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RESUMO 

 

O desenvolvimento de produtos, por vezes, é cercado de incertezas. Especialmente por seu 

sucesso estar atrelado não apenas a desafios técnicos, porém, também mercadológicos. Com a 

evolução da ciência de desenvolvimento de produtos e da competitividade empresarial, 

hodiernamente enxerga-se o mercado além das fronteiras da parte final de uma cadeia de 

suprimentos, não apenas como simples receptor de resultados. Isto é, o desenvolvimento de 

produtos passa pelo entendimento e compreensão das necessidades dos consumidores. Em 

investigação bibliográfica é possível verificar vasto arcabouço literário referente ao 

desenvolvimento de produtos, bem como de sua relação intrínseca com o mercado. Todavia, não é 

notória a presença de estudos que demonstram como ocorre a gestão do conhecimento, no 

intercâmbio de informações entre a criação do novo produto e o aprendizado sobre as 

necessidades do mercado. Desta forma, o presente trabalho procurou realizar simultaneamente o 

desenvolvimento de uma impressora 3D como produto, alinhado com informações do mercado e 

amparado por modelos de gestão do conhecimento. Como resultado observou-se informações 

mercadológicas influenciando nas decisões relacionadas ao desenvolvimento da impressora, e 

desafios técnicos alterando o desenvolvimento do modelo de negócio do produto, num contexto de 

gestão do conhecimento. 

 

Palavras-chave: Desenvolvimento de Produtos; Desenvolvimento de Clientes; Gestão do 

Conhecimento; Modelos de negócios; Emprendedorismo; 

 

ABSTRACT 

 

New product development (NPD) is a process that involves different levels of uncertainty which, in 

some cases, is very high. This is correlated to the fact that the process success depends not only on 

technical challenges, but also on market factors. Alongside with product development science’s 

evolution and organizations’ competitiveness, there is a growing concern with seeing the market 

penetration as more than just the final step of NPD process. In other words, this means there is a 

necessity of addressing, educating, and co-creating for customer needs as knowledge inputs for 

NPD in different stages. NPD literature emphasizes the need to couple technical solutions to market 

problems, as many mistakes occur with the misalignment of these two poles, mainly resultant from 

wrong assumptions regarding customer behavior. Despite the literature’s emphasis on the 

importance of this coupling, there is, to the best of the authors knowledge, no studies demonstrating 

how the knowledge flows between technical and market sides and how knowledge management 

influences the process’ efficacy. The aim of this study is to combine product and customer 

development literatures by applying knowledge management for synchronizing information 

between two sides and, as consequence, increasing the process efficacy and reducing mistakes by 

wrong assumptions. To this end an action research is conducted with an entrepreneur’s team 

searching for a new business model with 3D printing technology and using the model herein 

proposed. The findings demonstrate that by improving knowledge flow both from market and 

technical sides the mistakes are mitigated in the beginning of the process, resulting in iterative 

learning cycles that reduces potential future failures. 

 

Keyword: Product Development; Customer Development; Knowledge Management; Business 

Model; Entrepreneurship. 

 

1 INTRODUÇÃO 
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 O objetivo do desenvolvimento de produtos é criar produtos que correspondam às 

necessidades dos consumidores. O sucesso de muitas empresas depende dessa habilidade de 

identificar necessidades de clientes, e introduzir a estes produtos que os satisfaçam (Mkrtchyan, 

2015). Desta forma, o desenvolvimento de novos produtos pode ser entendido como um processo 

composto por um número de fases definidas (Cooper, 2008), e fundamentalmente multidisciplinar 

(Olson, 2001). Tais características fazem com que o processo de desenvolvimento ocorra com 

equipes de competências diversificadas como P&D, projeto, engenharia, manufatura, marketing e 

compras (Mishra and Shah, 2009). O sucesso na implementação de novos produtos leva a empresa 

para um importante ganho em desempenho e fornece vantagem competitiva (Mobini, 2015). 

O que se observa, portanto, é que o desenvolvimento de produto trata de transformar 

oportunidades de mercado para atender as necessidades dos consumidores e atingir as metas 

estratégicas da empresa (Cha 2014). De acordo com Rubera et al. (2016) desenvolver novos 

produtos é ligar tecnologia às necessidades dos clientes, o que requer conhecimento proveniente 

tanto do mercado quanto da tecnologia. Sendo assim, o desenvolvimento de produtos precisa ser 

orientado pelo consumidor. Isto é, entender que os sentimentos e necessidades do consumidor 

devem ser reconhecidos como algo de valor inestimável para fabricantes (Nagamachi, 2002). 

