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Resumo

Nos ultimos anos muito tem sido discutido sobre@essidade de inovacdo na indistria brasileiraudontem
observa-se um fracasso constante na aceitaciordadoeara tais produtos. Neste sentido, as metgids! de
desenvolvimento de produtos tem evoluido ao indualiente como elemento central deste processant®i
desta problematica, este artigo tem como propor metadologia simultdnea de desenvolvimento do fpmdu
desenvolvimento do cliente, aplicavel a realidadeptbdutos inovadores. Para isto, realizou-se avgsao
bibliografica e uma pesquisa ducumental e explomt@&éom a finalidade de propor uma metodologia que
permita uma maior aceitacdo de mercado e sucesgwa@eutos inovadores.

Palavras-chave:Desenvolvimento; Produto; Cliente; Inovagao.

Abstract

In recent years much has been discussed abouteta for innovation in Brazilian industry, howevégs
observed a constant failure to achieve market danep for such products. In this sense, productldgment
methodologies have evolved to include the custoasethe central element of this process. Faced thith
problem, this paper is to propose a methodology donultaneous product development and customer
development, applicable to the reality of innovatproducts. For this, we carried out a literat@@ew and a
ducumental and exploratory research in order tpgse a methodology allowing greater market acceptand
success for innovative products.

Keywords: Development; Product; Customer; Innovative.

1 INTRODUCAO

Inovacao € regra basica para o sobrevivéncia de emy@esa no mercado atual.
Diariamente o mercado oferece uma avalanche desnonmutos e servicos. Porém, quase
um volume pequeno dessas novas ofertas sobrevAidaxa de fracasso de novos produtos
no mercado é estimada em 9 a cada 10 produtos (BL.2B07). Uma das causas apontadas
para esse fracasso é que ninguém se interessatpemevos produtos, afrma Blank (2007).
Assim, o questionamento é porque se desenvolveum®dsem a efetiva analise das

expectativas dos clientes.
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Estudos recentes como o de Ries (2012), Carvabi®j2Cooper (2013) ja observam
esta lacuna. Apontam que a falta de conhecimenfmdlico alvo antes de inserir 0 produto €
crucial para o fracasso das startups. Assim, avaetga deste artigo reside no estudo da
metodologia de desenvovimento do cliente como aelmnerucial no desenvolvimento de
produtos inovadores, que possuem como uma casdittercorrelata o risco de aceitacdo de
mercado.

Ries (2012) aplica os conceitos propostos por B[@W7) a esfera empresarial das
startups — empresas com alto potencial tecnolégignovador, mas que que atuam sob
condicOes de incerteza. Esse segmento empresasakano mesmo ritmo das tecnologias de
informacdo e comunicacdo, porém ainda carecem aecés eficazes de langcamento de
novos produtos que reduzam os riscos de sua immseocéercado.

Diante deste cenario, este artigo tem como objepivopor uma metodologia
simultanea de desenvolvimento do produto (DP) erdedvimento do cliente (DC), aplicavel
a realidade de produtos inovadores. Para istoiud@sealizado serd apresentado neste artigo
em trés secOes. Primeiramente, uma revisdo datliteay de forma cronolégica, aonde
primeiramente 0s autores se questionavam mais sol@kbracdo do produto ate entdo
evoluir para o desenvolvimento do cliente (BLANKDZOKOTLER 2010, COOPER 2013), e
apresentando a metodologia de DP de cada autoniema descricdo sobre o campo de
estudo e o cenario das startups. Por fim, a prapealiscursdo de uma metodologia que
procura desenvolver o produto em conformidade cal@senvolvimento do cliente.

A metodologia para construcdo deste trabalho fongiramente documental, com
revisdo dos procedimentos entdo adotatados noatgetstudo. Em seguida, realizou-se uma
revisdo bibliograédfica com os principais autorebreoo tema. E, por fim, uma andlise
exploratoria com observacdo do objeto de estudg@enimdo de janeiro de 2014 a julho de
2014.

