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Nota prévia

O presente trabalho € parte integrante das atividades do projeto SIAC Speed Up:
Materiais de Construcdo 4.0., que tem como principal objetivo capacitar o tecido
empresarial no sentido de efetuar mudancas imprescindiveis ao desenvolvimento dos
negaocios, informando sobre metodologias que melhor se ajustam a implementacéo de
novos processos de gestdo, com o gradualismo adequado a minimizar riscos inerentes

a inovacao.

O Design Thinking integra-se nas mudancas referidas, dado tratar-se de uma nova
forma de abordagem aos mercados que contribui para:

e Aumentar a eficiéncia da gestdo comercial do setor do Comércio dos Materiais
de Construcéo (CMC);

e Integrar a digitalizacdo nos processos de comunicacéo e venda;

e Aumentar a competitividade da oferta (produto, servico, solugdes);
e Superar dificuldades decorrentes das alteragdes nos mercados;

e Inovar processos de venda e rendibilizar os negocios.

A oportunidade do tema decorre do contexto de retoma econdmica que permite
perspetivar cenarios de expansdo! dos negocios devido ao esperado aumento da
procura e do investimento (publico e privado) estimulado por apoios comunitarios, que
deverd proporcionar condicfes adequadas para o efeito.

Na mesma linha, a crescente utilizacdo das tecnologias digitais nos processos de
gestdo, as macrotendéncias do eco-design, a subida dos precos, entre outros, sdo
realidades que suscitam necessidades emergentes e a¢gdes de mudanca. Vejamos:

e A oferta de produtos eco-friendly est4 cada vez mais presente nas prioridades
dos mercados devido as exigéncias de sustentabilidade ambiental e ou de
eficiéncia energética;

e A tendéncia para uma utilizacdo crescente de metodologias digitais e
transversais a todo o processo construtivo, como o BIM (Building Information
Modeling), assim como o enriqguecimento dos modelos tridimensionais com
diferentes dimensdes de dados e cumprindo regras de classificacdo, como o
ETIM (International Classification Standard — forma de classificacdo de materiais
e produtos técnicos), implicam mudancas e competéncias especificas para
acompanhar a inovagdo dos processos e a capacitacdo para o aumento da
eficiéncia dos recursos (técnicos e humanos) disponiveis;

1 As previsdes de crescimento do PIB da economia portuguesa, em 2021, segundo o Banco de
Portugal, sdo de cerca de 4,8% e de 4% em 2022. Contudo, 0os cenarios macroeconémicos
perspetivam dificuldades e tensdes inflacionistas no curto-médio prazo relacionadas com o
aumento das matérias-primas e a elevacdo dos custos ambientais da indUstria transformadora.
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¢ O aumento dos precos dos materiais de construcdo, da logistica e transportes,
mao-de-obra, entre outros, repercute-se na variacdo nos custos em toda a
cadeia de valor, tornando a oferta mais cara e a procura mais exigente e seletiva;

e Alinfluéncia crescente das redes sociais nos comportamentos dos consumidores
reflete-se no crescimento do e-commerce e nas formas de abordagem aos
clientes-alvo.

Ou seja, 0s cenarios que se perfilam no curto-médio prazo comportam novos desafios
gue, por um lado, proporcionam maior exigéncia e complexidade dos mercados e, por
outro, implicam mais capacidade de gestdo, novas competéncias das equipas e
investimento.

Implementar o Design Thinking ajuda a superar os desafios referidos, seja em negdcios
B2C (entre empresas e o cliente final), seja em B2B (negdcios entre empresas),
efetuados presencialmente (offline) e/ou remotamente (online). Dai a sua utilidade e
oportunidade.