Especialmente ao que tange o contexto de corporações, a literatura sobre o 

desenvolvimento de produtos é vasta (Krishnan et al 2001), e estudos para entendimento do 

mercado consumidor também apresentam um arcabouço bibliográfico relevante. Porém, em anos 

recentes, estudos focados em empresas nascentes de base tecnológicas (startups) passam a tratar o 

desenvolvimento de produtos de forma adaptada a este tipo de organização. 

Uma abordagem diferenciada para estas empresas emergentes, em relação ao 

desenvolvimento de produtos, pode ser compreendida pela diferença de recursos. A criação e o 

surgimento desses empreendimentos emergentes é frequentemente um processo iterativo entre 

empreendedores e os recursos que dispõem (Alvarez and Barney, 2007; Alvarez et al., 2013; 

Sarasvathy, 2001). Mesmo em corporações já estabelecidas por vezes o desenvolvimento de 

produtos é conduzido de forma não sistemática e recursos são desperdiçados por falta de 

comunicação pelas diferentes partes envolvidas no desenvolvimento de produtos (Matzler et 

al.1998). 

 

Abordagens como a de Blank (2007) e Ries (2011) trouxeram ferramentas que propunham 

a minimização dos riscos do desenvolvimento de produtos para startups, pelas validações de 

hipóteses sobre o negócio paralelamente a concepção do produto. Isto é, para este tipo de 

abordagem, o desenvolvimento de produto deve estar acompanhando do desenvolvimento dos 
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clientes (customer development). Desta maneira, haveria uma troca de conhecimento de mercado 

e produto que conduziria todo o projeto. 

Entretanto, em pesquisa bibliográfica constatou-se que pouco são os estudos que abordam 

a gestão do conhecimento neste cenário. Ou seja, como ocorre a gestão do conhecimento, no 

intercâmbio de informações entre a criação do novo produto e o aprendizado sobre as 

necessidades do cliente, num contexto de empresas startup? A partir desta questão foi criada a 

hipótese de que a utilização do modelo de SECI (2008) para gestão de conhecimento, pode 

auxiliar por meio da transferência de conhecimento entre essas etapas ao longo de suas fases do 

framework. 

Portanto, os objetivos deste trabalho se limitaram a: 

● Aplicar práticas do customer development (Blank 2007) para entender as 

necessidades de determinado tipo decliente. 

● Iniciar o desenvolvimento de um produto com base nos aprendizados colhidos nas 

interações com os potenciais clientes, na fase de customerdevelopment. 

● Utilizar o modelo de SECI (2008) para entender as iterações de conhecimento que 

ocorrem entre o desenvolvimento do produto e dosclientes. 

 

2 REVISÃOBIBLIOGRAFICA 

2.1 DESENVOLVIMENTO DE PRODUTO 

Desenvolvimento de produto pode ser entendido como a transformação da necessidade do 

mercado em um conjunto de suposições de um produto disponível para venda (Krishnan et al 

2001). Ainda segundo Mirtalaie et. al, 2017, o Desenvolvimento de Produto é uma combinação de 

etapas que começa desde a identificação da necessidade do mercado até o lançamento do produto. 

O Processo de desenvolvimento de produto deve possuir equipes multidisciplinares como P&D, 

engenharia, manufatura, marketing e compras (Mishra e Shah, 2009). 

No entanto, no ambiente competitivo atual, as empresas que conseguem sobreviver são 

aquelas que conseguem responder rapidamente às necessidades do mercado, entregando produtos 

com qualidade e confiabilidade no tempo certo (Wang, et al, 2017). Gautam et al 2008, argumenta 

que uma empresa só consegue se manter competitiva se ganhar lucros e manter o cliente 

entusiasmado com seus produtos. A chave para a lucratividade das empresas é o desenvolvimento 

de novos produtos (Cooper,2011). 

De acordo com Mirtalaie et. al, 2017, as empresas além de manterem sua base de clientes, 

precisam desenvolver novos mercados para ganhar Market Share e uma maneira de se conseguir 
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isto é através do desenvolvimento de novos produtos. No entanto, segundo Cooper 2011, na 

maioria das empresas, são raros os casos de sucesso no desenvolvimento de novos produtos. 