Em suma, revisar as principais técnicas de des@mehto de novos produtos,
ampliando-as para o campo de startups e propor metadologia agil que permita a
conquista mercadologica destas empresas € o ds@sperado do estudo aqui apresentado.
Desta forma, usando ferramentas de gestéo e temdo €picentro o cliente, esperamos que o

ecossistema de produtos inovadoredBrasil possa avancar.
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2 REVISAO DA LITERATURA

O processo de introducdo de novos produtos € ucn&cééque sequencia atividades,
desde a elaboracdo de um conceito de produtoedbaracdo de um projeto final que possa
ser inserido no mercado (SLACK, 2012). Durante psteesso, sao utilizadas ferramentas
de diversas areas do conhecimento como administragEketing, engenharia, dentre outras.

Para tanto, este estudo procurou identificar osnciais métodos para
desenvolvimento do produto e desenvolvimento dmtdi, para empresas inovadoras, ou seja,
as técnicas que sao utilizadas para concepcdo deroduto inovador e descoberta do
potencial consumidor. Sendo que a revisdo seguia ardem cronologica dos principais
autores, com objetivo de mostrar a evolucéao do deétie desenvolvimento de produtos até a
chegada do desenvolvimento do cliente, como poh&vec do processo para formacéo de
produtos inovadores.

2.1 PRODUTO

Tendo como campo de estudo as industrias de bemssemo, verificou-se que, o alto
volume de ideias e a necessidade destes estam@madiis com as estratégias das empresas,
exigiam um processo costante de avaliacdo de guadkitos seriam desenvolvidos e como
estes seriam inseridos no portfolios de produtstadeempresas, esta problematica favoreceu
0 reconhecimento do funil da inovacao, proposto@ark e Wheelwright (SILVA, 2013),
como uma metodologia capaz de auxiliar na triagerqual produto deve chegar ao mercado
(GAVIRA, 2007).

No Funil da Inovagcédo uma ideia inovadora de negt®io5 etapas que sao separadas
por portdes nos quais é definido se o projeto ¢erdinuidade ou ndo (Gaviet al. 2007;
SILVA, 2013). As cinco etapas séo as seguinteRedinamento de ideias — neste momento
objetiva-se determinar o conceito inicial da ideiguais problemas de mercado ela atende; b)
Elaboracédo e desenvolvimento do projeto — nesfaaet@iste um maior aprofundamento do
nivel de detalhamento da ideia, com definicdo amigs, produtos a serem comercializados,
avaliacdo do mercado, dentre outros aspectos; gaditacdo para a execugao — consiste na
reunido dos recursos necessarios (financeirospltegioos, de producdo e de pessoal) a
execucdo do projeto; d) Execucdo — inicio das gpesa do empreendimento e
comercializacdo do produto ou servico; e) Monitaata do desempenho.
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e desenvolvimento do conceito fronteirasda proposta de  fpidoe focado de
(ainda desenvolvimento avangado, projeto e conhecimento projetos de
identificagdo e revisdo) requerido diferentes tipos

Figura 1 — Funil da Inovacéo.
Fonte: Clark e Wheelwright apud Silva (2013. P.06)

Gavira (2007) explica com mais detalhaes o pracdsdunil de inovacao:

“[...] processo de desenvolvimento de produtos agangelo planejamento de um
conjunto de projetos (portfolio), e, por meio de uymocesso de negdcio
disciplinado, com fases e avaliacdes, somente adupos com maior probabilidade
de sucesso chegam ao mercado, garantindo efica@temdimento as metas da

estratégia competitiva da empresa”.

O inicio do funil € a geracédo de ideias onde haguamde volume de projetos ainda
em sua faze inicial. Os filtros ilustrados no fumihcionam como pontos de chacagem, onde
um projeto pode ser rejeitado. Assim, no final dailf os melhores projetos, segundo
critérios definidos pela organizacdo, sdo deseidmive lancados no mercado (GAVIRA,
2007).