Design Thinking | Pensar o Cliente

1 Design Thinking, o que é€?

1.1 Definicdo

Fonte: www.mrdesigner.pt

Significa “o pensamento pelo design”. Vejamos duas definicdes que ajudam a perceber
0 conceito e a sua evolugéo:

e O Design Thinking € a inovagéo na abordagem ao cliente-alvo alimentada pela
compreensdo e observacédo direta sobre o que as pessoas querem e precisam
na vida e aquilo que gostam e ndo gostam sobre um produto e/ou a sua
embalagem ou no seu todo. (Brown , 2008)

e O Design Thinking evidencia o design como um processo de resolucdo de
problemas de mercado. Aplica métodos de pesquisa centrados no utilizador,
esquematizando problemas, definindo oportunidades e apresentando propostas
de valor. (Nixon & Blakley, 2012)

O conceito esta associado ao processo de venda, que se inicia com o levantamento das
necessidades do cliente e no desenho de solucbes para as colmatar da forma rapida,
eficiente, inovadora e rentavel.

O principal objetivo do Design Thinking € aumentar vendas e elevar o nivel de satisfacédo
do cliente (direto e/ou indireto). Por isso, importa conhecer muito bem as caréncias,
desejos, percecdes e 0 ambiente socioeconémico que rodeia os clientes-alvo.

Mas, para que tal aconteca, € essencial:

e Preparar as equipas para saber ouvir, perguntar e sobretudo gerar empatia
estabelecendo uma relacédo de confianca entre o cliente e a empresa;
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o A gestdo de topo da empresa estar aberta a mudancas para inovar o marketing
no ponto de venda?;

e Utilizar ferramentas digitais ha promocéao e venda (offline e online).

O termo Design Thinking foi popularizado nos anos 90 por uma empresa consultora
americana (IDEO), face as falhas e insucessos verificados na melhoria dos processos
de planeamento do design e nos resultados nas vendas.

Os estudos desta consultora concluiram que tais falhas decorriam de:

e Desfasamentos entre o pensamento criativo do designer profissional e o
conhecimento da realidade sobre as tendéncias dos consumos;

e Os responséveis pelos negoécios nao faziam circular internamente a informacgéo
sobre o0s negocios e seus problemas de forma sistematizada;

e Caréncias de informacao sobre os mercados, tendéncias e de percecao sobre o
tipo de necessidades dos mesmos.

Entretanto, o conceito evoluiu, passando a integrar:

o A participacdo de responsaveis de outros departamentos (ndo criativos), no
sentido de aportar mais conhecimento sobre os clientes-alvo e tendéncias de
CONsSumo;

e Andlises sobre macrotendéncias (modernidade do design, utilizacdo de
materiais eco eficientes, sustentabilidade e responsabilidade social);

o AcOes formativas para saber como captar e identificar os pain-points (as dores
do cliente, a preocupacdo ou problema) e gerar contributos para os colmatar.

e As tecnologias digitais nos processos de comunicagao e venda.

Assim, o Design Thinking corresponde a:

a)Abordagens inovadoras orientadas para os clientes, suportadas no
conhecimento das suas necessidades, has macrotendéncias e na utilizagao

\ de ferramentas digitais.
¥

S

b) Pensar os clientes-alvo como se estivesse na sua pele. E isto diz respeito

a toda a equipa, o criativo e/ou marketers, diretor comercial e vendedores
_ para planear e desenvolver nova oferta (produtos, servigos e /ou solugdes)
\ gue seja técnica e economicamente viavel.

2 in Guia das Redes de Distribuicdo e o Marketing no ponto de venda, acessivel em
www.apcmc.pt.
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No fundo, trata-se de:

e Desconstruir o tradicional modelo de abordagem ao cliente e evoluir para
formatos mais elaborados e participados pelos colaboradores da empresa;

e Utilizar ferramentas digitais adequadas que permitam obter rigor, flexibilidade e
eficiéncia nas abordagens aos clientes-alvo;

e Redesenhar novas formas de abordagem no sentido de conhecer melhor as
“dores” dos clientes;

e Promover cultura de inovacao na empresa;
e Melhorar as competéncias das equipas;

e Aumentar niveis de satisfacéo dos clientes®.