Segundo Bijmolt et al 2010, as empresas falham no desenvolvimento de novos produtos, 

pois ainda não consideram o cliente como parte integrante processo de desenvolvimento, e assim, 

não envolvem o cliente ativamente neste processo. Com o envolvimento do cliente ao longo do 

processo de desenvolvimento do produto, não é necessário esperar até que o produto seja lançado, 

para saber se o cliente não estará disposto a pagar por aquilo, consegue-se descobrir isto durante o 

processo, evitando assim um grande desperdício de recursos como tempo e dinheiro 

(Alvarez,2014). 

Neste contexto, surge o Desenvolvimento de Clientes que vem sendo defendido e 

promovido por Blank (2007), entre outros como Blank e Dorf (2013), Cooper e Vlaskovits (2013), 

e Maurya (2012). Buscando dialogar com o cliente durante todo o processo de desenvolvimento 

de produto, em um processo de co-criação iterativo de aprendizado mútuo (Payne et al 2008, 

Ballantyne 2004) onde o cliente passa a ser parte ativa do processo (Payne et al 2008, Prahalad 

and Ramaswamy2000). 

 

2.2 DESENVOLVIMENTO DE CLIENTES (CUSTOMER DEVELOPMENT) 

O Desenvolvimento de Clientes é um modelo iterativo composto de quatro etapas: 

Customer Discovery, onde o foco é entender os problemas e as necessidades dos clientes; 

Customer Validation, que é a identificação e validação da resolução do problema e possibilidade 

de captura de valor; Customer Creation, que é realmente gerar demanda para o cliente e descobrir 

possibilidades de escalar o negócio e Company Building, é a transição do seu produto validado 

para a criação de um negócio real, sempre mantendo este ciclo de aprendizado e descoberta de 

novos clientes e desenvolvimento de novos produtos (York e Danes 2014, Blank2007). 
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Figura 1. Modelo de Desenvolvimento de Clientes. Fonte: Adaptado Blank (2007) 

 

Desenvolvimento de Clientes é uma abordagem diferente da tradicional pesquisa de 

mercado. Enquanto a pesquisa de mercado busca entender as preferências e necessidades do 

cliente, o Desenvolvimento de Clientes vai muito além, utilizando um método científico para 

aprender com o cliente através de tentativa e erro (Cooper e Vlaskovits 2010, Alvarez 2014). 

Segundo York e Danes 2014, para que o Desenvolvimento de Clientes ocorra é necessário que 

haja um processo de contato direto entre empresa e cliente para aquisição de conhecimento e 

validação de hipóteses. 

Segundo Blank 2013, os testes para validação com os clientes para desenvolvimento de 

produtos precisam ser rápidos e frequentes, sempre avaliando os resultados obtidos nesta iteração 

para adaptação e melhoria do produto. Este é um processo que nunca acaba, cada nova decisão 

envolvida deve ser antes validada com o cliente, melhorado o produto e testando novamente para 

receber osfeedbacks. 

Vantagem competitiva tem sido, crescentemente, mais associada à habilidade de a empresa 

aprender e melhorar de maneira contínua como parte da sua cultura. Aprender como engajar seus 

clientes e trazê-los mais próximo da empresa como um parceiro no desenvolvimento (Alvarez, 

2014). 

Segundo Payne et al 2008, o conhecimento sobre o cliente é um processo que deve ser 

baseado em dados e incorporados aos processos de desenvolvimento de novos produtos. A gestão 

do Conhecimento se torna de grande valia para gerenciar todo este processo de aprendizado do 

cliente, para que este conhecimento adquirido não se perca ao longo do processo de 
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desenvolvimento e também para que se faça o uso adequado dos feedbacks recebidos pelos 

clientes no processo de Desenvolvimento de Clientes. 

 

2.3 GESTÃO DO CONHECIMENTO 

A Gestão do Conhecimento tornou-se fundamental para a geração da vantagem 

competitiva e sobrevivência das organizações no atual mercado, em que um grande número de 

tecnologias são criadas e outras tantas se tornam obsoletas diariamente, com uma grande demanda 

por lançamento de produtos. 