Baxter (2000) aborda a metodologia de desenvolvinetle novos produtos
denominada Funil de Deciséo, tendo como base d &arnovacéo de Clark Whreelwright.
Sua metodologia, , segue as etapas: estratégiaegiécios, oportunidade de negdcios,

oportunidade de produto, conceito, configuracaotgpipo, ver Figura 2.
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ALTO RISCO, GRANDE INCERTEZA

[_ INOVAR: SIM OU NAO? J

ESTRATEGIA DE NEGOCIOS

TODAS AS OPORTUNIDADES DE INOVAGAO POSSIVEIS

TODOS 0S PRODUTOS POSSIVEIS

TODAS AS CONFIGURACOES POSSIVEIS

MELHOR CONFIGURACAO

TODOS 0S DETALHES POSSIVEIS

PROTOTIPO

NOVO PRODUTO

BAIXO RISCO, MINIMA INCERTEZA

Figura 2 — Funil de Decisdes.
Fonte: Baxter (2000, p. 09)

Entretanto, Baxter (2000) destaca a importancidasa inicial do projeto, onde as
ferramentas de andlise de mercado devem ser usaiagbjetivo de diminuir a incerteza ao
lancamento de um novo produto. Percebe-se que mestento o “cliente” ja é visto como
parte do processo.

Um contraponto que Baxter (2000) aborda, sobrécaancia da pesquisa de mercado,
€ o0 método Morita. Morita, ex-presidente da Sorfymava que pesquisas de mercado
limitam a criatividade, “Como € que o consumidarfasar sobre algo que ainda nao existe?”
(Morita apud Baxter, 2000). Para Kotler (2013), pesquisas decade sdo relevantes para
filtrar ideias ja existentes, além disso, comonadirRies (2012), o objetivo de perguntar ao
cliente é aprender com o0 mesmo e aperfeicoar apt@pla empresa.

De acordo com Slack (2002) e Correa (2001) e Ko{gf13), o objetivo de
desenvolver novos produtos e servicos é acompankemdéncia de consumo do mercado,
avaliando suas necessidades e expectativas. @ fueuqualquer organizagdo comercial tem
como ponto fundamental para sua sobrevivéncia difer@nciacao.

Para Slack (2002), a metodologia de desenvolvimdetmovos produtos segue as
seguintes etapas: geracao do conceito, triagenet@rpreliminar, avaliagdo e melhoria do
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projeto, prototipagem e projeto final. Slack (2Q02yistra o papel do cliente nas fases de
geracao do conceito, avaliacdo e melhoria.

Slack (2002) define de protétipo que como uma “sagéo do produto que possa ser
testado”. Antes da producdo € sugerida a modelagenum protétipo. A finalidade é
economizar custos de um produto final para tesf@®duzir simula¢des proximas do futuro
produto e que possam depois ser testadas no mercado

Correa (2001) e Slack (2002) apresentam, como falenauxilio a inovgéo junto a
real necessidade dos consumidores, a ferramenta-Q@Dality Function DeploymentA
ferramenta sugere que seja realizado hnanstorming com clientes e desenvolvedores,
identificando as necessidades dos clientes congdes ale como os desenvolvedores podem
solucionar essas necessidades. A finalidade € laoneeldo produto e consequente inovacao
do mesmo.

Percebe-se que ja existia uma preocupagdo com cadwern partir de Baxter (2000)
até o estudo de Slack (2002), Correa (2001) e K{M@13). Entretanto, o cliente ainda néo
era abordado na metodologia de DP como “co-criadto” produto. Na revisdo do
desenvolvimento do cliente, de forma definitivagliente entra como elemento participante

nas diversas etapas de concepc¢ao do produto.

