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Resumo

A persona é uma ferramenta que envolve determinada polémica quando debatido na area de
produto, principalmente quando se trata sobre o seu processo de construcdo. Alguns frameworks
narram o desenvolvimento de perfis de usudrio de determinada maneira, porém, existem outros
autores que afirmam ser de uma forma completamente diferente, o que acaba gerando
desentendimento quanto ao uso desse método. Dado este contexto, este artigo tem dois propdsitos
principais, o primeiro é a desmistificacao da ferramenta da persona, e o segundo é mostrar o passo
a passo de um caso de uso real onde os perfis de usudrios foram detectados utilizando o método de
analise da escala de disting¢ao.

Palavras Chave: persona; escala de distingao; pesquisa em UX.

Abstract

The persona is a tool that involves certain controversy when debated in the product area, especially
when it comes to the construction process. Some frameworks narrate the development of user
profiles in a certain way, however, there are other authors who claim to be in a completely different
way, which ends up generating disagreement regarding the use of this method. Given this context,
this article has two main purposes, the first one is to demystify the persona tool and the second one
is to show the step-by-step of a real use case where user profiles were detected using the distinction
scale analysis method.

Keywords: persona; scale of distinction; UX research.

1 Introducao

Existem muitas metodologias e ferramentas que permeiam o processo de design e cada
profissional é responsavel por entender estas técnicas e definir de qual forma ira utiliza-las para
solucionar problemas do mundo real. Segundo Stickdorn e Schneider (2014) este processo nao é
um manual de instrugdes linear ou prescritivo, na verdade o primeiro passo do processo de design
é criar o design do préprio processo, uma vez que, este depende do contexto para o qual esta sendo
criado, portanto, pode variar de acordo com cada projeto.

O profissional designer conta com um arsenal de ferramentas que podem ser utilizadas para
estruturar seu processo, como a jornada do usuario, o service blueprint e a persona. A persona em
especial, € um método para auxiliar os designers a tomarem decisdes sobre o produto através de
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arquétipos que representam seus usudrios. Porém, o processo para se detectar personas tem se
tornado confuso devido aos diferentes conceitos fornecidos pela literatura e por profissionais do
mercado. Diante disto, esta pesquisa se propde a mergulhar a fundo no universo da persona,
desmistificando conceitos de autores que tem pontos de vista distintos. Também, como parte deste
trabalho, serd apresentado um caso real do processo de descoberta de um produto, onde a técnica
da persona foi utilizada para detectar perfis de usuarios e auxiliar o time de design na tomada de
decisdes.

O restante desta pesquisa estd dividida da seguinte forma: (2) o referencial teédrico ird
apresentar conceitos de personas e os principais tipos existentes, (3) a metodologia ira narrar o
processo para a construgdao de personas em um produto real do mercado, juntamente com os
resultados que foram obtidos com essa pesquisa e, por fim, o ultimo capitulo (5) mostrara as
conclusdes e o que se pretende fazer com esta pesquisa no futuro.

2 Referencial tedrico

Para comecar, sera contado a partir de Goltz (2014) o contexto histérico e o que as personas
significavam para seu progenitor: personas foram desenvolvidas informalmente por Alan Cooper no
inicio dos anos 80 como uma forma de ter empatia e internalizar a mentalidade das pessoas que
eventualmente usariam o software que ele estava projetando.

Uma persona é um modelo que resume e comunica pesquisas sobre pessoas observadas de
alguma forma. Segundo Harley (2015) a persona pode ser descrita como uma pessoa especifica, mas
ndo é um individuo real, em vez disso, é sintetizada a partir de observacées de muitas pessoas.
Stickdorn e Schneider (2014) dizem que personas sdo desenvolvidas com base em interesses
comuns de um grupo especifico de pessoas e representam um personagem com o qual a equipe ird
se envolver.

Figura 1 - Exemplo ilustrativo de persona
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Z

Fonte: uxmastery.com (2015).

Cada persona representa uma parcela significativa de pessoas no mundo real e permite que
o designer se concentre em um elenco de personagens, em vez de se concentrar em milhares de
individuos. Como reafirma Vianna et al. (2011), as personas ajudam os designers a criar solucdes
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diferentes para um grupo especifico, em vez de um todo genérico, e sdo especialmente Uteis na
geragao e validagdo de ideias.