O conhecimento é uma fonte de vantagem competitiva, uma vez que promove a inovação 

(Grant, 1996; Nonaka and Takeuchi, 1995). Sendo assim, o conhecimento fornecido pelos clientes 

podem ajudar as empresas a avaliar e satisfazer adequadamente as necessidades dosclientes e 

reduzir o risco de falha no desenvolvimento de produtos (Filieri 2013; Ogawa e Piller, 2006). 

Em um mundo no qual mercados, produtos, tecnologias, competidores, normas e até 

mesmo sociedades mudam rapidamente, inovação contínua e os conhecimentos que permitem a 

inovação tornaram-se fontes importantes de vantagem competitiva (Nonaka et al., 2000). Segundo 

Nonaka, 1991 a criação de conhecimento ocorre conforme a espiral de criação dinâmica de 

conhecimento SECI - Socialização, Externalização, Combinação e Internacionalização. (Figura 2). 

 

Figura 2. Espiral de Criação dinâmica de conhecimento SECI Fonte: Nonaka et al (2000) 

Alguns estudos foram realizados sobre como as empresas precisam aprender e aproveitar 

as competências e conhecimento dos clientes (Filieri 2013; Lilien et al 2002). No entanto poucos 

estudos se concentram em como os clientes são envolvidos no processo de desenvolvimento de 

produtos. Neste contexto, este trabalho tenta preencher estas lacunas através de um estudo de 

Pesquisa-ação (Action Research), descrevendo como ocorre o intercâmbio de informações entre a 

criação de um novo produto e o aprendizado sobre as necessidades do cliente. Foi então criada 
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uma hipótese de que a utilização do modelo SECI (2000) para gestão do conhecimento, pode 

auxiliar por meio da transferência de conhecimento entre estas etapas ao longo de suas fases do 

framework. 

 

3 METODOLOGIA 

3.1 JUSTIFICATIVA METODOLÓGICA 

O método de estudo adotado foi o de Pesquisa-ação (Action Research) que segundo Huang 

2010, é indicado para a criação de conhecimento em um contexto de prática e exige que os 

pesquisadores trabalhem como profissionais. De acordo com Cassel et al 2006, o uso da Pesquisa-

ação (Action Research) vem sendo usado pelas organizações e pesquisadores para descrever e 

justificar as atividades onde o pesquisador é o agente da Mudança. 

O que geralmente é visto como particularidade sobre a Pesquisa-ação (Action Research) é 

um ciclo iterativo de identificação de problemas, diagnóstico, planejamento, intervenção e 

avaliação dos resultados para aprender e planejar futuras intervenções (Checkland, 1991; Dickens 

et al 1999; Cassel et al 2006). Ao contrário das ciências sociais convencionais, seu objetivo não é 

unicamente compreender os arranjos sociais, mas também efetuar a mudançadesejada como um 

caminho para gerar conhecimento e capacitar as partes interessadas (Huang, 2010). 

O Método de Pesquisa-ação (Action Research) foi adotado ainda por ser uma abordagem 

para a resolução de problemas e experimentação prática, onde os resultados desejados da 

abordagem não são apenas soluções para os problemas imediatos, mas a aprendizagem importante 

a partir de resultados pouco explorados, e uma contribuição para o conhecimento científico 

(Coughlan, 2002). 

 

3.2 CONTEXTO DE APLICAÇÃO 

Conforme o objetivo do trabalho, para que se pudesse conferir dados que partissem tanto 

do desenvolvimento de produto, quanto do "Desenvolvimento de Clientes", dentro de um contexto 

de pesquisa-ação, os pesquisadores deste projeto tomaram a decisão de desenvolver internamente 

um produto. Este contexto será considerado a unidade de análise do projeto. 

Esta escolha se deu pelos seguintes fatores: (1) O fato de o produto ser criada no 

laboratório de Engenharia Mecânica da Unicamp, onde os pesquisadores do presente estudo 

trabalham ativamente, seguindo a metodologia de pesquisa-ação, o que facilitaria a obtenção dos 

dados para análise; (2) sendo os pesquisadores os criadores do produto, é possível a realização da 

Pesquisa-ação (Action Research) que de acordo com Huang 2010, se desenvolve em um contexto 

de prática e exige que os pesquisadores trabalhem como profissionais; (3) o fato de se trabalhar 
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com impressão 3D, pois, segundo Rayna e Striukova 2016, é uma tecnologia que permite 

empreendedores potenciais testar e validar ideiasrapidamente. 

