODU 

TOS

- 0 NOVO PRODUTO A 

PRESENTA UM ALTO 

NIVEL DE QUALIDADE

- PRAZOS DE ENTREGA

- REFORMULAÇAO■, NO 

SISTEMA PRODUTIVO 

. E DE EXPEDIÇÃO

- ALTOS PREÇOS
- 0 NOVO PRODUTO A 

PRESENTA UM BAIXO 

CUSTO DE PRODUÇÃO

- QUALIFICAÇAO DA FORÇA 

DE VENDAS

- ORGANIZAÇAO DE CUR 

SOS DE TREINAMEN 

TO DE VENDEDORES

- CANAIS DE DISTRIBUIÇÃO

- REFORMULAÇAO DOS CA 

NAIS DE DISTRIBUIÇÃO

- 0 NOVO PRODUTO PODE 

SER INTRODUZIDO POR 

CANAIS MAIS EFICIEN­

TES

- IMAGEM DÁ EMPRESA DES 

FAVORÁVEL

- 0 NOVO PRODUTO MELHO 

RA A IMAGEM DA EMPRE 

SA
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AREA

PROBLEMAS DETECTADOS NA 

. ANALISE DA SITUAÇÃO 

ATUAL

IMPLICAÇÕES NA AREA 

DE NOVOS PRODUTOS E 

OUTRAS AREAS

- DESCONHECIMENTO DA - INVESTIGAÇÃO DAS

r DEMANDA DOS PRODUTOS CAUSAS DOS ERROS

PREVISÃO DA EMPRESA E ADOÇÃO DE SOLU

- ERROS . SISTEMÁTICOS ÇAO ADEQUADA

DA NAS PREVISÕES

DEMANDA - AUSÊNCIA.DE INFORMA - 0 NOVO PRODUTO

ÇÕES SOBRE OS PREÇOS • NÃO APRESENTA MUj_

DOS CONCORRENTES TA OSCILAÇÃO DE 

PREÇO

- AUSÊNCIA TOTAL DE PRO - REALIZAÇÃO DE PRO

PAGANDA PAGANDA

- FALTA DE VERBA PARA - ADOÇÃO DE CAMPA

PROPAGANDA NHAS PROMOCIONAIS 

- 0 NOVO PRODUTO E

PROPA BASTANTE SIMILAR

AO DOS CONCORREN

GANDA TES

- INEFICIÊNCIA DA PROPA - REALIZAÇÃO DE UMA

> GANDA PESQUISA COM A F]_

NALIDADE DE DESCO

BRIR A NECESSIDA

DE GENÉRICA PARA

----- ■■ .... - i

COMPRA DO PRODUTO

t
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AREA

PROBLEMAS DETECTADOS NA 

ANALISE DA SITUAÇAO 

ATUAL

IMPLICAÇÕES NA AREA 

DE NOVOS PRODUTOS E 

OUTRAS AREAS

TÉCNICAS 

DE CRIA 

ÇAO DE 

•IDEIAS

- INEXISTÊNCIA DE DIS 

CUSSAO DOS PROBLEMAS 

DA EMPRESA

- FALTA DE INICIATIVAS 

COM A FINALIDADE DE 

BUSCAR IDEIAS PARA NO 

VOS PRODUTOS

- INEXISTÊNCIA DO EMPRE 

GO DE TÉCNICAS PARA 

PROCURAR IDEIAS PARA 

NOVOS PRODUTOS

.-, REALIZAÇAO DE REU 

NIÜES PERIÓDICAS 

ENTRE AS PESSOAS
•

-RESPONSÁVEIS PELA 

INTRODUÇÃO DE NO 

VOS PRODUTOS, COM 

A FINALIDADE DE 

PROCURAR NOVAS T 

DEIAS

- REALIZAÇAO DE CON 

SULTAS A ESPECIA 

LISTAS NA AREA, DE 

FORA DA EMPRESA, 

COM 0 OBJETIVO DE 

. MONTAR UM ESQUEMA 

DE BUSCA E AVALIA. 

ÇAO DE NOVAS IDEj. 

AS