8 vide Guia das Redes de Distribuicdo e o Marketing no ponto de venda, acessivel em
www.apcmc.pt.
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2 Como aplicar o Design Thinking nas empresas

Pode ser aplicado em qualquer tipo de empresas do SCMC (Setor do Comércio dos
Materiais de Construcdo), com ajustamentos adequados as carateristicas dos seus
negocios, B2B e/ou B2C. Mas vejamos:

Nos negocios B2B, entre empresas com atividade
produtiva (p.e., producdao equipamentos de banho,
cozinha, ceramica, aquecimento, ferramentas,
bricolage), o designer, ou o responsavel criativo,
assume relevancia neste processo porque esta na base
da concecdo de novas propostas de produtos, servicos
ou solucbes para satisfazer a procura dirigida a
empresa.

Nos negoécios B2C, de comercializagdo direta ao
consumidor final, particulares e/ou profissionais ligados
a construcgao, o responsavel do marketing ou da dire¢ao
comercial esta no “centro” das mudangas para criar
novas formas de abordagem junto dos clientes-alvo.

Em qualquer dos casos, é possivel aplicar o Design Thinking sem recorrer a grandes
investimentos. Vejamos duas situa¢cdes, como exemplo:

a) Como identificar e/ou caracterizar a natureza do cliente-alvo

Trata-se de uma andlise fundamental para orientar as abordagens e as
estratégias de comunicacdo ao mercado, pelo que importa conhecer bem o
segmento de mercado-alvo através de processos como:

e Realizacdo de inquéritos através da internet, utilizando o Google Forms por
exemplo, que permite o acesso facil, alargado a potenciais clientes e a
consumidores em geral;

e Utilizar o CRM (Customer Relationship Management)* software de gestdo
muito vulgarizado para analisar rotinas de compra dos clientes através de
funcionalidades, como:

- Gestéo das preferéncias dos clientes;
- O volume negdcio/cliente e rendibilidades;

- Registo do histoérico sobre contactos que resultaram vendas;

4 Aplicacdo disponivel no mercado que pode ser adaptada as carateristicas e dimens&o dos
negécios

-10 -
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e Utilizar as ferramentas digitais, como:

- Customer Journeys®:

Mapeamento de

informacdo para melhor

conhecer os clientes-alvo e 0s seus touch points (pontos de contacto) e
equacionar formas de interagir com a empresa,

- Personas ou Jobs To Be Done: analisar as circunstancias que levam os
clientes a querer comprar e em que condi¢les;

- As redes sociais: como meio para perceber os comportamentos,
tendéncias dos potenciais consumidores.

b) Como melhorar as condi¢cbes de abordagem ao cliente (consumidor final,
profissional ou dono de obra...) que permitam conhecer as suas “dores”,

especialidades/capacidades/dificuldades

(no caso dos profissionais)

equacionar a oferta de solucdes para as superar.

e

Porque cada cliente € um caso, e as empresas tém dimensdes e capacidades
diferenciadas, ndo existem “receitas-tipo” que se possam recomendar. Porém, o
sucesso de algumas experiéncias conhecidas revelou a importancia do seguinte:

e Sempre que possivel, utlizar no atendimento imagens (p.e. em 3D,
protétipos, etc.), para dar maior visibilidade ao potencial da oferta (produto,

z

servico, solucdo). Isto é, utilizar a tecnologia para aprofundar o dialogo,
proporcionar clareza e precisdo e impressionar o cliente;

e Promover a formacéo dos colaboradores sobre marketing no ponto de venda

e na area comportamental no sentido de saber analisar o tipo de cliente
em presencga e como gerar empatia.

Dito de outra forma;

Na abordagem ao cliente, é essencial utilizar ferramentas digitais e ter

preparacdo adequada para “saber ouvir, ver e sentir o que pretende o

cliente”.

As ferramentas digitais ajudam a implementar
o Design Thinking, mas o mais importante é
a mudan¢a nas atitudes das equipas: No
entanto, para que sso acontega, é
imprescindivel dotd-las de competéncias que
ajudem a perceber o que se pretende inovar
nas abordagens ao cliente-alvo e como gerar

confian¢a e mais-valia na venda-

-11 -

Existem empresas que ainda ndo rednem
condi¢Bes para desenvolver o Design Thinking
devido a caréncias de dimensdo, de recursos
(técnicos e humanos) adequados, bem como
de maturidade digital- Porém, importa
alertar que a sustentabilidade dos negécios
no curto-médio prazo implica colmatar tais

caréncias*
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Aplicar o Design Thinking depende do tipo de organizagao existente nas empresas, mas,
em qualquer situag&o, implica criar uma cultura de inovagdo nos processos da gestao
comercial e do marketing.