A metodologia adotada para obtenção dos dados baseou-se na metodologia desenvolvida 

por Kurt Lewin (1946), que combina a geração de teoria com a mudança no sistema social, e a 

maneira como ocorre a mudança no sistema e a geração de conhecimento. De acordo com Lewin 

(1946) são necessários quatro passos (Steps) que trabalham como um círculo contínuo de 

aprendizado: Planejamento, ação, observação e reflexão. Este trabalho foi realizado com 1 ciclo 

completo de pesquisa. 

 

4 RESULTADO E DISCUSSÃO 

4.1 PLANEJAMENTO 

O Planejamento é o estágio inicial do projeto de pesquisa no qual decidiu-se que as fontes 

de dados seriam entrevistas, observações e análise documental de forma a obter a triangulação dos 

dados. Foi desenvolvido um modelo baseado em dois modelos SECI em paralelo, um para 

desenvolvimento de clientes e outro para o de produtos. Por se tratar de uma ideia de aplicação da 

impressão 3D nunca testada, iniciou-se pelo ciclo de aprendizado do Desenvolvimento de 

Clientes, cujo conhecimento chave (C.C.) criado sobre o que fazer e para quem fazer será utilizado 

na etapa de engenharia simultânea do desenvolvimento de produtos que desdobrará em planos de 

ação, implementados com a aplicação de Scrum (metodologia ágil para gestão de projetos) para a 

geração de conhecimentos chave e/ou novos produtos conforme primeiras necessidades de 

mercado levantadas. Esse processo érealizado sucessivamente até a validação de produto 

emercado. 
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Figura 3: Framework para sincronização do Conhecimento entre Desenvolvimento de Clientes e 

Desenvolvimento de Produto baseado em dois ciclos SECI (Nonaka e Takeushi, 2000) paralelos ,Fonte: 

Osautores 

 

No quadrante do Desenvolvimento de Clientes existe quatro etapas dentro do contexto de 

socialização, externalização, combinação e internalização: Na Primeira etapa, entender, é 

realizado um estudo sobre as aplicações possíveis; na segunda etapa, Divergir e Decidir, diverge-

se através de brainstorming com idéias que poderiam ser utilizadas como segmento  de clientes de 

um modelo de negócio para, neste caso, a impressão 3D, e decide-se qual a melhor idéia e, por 

fim, levanta-se de hipóteses para validação; na Prototipação cria-se algo para que possa ser 

apresentado ao cliente, para compreender as suas reações; finalmente, a quarta etapa é a validação, 

na qual é realizado a interação com o cliente, e coleta-se o feedback para criação de novo 

conhecimento que, caso positivo, inicia-se o processo de desenvolvimento do produto e caso 

negativo, outro ciclo é realizado com o teste de outras ideias. 

Os conhecimentos chave gerados do processo anterior, são ativos a serem utilizados pelo 

desenvolvimento de produtos, a fim de minimizar custos e direcionar os esforços para de fato 

solucionar os problemas encontrados pelos clientes. Este quadrante também é composto de quatro 

etapas: a primeira etapa consiste no treinamento e aquisição de conhecimento prévio sobre o 

produto. Através de atividades Sociais Informais, Cross-Training de funcionários e aprendizagem 

e Mentorização; na segunda etapa recebe-se as informações provenientes do ciclo de 
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desenvolvimento de clientes e o Chief Engineer é o responsável por traduzi-las para a linguagem 

de produto como engenharia simultânea. As curvas trade-offs são utilizadas para análise do custo 

benefício das informações recebidas dos clientes; os conhecimentos chave dos clientes, aliados ao 

conhecimento de produto, são desdobrados em planos de ação a serem realizados na terceira etapa 

através da gestão visual e scrum; da terceira para a quarta etapa é realizada a execução dos planos 

de ação, e cria-se conhecimento através do learn by doing. Os conhecimentos criados neste 

processo são utilizados como dados de entrada para ambos os desenvolvimentos de clientes e de 

produtos novamente em um ciclo virtuoso deaprendizado. 

 

4.2 AÇÃO 

De acordo com Lewin (1946), o passo da ação descreve como o estudo foi conduzido. 

Com base no Framework para sincronização do Conhecimento entre o Desenvolvimento do 

Cliente e Desenvolvimento Produto serão apresentados as etapas da aplicação do estudo. 