2.2 CLIENTE

Segundo Blank (2007), as taxas de fracasso de nmedsitos se devem ao fato das
empresas, que lancam estes produtos, ndo saberempsmiuto que pretendem ofertar
atendem as reais necessidades do mercado. Istoofag que muitos produtos recém-
lancados desaparecam rapidamente. Diante distok B207) propde um reexame total do
processo de DP.

Na abordagem mais tradicional da concepcédo do fpda forma genérica, seguiam-
se as etapas: conceito, montagem do produto, PdfstBeta (O teste alfa é feito em um
ambiente controlado realizado com o cliente jurde desenvolvedores e 0 teste Beta néo
inclui a equipe de desenvolvedores, apenas o elienancamento do produto). Contudo,
segundo Blank (2007), as opinides do setor de \&rsfaeram agregadas no final do

processo, conforme figura 3.
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Montagem Teste Alfa e

do Produto Beta

Figura 3 — Processo tradicional de desenvolvimdatproduto
Fonte: Blank (2007, Adaptado)

Dessa forma, Blank (2007), redefine essa sequethastrado na Figura 4, definido
como processo de desenvolvimento do cliente. Asslentyaz o conceito de Desenvolvimento
do Cliente (DC), onde cada etapa corresponde avamca para achar o publico alvo da
empresas e canais de comunicacdo corresponderiste gublico. Por fim, ele propde a
construcdo de um processo de desenvolvimento ddufmroestruturados nas fases de
descoberta do cliente, validagédo do cliente, caag@ cliente e a construgcdo da empresa,

portanto, trazendo o cliente como elemento centrgdrocesso.

Descoberta Validagdo Criagdo do Construgio

do Cliente do Cliente Cliente da Empresa

Figura 4 — Processo de desenvolvimento do Cliente
Fonte: Blank (2007, Adaptado)

A literatura para startups tem, desde entdo, abordauito a questdo do “cliente”.
Trabalhos de Blank (2007), Ries (2012), Carvallti 3, Cooper (2013) ja colocam o cliente
como centro do processo para empresas inovadoras.

Um dos conceitos importantes que Blank (2007)drazle hip6tese para o mundo das
statups. Hipotese, segundo Blank (2007), sao stipesique empreendedores devem fazer no
inicio do modelo do negécio. Porém, estas s6 gantaldade quando sdo testadas no
mercado. Segundo Blank (2007, p. 33), “o objetiaodéscoberta do cliente é transformar
hipoteses iniciais em fatos”.

Em seguida surge outro conceito importante: o “Rote hipdteses”, que € um mapa
elaborado pela empresa para descrever tanto a@stces técnicas do produto quanto o
perfil do publico alvo. A ideia do questionario & ®laborado pela empresa e selecionar as
hipéteses mais criticas para servir como pesqeisaatcado (CARVALHO, 2012).
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Ries (2012) faz uma extensdo da metodologia prappst Blank (2007) e foca
especialmente em startups. Ele recomenda os segpassos: a) Modelo de Negdcio; b)
Descoberta do Cliente; ¢) Criacdo de MYP (Minimo produto Viavel, em traducéo livre);
d) Avaliacdo e Melhoria; e) Fabricacdo. Resumiddamesstes sao os passos da metodologia
conhecida com@he Lean Startup.

A partir da etapa dMVP sugere-se uma forma circular de evolugcédo da emptesmo
é ilustrado na Figura 5, onde o empreendedor pada dolta completa no ciclo deedback
O cliente continua como centro do processo, sécquqeoMVP o ciclo deve ser rodado até a
empresa chegar em um modelo de negocio viavelgidit@do ao publico certo, além de

estimular a melhoria continua do produto (RIES,201

CICLO DE FEEDBACK CONSTRUIR-MEDIR-APRENDER

S © 2

; CONSTRUIR |

Minimizar o tempo TOTAI. através do ciclo

Figura 5 — Ciclo dé&eedbackAprender, Construir, Medir.
Fonte: Ries (2012)

Ries (2012) define &MVP como“[...] é aquela versdo do produto que permite uma
volta completa no ciclo construir-medir-aprend@mao minimo de esforco e o menor tempo
de desenvolvimento”. ®VP é uma evolucdo do protétipo, citado por Slack (2088volve
mais investimos, porém deve estar apto a ser tepild cliente sem a presenca da equipe de
DP e ja ter um acabamento aceitavel.