O primeiro passo é fazer uma analise da situacao interna, isto é: Avaliar as condi¢des
existentes no sentido de saber se é possivel implementar, ou ndo, novos
processos de abordagem aos clientes e fazer as mudancas necessarias para o
efeito.

No pressuposto de que a maioria das empresas reune condi¢des e considerando 0s
conhecimentos e a vasta experiéncia que detém sobre a atividade de
distribuicdo/logistica, a implementacdo do Design Thinking pode ser aplicada em dois
tipos de formatos:

1. Formato simplificado
Micro, pequenas-médias empresas;
2. Formato completo
Empresas de dimensao média e grande, com atividades de transformacao.

Em qualquer dos casos, as acdes devem ter como foco principal as necessidades dos
clientes-alvo e como conceber propostas inovadoras e economicamente viaveis para as
colmatar.

\NO Ld

O Design Thinking ndo diz respeito
apenas a criar nova forma de
abordagem ao cliente, um novo
produto, servico ou solu¢do especifica,
mas também a inovar processos de
gestdo da promocio e venda (offline

e/ou online), independentemente da
dimensdo e atividade da empresa-

-12 -
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FORMATO SIMPLIFICADO

O gréfico seguinte mostra a sequéncia:

© Comece Aqui.

Desejo - ou a necessidade dos clientes-
alvo.

Praticabilidade - A possibilidade de o
satisfazer.

PRATICABILIDADE VIABILIDADE

Viabilidade -> A proposta deve ser
economica e financeiramente viavel.

As solucdes que nascem do
Human-Centered Design devemn
estar contidas na zona de
intersecdo dessas trés lentes.
Pracisam ser
Desejdveis, Praticiveis e Vidveis.

Fonte: adaptado de www.ideo.org

Assim, implementar o Design Thinking, comporta os seguintes formatos e fases:

Fase 1 - Definicao

\J
* |dentificacdo do problema a resolver; perceber bem o que é importante para
satisfazer as caréncias da procura dos clientes ou mercados-alvo.

Fase 2 - Investigagao

\J
* Recolhar informacdo e analisar se, na pratica, ha ou ndo capacidade para
resolver as caréncias e/ou problemas identificados.

Fase 3 - Implementacgéao

\J

* Preparacao de propostas viaveis para a nova oferta - produto, servico, solugoes -

adequadas as necessidades, as "dores” dos clientes-alvo. Sistematizar
procedimentos para otimizar as fases e controlar objetivos.

-13 -
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Neste formato, para empresas de média e grande dimensao (incluindo com atividades
transformadoras), implementar o Design Thinking implica 6 (seis) fases. Poder-se-a
fazer, sempre que possivel, a integracdo de algumas para simplificar.

Fase 1 - Definigao

Definigdo do
problema

Briefing

Brainstorming.
Esbogo de ideias

Apresentagao ao

. cliente

Produgéo do
produto

Apresentagédo do
» produto

-14 -

Fase 2 - Investigacao

Analise de
feedback

Pesquisa

Desenvolvimento
Selegao dos
prototipos

Feedback sobre
0s produtos
g desenvolvidos
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Fase 1 — Definicao do problema

z

O processo € identico ao referido no formato
simplificado.

Contudo, considerando a dimensédo da empresa e 0
facto de possuir atividade transformadora, esta fase
poderd envolver mais colaboradores nas equipas
multidisplinares.

Assim, a presenca de responsaveis — criativos,
marketeers, diretores comerciais, industriais... — €
fundamental para gerar condi¢des de participacdo alargada que ter& como missao:

a) Identificar e perceber bem o problema ou as “dores” dos clientes-alvo.

b) Analisar o potencial das condi¢des internas para o resolver.