 

4.2.1 Aplicação do primeiro ciclo 

O processo iniciou-se pelo ciclo de desenvolvimento de cliente. As etapas de entender, 

divergir e decidir foram realizadas em paralelo. Durante esse processo de aprendizado e ideação 

(Brainstorming) buscou-se responder qual seria um segmento de clientes viável para aplicação da 

Tecnologia de impressão 3D. Dentre as ideias levantadas, optou-se pelo segmento de escolas, com 

a aplicação em educação infantil. 

Na prototipação decidiu-se entrevistar pedagogas para validar se esta ideia tem possível 

impacto e, portanto, deve ser investigada. Realizou-se então entrevistas semi-estruturadas com seis 

pedagogas que trabalham ou trabalharam com educação infantil. Os feedbacks recebidos das 

pedagogas validaram a nossa primeira hipótese que a impressora 3D poderia ser utilizado no 

contexto de educação para melhoria no aprendizado infantil. 

Em paralelo a esse ciclo, foi realizado também aprendizagem prévia sobre impressão 3D, 

as possíveis escolhas para aquisição com a análise de fornecedores, custos, tamanho e 

funcionamento. O Conhecimento adquirido com o Desenvolvimento do clientes, permitiu que a 

área de desenvolvimento do produto iniciasse o processo de aquisição das peças para a montagem 

da impressora 3D, pois, sabia-se que esta deveria ser pequena e com visual agradável. Optou-se 

por uma renomada fabricante Européia de Impressoras 3D com sede na cidade de Alicante na 

Espanha, como fornecedora das peças. Neste processo houve como resultado o aprendizado que 

não havia no Brasil, fornecedor qualificado que conseguisse fornecer as peças com baixo custo e 

em tempo hábil para a construção. 
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Durante o período de espera para a importação do material, e a fim de se obter mais 

conhecimentos chave sobre as necessidades e interesses dos clientes, iniciou-se um segundo ciclo 

de Desenvolvimento de Clientes. Isso pois, havia apenas conhecimento de que a aplicação seria de 

grande valia ao aprendizado, porém, seria necessário feedback dos diretores de escolas sobre a 

aplicabilidade, interesse, e possíveis necessidades relacionados ao uso. 

 

4.2.2 Aplicação do segundo ciclo 

O Segundo ciclo iniciou-se com o envio de email para vinte escolas localizadas na região 

de Piracicaba, das quais quatro responderam e uma delas agendou uma entrevista. Realizou-se 

então entrevista semi-estruturada com uma escola com mais de cinquenta anos de tradição que 

recebe quinhentos alunos entre os ensino infantil, fundamental e médio. A entrevista ocorreu com 

dois coordenadores pedagógicos e um diretor de ensino e vídeos do funcionamento da impressão 

3D foram utilizados como protótipos. Nesta entrevista buscou-se entender de que forma a 

impressora 3D auxiliaria o processo de aprendizado do aluno e se a escola teria interesse no 

produto que estava sendo desenvolvido. 

Os feedbacks recebidos e os conhecimentos criados neste segundo ciclo foram: a 

impressora 3D teria que funcionar com uma impressora tradicional, ou seja, o professor com 

apenas alguns clicks, sem dificuldades, conseguiria imprimir uma peça e sem a necessidade de 

funcionário especializado. Em outras palavras, deveria ser de fácil manuseio e com baixa 

manutenção. 

Outro aprendizado que vale destacar que a impressora ajudaria no processo de aprendizado 

dos alunos, já que, segundo os coordenadores pedagógicos seria um instrumento essencialpara 

transformar coisas abstratas em palpáveis e de fácil visualização. Como exemplo por estes citado, 

poderiam ser impressos os personagens das histórias para os alunos e, com isso, tornar a leitura 

muito mais interessante e prazerosa para eles e, consequentemente, melhorar o aprendizado já que 

este está diretamente ligado a atenção e interesse dos alunos. 