Em sintese, tanto Blank (2007) como Ries (2012jadam o cliente como epicentro
da inovacgao e o seu papel como sujeito de cocri&a@bo de a empresa procurar/perguntar a
um futuro cliente se o produto que serd lancadomwaihorar sua vida ou resolver um
problema é essencial para que o produto seja caimpeKotler (2010) corrobora com essa
opinido e acredita que a empresa moderna pregeaucna relacdo muito proxima com 0s

clientes para identificar tendéncias.
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Contudo, ter o cliente como participante das etalgadesenvolvimento de produto
requer um conjunto de ferramentas de forma a adimozprocesso de DP e DC, reduzindo

discrepancias entre mercado e o produto a seadtert

3 METODOLOGIA

A pesquisa buscou propor uma metodologia que w@bjetiodelar o produto em
consonancia com desenvolvimento do cliente. Padoa fsram identificados os principais
modelos de DP e selecionadas as principais fertasmele cada método. O objeto de estudo
foram as empresas apoiadas pela Incubadora deiogdddIFACS, o quadro 1 resume a
metodologia aplicada para o desenvolvimento dadestu

No periodo foram acompanhadas 6 empresas das @ ieotidbadas. A que nao foi
acompanhada estava em processo de saida da incaubBds 6 empresas duas ja estavam
com produtos disponiveis no mercado, outras duasM'dP j4 avancados e por fim duas em
fase de pré incubacéo. Os diferentes estagiosdiearapresa permitiu construir uma visao

holistica do processo e fundamentar o modelo ptopos

Quadro 1 — Metodologia do Estudo

Fase 1: Revisio de Literatura Fase 2: Prop05|gaq de um modelo para
empresas inovadoras
Abordagens Assunto Autor Etapas Descricao
. . ~_ |Clark e Pesquisa de Campo Observacéo e
Funil Da inovacao . oo
Wheelwright aplicacao de
Desenvolvimento|  Funil da Deciséo Baxter entrevista para
empresas
do produto . q
Desenvolvimento dg Inovadoras
Produto
Slack
Construgéo de um
Desenvolvimento dg paralelo entre o
Cliente desenvolvimento dg
Desenvolvimento Blank Analise dos dados gcliente e
do Cliente do Modelo propostodesenvolvimento da
produto para
The Lean Startup empresas
Ries inovadoras

Fonte: Elaboracéo Prépria (2014).

Como forma de encontrar os principais modelos de imeiramente realizou-se
uma revisdo da metodologia interna do campo delesilem seguida uma revisdo do estado

da arte com os principais autores sobre o temacoNinuacao do trabalho, iniciou-se uma
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fase de entrevistas ndo estruturadas, num totguuiee reunides, para que cada explicasse
seus projetos. Assim, possibilitando mapear caganizacao e seus proutos inovadores.

Durante esta pesquisa a Incubadora promoveu d¢oriauk orientacbes para as
startups residentes. O periodo da pesquisa foamkrp a junho de 2014 e foram relizadas
reunides peridédicas com seis empresas entéo inasioadperiodo do estudo.

Em seguida, a pesquisa acompanhou as stdrtoplsadas e a evolu¢cdo dos negocios
das mesmas. Este acompanhamento foi importante @amgreender as facilidades,
dificuldades e necessidades existentes nas stamup®cesso de construcdo do produto.