Dado o conceito da ferramenta, tem-se o processo de como as personas sdo construidas. E
neste cendrio, que uma série de duvidas rodeiam alunos e profissionais, pois existem autores da
academia e do mercado que utilizam o método de formas diferentes, entdo é comum que haja uma
polémica envolvendo a utilizacdo da técnica.

Como exemplo deste tipo de situacao, podemos citar Caroli (2015) que em seu livro Direto
ao Ponto descreve o processo para criacdo de personas da seguinte forma: basicamente o time é
divido em grupos e cada grupo preenche um quadro contendo (1) nome e desenho, (2) perfil, (3)
comportamentos e (4) necessidades.

Figura 2 — Quadro para criagdo de persona
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Fonte: Caroli (2015).

Ao final, os grupos apresentam o quadro com suas personas criadas. Caroli (2015) também
ressalta que o resultado da atividade ndo deve ser definitivo, e sim uma construcdo inicial que pode
e deve ser atualizada conforme o produto é evoluido. Também é dito que, para definir a persona é
necessario se basear nos dados e pesquisa prévia, porém se ndo houver pesquisas, as personas
serdo baseadas em hipdteses do time sobre os usudrios. Este processo gera estranhamento pois,
permite que a equipe produza personas iniciais através de achismos, algo que vai na contramao do
que Mulder e Yaar (2006) dizem, onde o processo comeca com a conducdo de pesquisas
gualitativas, em seguida a segmentacdo de usudrios, e por ultimo a criacdo da persona por
segmento.

Esse conflito de conceitos tem se propagado no mercado e fazendo com que os times de
design figuem confusos e até resistentes com a utilizacdo da abordagem. Contudo, a situacdo
exposta pode ser desmistificada por Laubheimer (2020) onde em seu artigo publicado no Nielsen
Norman Group, define os principais tipos de personas, sendo elas:

2.1 Proto-persona

As proto-personas sao uma forma leve de personas criadas sem novas pesquisas. Elas
catalogam o conhecimento existente da equipe, ou melhor, os palpites sobre quem sdo seus
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usudrios e o que eles querem. Normalmente, sdo criadas em um workshop que envolve o grupo de
trabalho e as principais partes interessadas. As proto-personas servem como estdgio inicial no
desenvolvimento de personas completas. Elas sdo valiosas quando ha observacdes limitadas
disponiveis, Baker (2017).

Figura 3 — Proto-personas criadas em um workshop
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Fonte: Nielsen Norman Group (2020).

E importante ressaltar que, obviamente como as proto-personas n3o s3o embasadas por
pesquisas, elas geralmente sdo uma representacdo imprecisa de seus usuarios e podem ser uma
camara de eco para as suposicdes incorretas da equipe, Laubheimer (2020). Diante disto, as proto-
personas sao ferramentas que nao irdo servir de referéncia para tomar decisdes de design. Porém
elas tém sua utilidade, elas tornam explicitas as suposi¢des da equipe sobre os usudrios, ou seja, ao
elaborar uma proto-persona, a equipe pode detectar que alguns membros do time entendem que
o usuario é de um jeito e outros de outro jeito. Entdo, esse tipo de persona serve para catalogar as
suposicdes do time de forma rapida e coloca-los em uma direcdo compartilhada, mesmo que os
resultados ndo capturem com precisdo os usuario reais. O processo descrito por Caroli (2014) se
enquadra neste tipo de abordagem, onde as personas sao criadas de forma rapida, com ou sem
dados de pesquisas prévias.

2.2 Persona qualitativa

As personas qualitativas sdo criadas por pesquisas qualitativas como entrevistas com usudrios,
através de uma amostra de tamanho pequeno a médio (5—30). Em seguida, é realizada uma analise
na colecdo de dados para segmentar os usuarios com base em atitudes, objetivos, pontos de dor e
expectativas compartilhadas. Na figura 4 é mostrado um modelo visual padrdo de personas
qualitativas.
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Figura 4 — Exemplo persona qualitativa
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Fonte: flarehub.io (2024).

O processo narrado por Mulder e Yaar (2006) se enquadra neste tipo de abordagem, onde é
necessario realizar pesquisas com usuarios para depois analisar e gerar os resultados. Como as
personas qualitativas sdo baseadas em dados do usuario, elas sdo precisas e fornecem informagdes
importantes sobre as motivacdes, expectativas e principais necessidades, Laubheimer (2020).