Estes conhecimentos são importantes, pois, mesmo antes de a impressora ser montada, 

sabia- se quais eram as principais características desejadas pelo cliente. Com isso, pôde-se 

continuar o processo de montagem da Impressora 3D, novamente no processo de desenvolvimento 

do produto, visando a obtenção de um produto de simples utilização, fácil manuseio e baixa 

necessidade de manutenção. No entanto, durante este processo encontrou-se problemas durante o 

desenvolvimento e, com isso, novos aprendizados e conhecimentos. Alguns exemplos são: não 

existe fornecedor do motor NEMA 14 (utilizado na montagem da impressora 3D) no Brasil e, 

portanto, tornou-se necessário importá-lo, o que aumentou o custo e o tempo consumidos; mesmo 
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após a montagem, observou-se que a impressora necessitava de elevados tempos de setup entre 

cada impressão para nivelamento da mesa e limpeza do sistema de extrusão. Desta forma, pôde-se 

concluir que a ideia da impressora 3D ser implementada e manipulada nas escolas foi invalidada, 

inicialmente, devido a não adequação do produto às necessidades docliente. 

Com base neste conhecimento chave, optou-se que uma nova ideia seria manter a 

impressora fora das escolas, e fornecer apenas os materiais didáticos impressos. Neste novo ciclo 

que irá iniciar, busca-se, portanto, validar a hipótese supracitada a ser validada com o segmento de 

clientes para geração de novos conhecimentos. 

 

4.3 OBSERVAÇÃO 

Observou-se que a grande vantagem do processo de desenvolvimento de produto e cliente 

em paralelo, é o desenvolvimento de acordo a necessidade do cliente. Fato que corrobora com o 

argumento de Alvarez (2014) de que empresas grandes e pequenas estão buscando, cada vez mais, 

maneiras de manterem-se ágeis e inovadoras e para que isto ocorra é necessário uma abordagem 

diferente na forma de interagir com os clientes. Nesta linha de raciocínio, o envolvimento de times 

multidisciplinares atuando simultaneamente, proporcionou um aumento na troca de conhecimento 

entre as equipes e um melhor engajamento no desenvolvimento das atividades. 

Outro ponto importante observado, foi que para entender realmente a real necessidade do 

cliente, é necessário considerar o cliente como parte do processo de desenvolvimento conforme 

argumentado por Bijmolt et al. (2010). Com o envolvimento do cliente ao longo do processo, 

percebeu-se que é possível evitar diversos desperdícios no processo de desenvolvimento como 

tempo e dinheiro além de canalizar os esforços conforme a necessidade, ou seja, de forma 

“puxada” de forma análoga com a filosofia Lean. 

 

4.4 REFLEXÃO 

Como reflexão observou-se que a velocidade de lançamento de novos produtos tornou-se  

mais ágil a partir do momento que cliente foi envolvido no processo. Conforme proposto pelo 

framework de sincronização (figura 3), o aumento de agilidade acontece na sincronização de dois 

times trabalhando de forma integrada e simultânea, onde o conhecimento de umé transferido para 

o outro e assim sucessivamente. Este ciclo de aprendizado permite que os times se desenvolvam 

em um ciclo virtuoso de aprendizado. Notou-se também que com a sincronização, embora 

dificuldades foram encontradas durante o desenvolvimento de produtos, estas foram convertidas 

em conhecimentos chave para novo ciclo de Desenvolvimento de mercado. Resultado que 

corrobora com a visão de York e Danes 2014deque precisa haver interação em todo o processo de 
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desenvolvimento de produto para que haja a aquisição de conhecimento e validação de hipóteses. 

Este intercâmbio de conhecimento impede que o processo de desenvolvimento permaneça 

estagnado, o que está alinhado com a argumentação de Blank 2013, que diz que os testes para 

validação de hipóteses com os cliente permite o desenvolvimento de produto de forma mais ágil e 

eficaz. 

 

5 CONCLUSÃO 

É possível concluir com este trabalho que a aplicação do modelo SECI de criação e 

aquisição de conhecimento se mostrou eficaz no processo de desenvolvimento de novos produtos 

e desenvolvimento de mercado em paralelo. Conclui-se também que com a integração das 

atividades de Desenvolvimento de Produto e Mercado fazendo a troca de conhecimento, é possível 

obter novos produtos de forma mais rápida e eficaz que a tradicional, 

Por fim, conclui-se que com o auxílio da metodologia de (Customer Development) para 

entender as necessidades dos clientes, foi possível validar ou invalidar hipóteses rapidamente em 

conversas com clientes, prevenindo assim o desperdício de tempo no desenvolvimento. O objetivo 

é a criação de produtos que atendam às reais necessidades dos clientes, já que não importa quão 

bonito ou inovador o seu produto seja, se os clientes não estiverem dispostos a pagar por ele, ele 

não tem valor algum. 
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