A proposta de desenvolvimento do cliente, entdscela da revisao da literatura
somada a observacgéo de planos de venda e marketipgriodo de estudo. Logo, o estudo
evoluiu para ressaltar a importancia do clientgrazesso de desenvolvimento de produtos
inovadores e a importancia do processo de desemaito do cliente.

Importante lembrar que nédo faz parte dessa pesttasa temas como: formacgao de
preco, gestdo de projetos, plano de negdcios, enttes elementos importantes para
construcdo de uma empresa, mas sim focar no poodessiesenvolvimento do produto e

desenvolvimento do cliente.

4 DESENVOLVIMENTO DO PRODUTO E DESENVOLVIMENTO CLIE NTE

O modelo proposto a seguir, Figura 6, tem comoraliigal o desenvolvimento do
produto e desenvolvimento do cliente paralelameRcurou-se reunir as principais

ferramentas para evolucdo do modelo e deixa-lowued pratica para utilizagdo de startups.
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Desenvolvimento Conceito Desenvolvimento
Produto Preliminar Cliente
x
Hipoteses Descoberta
do Produto do Cliente
Validagdo
M
2quete Do cliente
x X
Produto
. Vi
Preliminar N
MVP Canais de
Preliminar Comunicagio

Conceito

final

Modelo de
Negocio

Figura 6 — Proposta metodologia de desenvolviméatBroduto.

Fonte: Elaboracao Propria (2014)

A coluna de DC tem a fungéo de orientar o empregarda encontrar a melhor
maneira de entregar ao mercado uma solugdo qudaadsnsuas necessidades e expectativas
do mercado. A partir deste a empresa identificadca®is de comunicacdo, divulgacdo e
vendas, para atingir seu publico.

A coluna de DP tem o objetivo de guiar a equipeayrzir o MVP o mais rapido
possivel. O processo tem que estar alinhado con€ @o&a ndo haver disparidades. Esta
harmonia ajuda a empresa reduzir custos ao longgrdoesso, atever erros, propor
melhorias, dentre outras ajudas substanciais pidifcacdo da mesma.

Para evolucdo do modelo algumas ferramentas saess@s, auxiliando o
empreendedor. Na coluna da esquerda, ferramentageskfio da qualidade sdo mais
adequadas — proposto na metodologie Lean StartupNa coluna de DC, praticas de
marketing ganham espaco e facilitam o encontroddign alvo. O Quadro 2 a seguir ilustra

as ferramentas sugeridas em cada etapa do modglaspo.
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Quadro 2 — Ferramentas para desenvolvimento dafwreddo cliente

ANALISE DO PRODUTO ANALISE DO MERCADO
Roteiro de Hipéteses Roteiro de Hipoteses
Hipéteses do S— — Descoberta do — —
Questionério Especialisja ) Questionério Especialista
Produto Cliente
Matriz GUT Pesquisa de Mercado
Material de Divulgacéo Material de Divulgacéo
— Validagéo do —
Maquete Demonstragéo Virtual ) Demonstragéo Virtugl
Cliente
Matriz GUT Definigdo de Métricas
Prototipo Frase de Venda
Produto i _
o QFD Vendas Roteiro de Visitas
Preliminar
Matriz GUT Controle de Vendas
MVP Teste Identificacdo de Canaig
o Canais de — .
MVP Preliminar Teste Alfa/Beta _ Analise Custo x Benefitio
Comunicacao
MVP Final Definicdo da Estratégia

Fonte: Elaboracao Prépria (2014)

Por fim, para reforcar a importancia do alinhamesntre cliente e produto alguns
destaques sdo apresentados para apresentar a®logigedde DC e DP atuando de forma

conjunta

4.1 DESENVOLVIMENTO DO PRODUTO

No desenvolvimento do produto o trabalho comeca asrferramentas de qualidade
para que o produto seja simples, repetivel e asgdalrimeiramente, um roteiro de hipoéteses,
deve ser modelado, com perguntas técnicas refereame produto. Na sequéncia um
questionario técnico direcionado a um especialsiea este responder hipéteses conflitantes.
Ainda ndo ha um paralelismo direto nesta fase, aiqdia o objetivo € sair de uma ideia para
um conceito.