Dado que existem estes dois tipos de personas, chega-se a conclusdo que ambos os autores
citados conduzem um processo correto de criagdo, porém, cada um em um contexto diferente. Em
um cendrio onde, alinhar os conhecimentos do time com relagdo ao usuario é o objetivo principal,
a proto-persona se faz mais adequada, outrora, de acordo com Anderson et al. (2010), se é
necessario desenvolver uma compreensdo precisa das necessidades do usuario na equipe do
projeto, é essencial a utilizacdo de personas baseadas em dados qualitativos.

2.3 Persona estatistica

Este tipo de persona é a mais trabalhosa de ser desenvolvida pois envolve a coleta de dados
com uma grande amostra de sua base de usudrios e o uso de uma analise estatistica. Embora seja

descrita como personas estatisticas, elas sdo personas mistas, pois sdo baseadas em pesquisas
qualitativas e quantitativas.

Embora muitas equipes tenham criado personas com base inteiramente em dados
demograficos ou analiticos, sem pesquisa qualitativa, essa abordagem ndo é recomendada,
pois leva a personas com utilidade limitada para a tomada de decisdes de UX. Mesmo com
dados analiticos que mostram comportamentos em alto nivel , vocé ndo tem informacdes
sobre o que os usuarios estavam tentando realizar, por que, onde e como eles se sentiram.
(Laubheimer, 2020, Nielsen Norman Group).

Considerando a afirmacdo de Laubheimer, tem-se o entendimento de que basicamente a
persona estatistica serve como um complemento e aprimoramento para a persona qualitativa, pois
através das anadlises dos dados fornecidos é possivel agrupar os usudrios em categorias
semelhantes, dessa forma, eliminando o preconceito humano do processo de agrupamento manual.
Porém, é necessario tomar cuidado ao definir esses grupos, pois o que se ganha ao reduzir o
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preconceito se pode perder no pensamento critico, sobre se as semelhancas entre os usudarios sdo
significativas, Laubheimer (2020).

3 Metodologia

Tao importante quanto entender os tipos de personas e para o que elas servem, também é
necessario compreender o processo para a construgdo deste artefato. Diante disto, essa pesquisa
se propde a narrar a utilizacdo do método em um contexto mercadoldgico. Dessa forma, serd
possivel compreender na pratica o que acontece em cada etapa da construgdo de personas.

O estudo de caso que serd apresentado aconteceu quando os pesquisadores deste trabalho
trabalhavam na empresa Pravaler, mais especificamente em um time de produtos que ofereciam
servicos financeiros para a drea da educac¢do. A necessidade para a construcao de personas surgiu
devido a caréncia de artefatos de design para ajudar o time a tomar decisbes levando em
consideragao o publico-alvo.

Partindo dessas necessidades, o time de design alinhado com o time de produto decidiram
fazer pesquisas de campo para descobrir novas oportunidades para o produto e compreender
melhor as necessidades do cliente. Esta fase inicial do processo de design é chamada de descoberta,
para facilitar o entendimento de onde esta etapa estd situada, sera mostrado na figura 5 o esquema
do Double Diamond criado pelo Design Council em 2003.

Figura 5 — processo Double Diamond

Fonte: Design Council (2024).

Segundo Design Council (2024), o primeiro diamante ajuda as pessoas a compreender, em
vez de simplesmente presumir qual é o problema. Envolve conversar e passar tempo com pessoas
afetadas pelos problemas. A pesquisa que sera narrada esta situada neste primeiro momento, onde
os designers foram a campo conversar com os clientes para entender o que os afetam.

No mercado de produtos, € comum que esta fase seja chamada de product discovery. A PM3
(2023) uma das escolas mais conceituadas na area de produto do Brasil, define product discovery
da seguinte forma:

Product Discovery é uma metodologia de desenvolvimento de produtos que ajuda a
descobrir e validar oportunidades de negdcio, considerando as necessidades dos usudrios.
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Ou seja, é investigar informagdes e solugdes que sao valiosas para seu publico-alvo, ao
mesmo tempo que sejam vidveis e estratégicas para a empresa. E entender profundamente
o problema antes de pensar em como resolvé-lo.

Em um contexto geral, o cendrio no qual os pesquisadores designers estavam atuando esta
relacionado a um servico financeiro para instituicdes de ensino, como escolas e universidades. O
servico se trata de um financiamento estudantil, onde as instituicdes podem oferecer aos alunos
como uma forma alternativa de conseguir arcar com os custos de estudo. Porém, devido a baixa
aquisicao do servigo advinda dos balcdes das universidades, os pesquisadores decidiram ir a campo
para entender melhor quais problemas permeavam este cendrio e os porqués da baixa adesdo pelos
clientes.