Fase 2 — Investigacao®

O objetivo €é recolher e analisar informacgéo
proveniente de varias fontes como, associacdes
empresariais, centro tecnoldgicos, entidades oficiais
ou outras, sobre os segmentos de mercado onde se
integram os clientes-alvo, e perceber:

a) A evolucdo da procura dirigida ao segmento onde
se integra a oferta da empresa;

b) As macrotendéncias (novos materiais, novos
processos, novos produtos, certificacdes, sustentabilidade ambiental, etc.)
gue se perfilam nos mercados.

As Fases 1 e 2 sdo designadas como “ouvir, ver e sentir os mercados”.
Fase 3 — A Idealizac&o®

Trata-se de apelar a criatividade e ao mesmo tempo
reunir condicbes para desenvolver esbocos inspiration
boards e/ou exemplos de novas propostas.

Serve para dar sequéncia as ideias criativas sobre novos
produtos ou solucbes exequiveis, tendo em conta:

a) Que podera haver mais do que uma solucao e que
alternativas devem ser exploradas para satisfazer os
mercados-alvo;

5 Pode ser integrada na Fase 1
6 Pode ser integrada na fase 4

-15-
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b) A necessidade de recorrer a entidades tecnoldgicas para realizar estudos ou
testes sobre a compatibilidade dos materiais para cumprir requisitos de
sustentabilidade ambiental e de normas de certificacéo, p.e.;

c) A possibilidade de integrar, p.e., um novo produto na classificagdo ETIM,
standard a nivel internacional, e garantir o fluxo de informacdes técnicas bem
como a interagdo com profissionais de negécio B2B em todo o mundo;

d) As condigbes para registar o novo produto, marca ou patente.

Fase 4 — A Prototipagem

Criar amostras (proto6tipos) para apresentar aos clientes-
alvo, no sentido de ver se a nova oferta resolve, de facto,
o problema identificado anteriormente.

Esta fase pode implicar investimento e, por isso, importa
avaliar montantes envolvidos no desenvolvimento de
amostras.

Os prototipos devem ser validados (testes, experiéncias
piloto, etc.) e, sempre que possivel, ser verificada a sua
conformidade (requisitos de classificacdo, qualidade, certificacoes, ...) antes de avancar
para a fase seguinte.

Fase 5 — A Implementacdo

Trata-se de concluir o Design Thinking como forma de
p— abordagem inovadora e apresentar o resultado da nova
oferta (produto, servico e ou solucao).

) +' | Osresponsaveis (designers, planeamento, comercializacéo,
ﬂ { n marketing, etc.) devem preparar o plano de comunicacao
(imagens, exposicao, catalogos, entre outros).

Também, devem conceber formas de controlar e acompanhar os resultados, tendo em
vista fazer ajustamentos indispensaveis a viabilidade econémica da nova oferta.

Para o efeito, recomenda-se o0 que é usual na gestao de um projeto de inovagdo mapear
as atividades com valores e confrontar o previsto e o realizado, designadamente:

a) Os objetivos de impacto (custos, vendas, prazos, desvios, rendibilidades, etc.);

b) Os indicadores relacionados com o mercado (novos clientes, novos mercados,
...) e de satisfagéo dos clientes-alvo.

-16 -



Design Thinking | Pensar o Cliente

Fase 6 — Aprendizagem

Fazer a comparagcdo entre o que correu bem e mal,
dando a conhecer as equipas os resultados a fim de
proporcionar efeitos pedagogicos importantes para a
melhoria continua.

z

Esta fase € muito importante para consolidar
procedimentos, eliminar falhas e desperdicios.

2.2 0O Design Thinking e a comunicacao

Saber comunicar de forma oral e/ou escrita € essencial para definir um problema e
delinear formas de o resolver.