Na parte de Maquete, cria-se 0 material de divélgaem seguida uma demonstragcéo
virtual. Esta parte é de fundamental importanais p idéia vai se materializando através de
pecas publicitarias a serem apresentadas a pateolgntes — ja identificadas com a equipe

de DC. A figura 7 ilustra como o trabalho em coipusho DC e DP.
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Cooperacao
entreoDCe

Hipoteses oDP Descoberta
do Produto | doCliente
— Validagdo
e
M aea Do cliente

Figura 7 — Cooperacao entre DC e DP.
Fonte: Elaboracao Propria (2014)

A equipe de desenvolvimento do produto vai produzimaterial. A equipe de
desenvolvimento do cliente vai orientar a produdéoacordo com o resultado obtido na
pesquisa de mercado anterior — melhor detalhadatadi

No Produto Preliminar, a criacdo de um prototipoapsimular funcionalidades é
essencial. Logo depois, a analise QFD deve sex, figientificando problemas e solugdes.
Mais uma vez, o alinhamento com a equipe de DC gralede valor para definir os clientes
participantes dessa reunido e ter como resultarlog@®s concretas para evolugcdo do projeto

da empresa, conforme figura 8.

Relacdo
DP e DC Validag3o
Maquete _—"| Do cliente
Produto | __
Preliminar

Figura 8 — Relacéo entre DC e DP.
Fonte: Elaboracao Propria (2014)

E necessario explicar o porqué da matriz GUT - deétte priorizacdo de problemas
sob a dtica da gravidade, urgéncia e tendénciaalifar cada bloco. A proposta é listar os
principais problemas, dar notas quantitativas gada 6tica do problema e multiplicar as

notas, identificando os principais passos paraug@ol da empresa.
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Na ultima etapa de confeccdo do produto, os desestares criardo unMVP
preliminar, fardo o teste Alfa/Beta com potencdiientes e desenvolverdao WtVP final. Em
todas as etapasfeedbackcom o cliente sera utilizado para conceber ogeguso projeto.

O ciclo de feedbacks, proposto por Ries (2012), entre o0s processos de
desenvolvimento do produto e desenvolvimento dent#i € fundamental. Nesta fase a
empresa ja pode trabalhar o ciclo medir-constnoieiader apresentado anteriormente.

4.2 DESENVOLVIMENTO DO CLIENTE

No desenvolvimento do cliente o objetivo € encardrmelhor maneira de entregar ao
mercado uma solucdo que atenda as necessidadepeetativas. No primeiro bloco,
novamente, ha um roteiro de hipéteses sobre cignte deve ser modelado. Seguido de um
questionario direcionado a um especialista no rieggwe a empresa pretende ingressar e
pesquisa de mercado, com as hipéteses mais criteasdescobrir o cliente.

Na segunda e terceira etapa, o objetivo € descqbem realment®ai pagar pelo
produto. Entdo com a exposicdo material de digdlga co-produzido com a equipe de
desenvolvimento do produto, deve ser apresentadeoencado para ja vender o produto.

A partir deste material o empreendedor comeca arteretorno real de quem esta
disposto a pagar pelo produto. Entdo, identificaosigpontos chaves que podem ser preco,
qualidade, entre outros aspectos, ha a necessitdadefinicdo de métricas para orientar a
proxima etapa: vendas.

Com o material de divulgacéo, a visita a clientestasna indispenséavel, além do
diligenciamento e controle do retorno das visi#@&s. perguntas que devem ser feitas aos
clientes precisam ser mensuraveis. Assim, acoatgedéidacao final do cliente.

O resultado esperado das etapas 1, 2, 3 é tirag@cio do campo subjetivo e trazer
para o mundo real. Aqui o cliente alvo j4 devesido encontrado pela empresa. Andlises
estatisticas, a partir dos dados obtidos, paraéete mercado, auxiliam o empreendedor.