A pesquisa para descoberta do produto foi realizada por uma equipe de 2 designers
pesquisadores e um gerente de produto. Teve duracdo de um més e 15 dias e, foi executada através
de 4 principais etapas: (1) planejamento, (2) execucdo, (3) analise de dados e (4) resultados. O
processo teve como principal resultado personas qualitativas, e seu desenvolvimento sera mostrado
passo a passo nos proximos subcapitulos.

3.1 Planejamento da pesquisa

Todo projeto de pesquisa em UX deve comecar com um plano, Farrel (2016). Segundo
Henriques et al. (2022) criar um plano de pesquisa apoia o processo de conhecer o usudrio de varias
maneiras, desde a formulacdo dos objetivos até a definicdo dos prazos de lancamento de produtos.
Também ajuda a equipe a visualizar o escopo, os entregaveis e os gastos que serdo efetuados. O
planejamento deste processo de descoberta levou em consideracdo alguns fatores cruciais
definidos por Rogers et al. (2013) como: a definicdo dos objetivos, métodos, publico-alvo,
cronograma e a preparac¢dao do material necessdrio para realizar a pesquisa.

Como objetivos principais, ficaram definidos: (1) a criagdo de uma arvore de oportunidades
advindas das necessidades dos clientes, (2) a detec¢do de personas através da analise dos perfis de
usudrios e (3) a definicdo das jornadas de usudrios para cada perfil. Como o objetivo deste artigo
esta relacionado especificamente ao desenvolvimento das personas, a narrativa sera focada apenas
no objetivo 2.

Devido a baixa adesdo do servico vir, unicamente quando ele é oferecido no balcdo das
universidades, o publico-alvo desta pesquisa sdo balconistas de instituicdes de ensino parceiras,
pois sdo eles quem oferecem os servicos da empresa dos pesquisadores. Para reforcar essa escolha,
Rogers et al. (2013) diz que o tipo de pessoa a qual se deve coletar os dados sdo indicadas através
dos objetivos da pesquisa, como o objetivo 2 se propde a analisar os perfis dos usuarios, sera
necessario colher informacgdes dos atendentes de balcdo para construir as personas adequadas.

Como métodos para coleta de dados, optou-se por entrevistas em profundidade e cliente
oculto. A entrevista em profundidade é um método que procura, em uma conversa com o
entrevistado, obter informacdes através de perguntas, Vianna et al. (2011). As entrevistas aplicadas
foram semiestruturadas, pois permitem aos pesquisadores comegar o bate-papo com perguntas
pré-estabelecidas e em seguida sondar o entrevistado a dizer mais, Rogers et al. (2013). Ja o cliente
oculto se trata de uma experiéncia onde os pesquisadores sdo designados a atuar como
consumidores comuns em interagdes com os colaboradores de determinada empresa, Christovam
et al. (2009). Nas palavras de Aaker et al. (2007) as equipes se disfarcam de clientes para descobrir
o que acontece durante uma interacdo normal entre consumidor e lojista. Ambas as técnicas foram
escolhidas para que seja possivel coletar dados tanto advindos de entrevistas formais quanto de
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uma experiéncia real no ambiente do usudrio. Como os contextos para obtencdo de dados sdo
distintos, os dados podem se complementar.

Para a execucdo dos métodos definidos, foi necessdrio desenvolver alguns materiais de
apoio, como o roteiro das entrevistas e o roteiro do cliente oculto. Esses roteiros servem para
organizar os aspectos a serem investigados e especificar o que se deseja explorar na pesquisa,
Henriques et al. (2022). Para as entrevistas em profundidade os roteiros foram feitos com perguntas
abertas e fechadas de forma colaborativa pelo time de pesquisadores, ja o roteiro do cliente oculto
foi estruturado imaginando o cenario de visita a instituicdo.

Ambos os roteiros foram validados em uma aplicagdo piloto, segundo Rogers et al. (2013)
um estudo piloto é uma execugdo experimental com o objetivo de certificar de que o método
proposto é vidvel antes de iniciar o estudo real. Neste caso, o estudo piloto foi realizado através do
primeiro entrevistado e do primeiro cliente oculto realizado. Apds a execuc¢do do piloto, o time
detectou algumas melhorias nos roteiros, os quais foram aprimorados.