Porém, a clareza e objetividade determinam, quase sempre, apresentacao de graficos,
tabelas, desenhos, fotos, etc., para melhor transmitir uma ideia, tendéncia ou percegao.
Isto é, implica saber utilizar tecnologias digitais adequadas para a eficacia da
comunicacao e criar condi¢des para:

e Focalizar a atencdo no que é essencial;
o Promover a interacdo das equipas com os problemas e o desenho das solu¢oes;
e Estimular as equipas para os processos de inovacdo e mudanca.

z

A comunicacdo escrita deve estar presente quando € necessario, p.e., elaborar
relatérios (reunides, conclusdes, ...), porque:

e Explicita detalhes importantes sobre 0os compromissos assumidos, para que
conste: quem, como e quando os realizar;

o Descreve 0s objetivos de impacto e as condi¢cBes para 0s atingir.

Sintetizando, saber comunicar (de forma oral ou escrita) determina vantagens na
implementacdo do Design Thinking, pelo que devem usadas adequadamente e em
simultdneo. Remetendo para uma regra simples, diremos:

e Se se pretende agir rapido? Comunicar via oral,

e Se 0 objetivo é absorver e obter compromissos? Usar a escrita.

-17 -
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2.3 As vantagens do Design Thinking

Como se depreende do exposto, estamos em presenca de uma nova filosofia de
abordagem aos clientes que ndo acarreta elevados investimentos e esta ao alcance da
maioria das empresas do SCMC. Permite perspetivar se a oferta (produto, servico,
solucdo) vai de encontro as necessidades do cliente e se garante qualidade e
rendibilidade econdémica adequada.

Assim, resumidamente, temos as seguintes vantagens:

Potencia efeitos
positivos em cadeia
de valor, como:
Satisfacédo dos
clientes + Negdcios
+ Produtividade +
Rendibilidade.

Promove a
diferenciagdo e a
competitividade da
oferta pela
capacidade de
inovar.

Ou seja, aplicar o Design Thinking como nova forma de abordagem ao mercado aporta
vantagens que se repercutem na competitividade da oferta e na expanséo dos negdécios

das empresas.

Otimiza a relagao
custo-beneficio que
gera na empresa.

Design

Thinking

Gera empatia com o
cliente no sentido de
perceber o que ele
sente, deseja e
equaciona solugoes
para os problemas.

-18 -

Desenvolve
capacidades para
responder as
necessidades dos
clientes com
alternativas
apropriadas e
testadas.

Incentiva a
criatividade, tendo
em vista gerar
solucdes eficazes e
inovadoras para a
oferta.
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3 A qualificacdo dos recursos humanos

O Design Thinking ajuda a identificar ineficiéncias e/ou caréncias formativas dos
colaboradores em funcéo das suas ideias e nivel dos contributos para promover a
inovacao dos processos de venda.

A formacéo é fundamental para criar e desenvolver novas competéncias, atrair e reter
0s mais qualificados. Trata-se de uma tarefa inadiavel, tendo em conta:

¢ Que arealidade mostra que o pessoal afeto ao SCMC (e de outros setores) ainda
carece de qualificagbes comparativamente aos n0OSSOS parceiros europeus,
sobretudo a nivel comportamental e digital, ndo obstante os esforcos
desenvolvidos nos ultimos anos;

e A necessidade de aumentar a produtividade e a competitividade das empresas;

e A urgéncia de superar défices “endémicos” de capacitacdo empresarial que
condicionam a expanséo das atividades.

O acima referido ndo constitui novidade, mas importa realcar as situacées e coloca-las
no centro das prioridades face aos desafios que se avizinham.

Também, importa reiterar que a sustentabilidade dos negocios depende em boa parte
das capacidades (técnicas e humanas) para gerar rigueza, investimento e emprego
qualificado.
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4 Nota Final

O presente trabalho foi orientado no sentido de descrever de forma simples e concisa o
que é o Design Thinking e as respetivas fases de implementacao, salientando os seus
contributos para melhorar a qualidade do servigco e criar condigbes para inovar os
processos de venda essenciais a competitividade e ao desenvolvimento dos negoécios
no SCMC.

O proposito foi, também, evidenciar que ndo se trata de fazer ajustes aos processos de
venda tradicionais, mas alterar a forma e os conteldos que suportam a agcédo comercial
no seu todo com vista a aumentar o nivel de satisfacao dos clientes-alvo num contexto
de mudanca e de novos desafios que implicam maior exigéncia para 0s superar no
curto-médio prazo.
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