Finalmente, na etapa quadro da analise de mers@doencontrados os canais de
comunicacao com o cliente: tanto meios de publd@dguanto meios vendas. Uma avaliacao
dos recursos da empresa deve ser aplicada parére dem canais e o publico alvo

identificados, aperfeicoar a divulgacao e vendaetgpcio.
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5 DISCUSSAO

Apresentado o atual estado da arte sobre lancantenjorodutos inovadores e a
metodologia proposta para formacdo de um modeloedgécio inovador, pode-se chegar a

seguinte inferencia de cooperacéo entre DC e Dguraf9.

Conceito

Preliminar
Hipoteses | Descoberta
doProduto | | doCliente
Validag3o
S Do cliente
X £
Produto
v
e endas
MVP ) Canais de
Preliminar | "] Comunicagio
| Conceito I
final
Modelo de
Negocio

Figura 9 — Cooperacéo entre DC e DP
Fonte: Elaboracéao Propria (2014)

Desta forma pode-se observar que a proposta s@ieehouver uma comunicacéo
eficaz entre o desenvolvimento do cliente e do ymdN&o ha motivos para fazer uma
maquete sem saber quem é o publico alvo. Da mesmma fndo tem porque as atividades de
vendas comecarem sem que os testes preliminares gootétipo ndo tenham obtido éxito.
Logo, é fundamental para o sucesso de um produteador o trabalho em conjunto da
equipe de DC e DP.

6 CONCLUSAO

Este estudo apresentou uma proposicédo de uma neg@dde desenvolvimento de
produto aplicavel a realidade das startups e quec@oo cliente sendo desenvolvido

paralelamente ao produto. A pesquisa proporciomowcenjunto de informacdes necessarias
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a empreendedores tanto no campo técnico para awep produto e no campo de mercado
para alcancar o publico alvo.

As empresas estudadas no periodo do estudo possmegomum o proposito de
ofertar servicos em plataformas virtuais, que tenmtarnet como espaco multiplicador.
Assim, mostrando que todas se caracterizam conmu$a com a ideia de escalar seus
negocios em meios tecnolégicos.

Além disso, as startups estudadas mostraram ali&dé@e em gerir seus negocios
através de programam-line e demonstraram estar bem informadas sobre asiagses no
ambiente que seu negécio pretender entrar. Poo tado, durante o estudo, percebeu-se a
auséncia de analise de mercado e planos de comaaicaprecisos. O que refougou o
avanco no estudo em relacdo ao desenvolvimentbedtec

A metodologia de DP e DC aqui descrita procuroupsética, tendo como objeto de
estudo empresas inovadoras. Neste estudo foi apaeseuma extensao da metodolobiee
Lean Startupa qual também ndo segue uma formula matematica,simagpresenta um
modelo conceitual. Além disso, como foco princiglgyido a caréncia observada, a pesquisa

procurou que empreendedores lancem produtos ince@soltados para o mercado.

7 PERSPECTIVAS

Ainda existe muita caréncia de trabalho em relag@aesenvolvimento do cliente.
Contudo existe uma colecdo de ferramentas gratpdes estudo de mercado. Fica como
sugestdao de pesquisas futuras estudarem a prdacidessas ferramentas, que utilizam
palavras-chave para fazer andlise de tendénciamsHsrramentas quando utilizadas no
periodo de pesquisa mostraram ser bastante proass€d estudo avancara, em sua proxima
etapa, com a validacdo do modelo proposto em ptada Incubadora da UNIFACS.

Para o futuro o estudo ambiciona que a taxa deassacde novos produtos seja
reduzida, bem como incentivar empreendedores aesauvnais sues clientes, conhecerem

suas necessidade e desejos, permitindo uma maws§o das tendéncias mercadologicas.
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