Em paralelo a elaboragdo dos materiais, a equipe também mapeou as instituicdes que
seriam visitadas no cliente oculto e quais balconistas seriam recrutados. Esta fase de recrutamento
é de suma importancia e muito trabalhosa em uma pesquisa, pois encontrar as pessoas certas e
conseguir um espaco na agenda delas leva tempo, Henriques et al. (2022). Para isto, contou-se com
a ajuda do time de CX (Costumer Experience) da empresa, o qual repassou dados de clientes
parceiros para o time de pesquisa, dessa forma, facilitando o contato, a marcagao das entrevistas
com os perfis desejados e a definicdo das instituicdes de ensino que seriam visitadas.

Todas as entrevistas foram agendadas pelo préprio time de pesquisadores, os quais os
mesmos entravam em contato com um representante da instituicdo de ensino, este representante
encaminhava-os para os balconistas, e dessa forma as entrevistas eram marcadas. Para o cliente
oculto, ndo havia a necessidade de marcar algo com alguém, apenas era acordado entre o time o
dia e horario que cada membro iria em determinada instituicdo executar a técnica de observacao.

3.2 Coleta de dados

Com os roteiros prontos e entrevistas marcadas, chegou a hora de coletar os dados. Segundo
Henriques et al. (2022) coletar dados significa, de maneira simples e direta, ir a campo buscar e
obter tudo o que é pertinente ao problema investigado. Ao total, foram realizadas 15 entrevistas

de forma remota com atendentes de universidades de diversos estados do Brasil. Isso foi essencial
para conhecer mais as dores, habitos e ter uma ideia de como é o cotidiano dessas pessoas.

As entrevistas duravam cerca de 45 minutos e demorou quase 3 semanas para a conclusao
de todas. As entrevistas eram feitas a partir de reunides onlines marcadas na ferramenta Google
Meet, as sessOes eram compostas por (1) entrevistado, (1) entrevistador e (1) tomador de notas.
Todas as sessGes foram gravadas com a devida permissdo dos entrevistados para que pudessem ser
analisadas com mais calma posteriormente. A analise do video é importante para que se possa
aprender a linguagem nao verbal do usuario, como ele se porta, se movimenta e suas expressoes,
Henriques et al. (2022).

Para a execuc¢do do cliente oculto, todos os pesquisadores foram a campo. Como o time
trabalhava remoto espalhado pelo pais, cada um visitou as instituicdes da sua respectiva cidade.
Isso foi muito oportuno para a pesquisa, pois permitiu visitar atendentes de diferentes regides,

trazendo assim, pontos de vista diversos. No total, foram realizados 14 clientes ocultos nos estados
da Bahia, Amazonas e Sao Paulo. Basicamente, os pesquisadores foram as instituigdes se passando
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por alunos que queriam ingressar em algum curso. Nesta observacdo, era pedido que os atendentes
mostrassem os valores, as formas que o curso poderia ser pago, opgGes de financiamento, e como
esses financiamentos funcionavam.

Devido o cliente oculto ser uma observacdo pratica que acontece utilizando o servico em
tempo real, o registro das informacées adquiridas eram realizados apds o término do atendimento
pelo balconista, onde o pesquisador se dirigia para um lugar mais reservado e tomava nota de tudo
0 que ocorreu para evitar de esquecer alguma informacdo. Segundo Henriques et al. (2022)
sintetizar as respostas do usudrio é uma alternativa interessante de transcricao de dados.

Ao final da coleta de dados, obteve-se os seguintes materiais: 15 transcricdes de entrevistas
e 14 sinteses de clientes ocultos. As entrevistas e observa¢des geraram um bom numero de dados
para analise e também permitiu que os pesquisadores estabelecessem pontos de contato
importantes com usuarios do servi¢go. O uso de duas metodologias distintas permitiu entender o dia
a dia dos usuarios ndo so através de suas falas em uma entrevista formal, mas também sentir na
pele como o servigo tem funcionado nas instituicdes parceiras.

3.3 Analise de dados

Com a cole¢do de dados organizada, chegou o momento de analisar e tirar conclusdes. O
objetivo da etapa de analise de dados é identificar padrées de comportamento dos usudrios e
descobrir o porqué desses comportamentos, Henriques et al. (2022). Para elaborar personas, é
necessario primeiramente analisar os dados adquiridos com pesquisas, detectar os padrdes
comportamentais para enfim tracar os perfis.

Para isto, existem métodos especificos de analise, nesta pesquisa a abordagem escolhida foi
a escala de distingcdo. Este método foi criado pelo Fluid Project e segundo Carneiro (2018) o mesmo
serve para auxiliar na organizacdo e categorizacdo no processo de andlise de criacdo de personas.
A escala de distingao foi o método de analise escolhido por dois motivos, sendo o primeiro pela
agilidade fornecida na forma de classificar os dados e o segundo por ele ja ter sido utilizado em
grandes empresas. Os préximos subcapitulos irdo explicar todos os passos de como o método de
analise da escala de disting¢do foi aplicado na colecdo de dados adquirida na pesquisa de campo.

3.3.1 Defini¢dio das distingoes

O primeiro passo do método é definir as opinides que sdo distintas aos usudrios, por
exemplo, ao perguntar dos entrevistados sobre o que acham de tal servico, pode haver varia¢des
de respostas, alguns podem achar o servico 6timo, outros péssimo. Neste caso, existe uma
distincdo.

As distincOes foram detectadas através das respostas das entrevistas e das analises das
notas do cliente oculto. Para conseguir adquiri-las, foi realizada uma leitura minuciosa das

transcricdes. Normalmente, as distincbes podem ser: habitos, comportamentos ou caracteristicas,
isso vai depender dos dados que vierem da pesquisa de campo.

Na analise dos dados pelo time de pesquisa, foram detectadas 8 distingdes, sendo elas sobre:
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Quadro 1 — Distinges detectadas.

[EEN

. Relagdo dos atendentes com o programa de afiliados

2. Relagdo dos atendentes com os revendedores

3. Acdo do atendente apds o interesse do aluno pelo financiamento

4. Resolugdo dos problemas do aluno pelo atendente

5. Os atendentes tem treinamento pela empresa parceira

6. Os atendentes entendem os produtos da empresa parceira

~

. Opinido dos atendentes sobre as plataformas da empresa parceira

8. Os atendentes ofertam os servigcos da empresa parceira no balcdo

Fonte: o autor.

Essas distingdes servem como premissas chave para agrupar os entrevistados através de
seus comportamentos, habitos e caracteristicas. Como exemplo, a distin¢do 1 fala sobre a relacdo
dos atendentes com o programa de afiliados. Neste caso, ela é uma distin¢do pois verificou-se nas
respostas que alguns entrevistados diziam ter uma boa relacdo, jd outros nem tanto, logo existe
uma variacdo de comportamento.

3.3.2 Defini¢do de pardmetros

Apds definir as distingdes, é necessario relaciona-las a uma escala com pardmetros. Os
parametros sao as diferentes respostas dos entrevistados para uma mesma distin¢do. Por exemplo,
na figura 6 tem-se a distincdo 1 — a relacdo dos atendentes com o programa de afiliados, para essa
distincdo houveram 3 respostas diferentes, logo 3 parametros foram estabelecidos: (1) os
atendentes que sdo impossibilitados de participar do programa de afiliados, (2) os que participam
mas tem dificuldades e (3) os que participam e ndo tem dificuldades.

Figura 6 — Escala de parametros

Relacao dos atendentes com o programa de afiliados

Sao Participam mas Participam e nao
impossibilitados tem muitas tem dificuldades
de participar do dificuldades ao com o programa

programa utilizar o
programa

Fonte: o autor.

Os parametros devem ser posicionados dentro de uma escala, para um melhor
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entendimento, na figura 6 os parametros foram representados visualmente pelos pontos pretos. E
importante ressaltar que, o nimero de parametros pode variar dependendo dos dados adquiridos

3.3.3 Divisdo e posicionamento dos grupos

Depois de definir as distincbes e suas respectivas escalas, deve-se dividir os grupos de
entrevistados, caso haja necessidade. Segundo Carneiro (2018), é aconselhado dividir os
entrevistados por fun¢des desempenhadas ou papéis assumidos na realizacdo da tarefa pesquisada.
Nesta pesquisa, os entrevistados foram divididos em trés grupos: atendentes de linha de frente,
atendentes de gestdo e atendentes de call center. Cada grupo era composto de 5 membros,
totalizando os 15 entrevistados.

A necessidade da divisdo em grupos veio quando a partir da andlise de dados percebeu-se
gue existem balconistas que atuam em tarefas distintas. Alguns atuam atendendo diretamente os
estudantes, outros atuam fazendo a gestao dos atendentes, e outros que atendem somente através
do call center.

Dividido os grupos, vem o momento de posicionar cada entrevistado em um ponto da escala.
Abaixo, segue um modelo ficticio para visualizar como cada participante pode ser posicionado. Os
entrevistados estdao sendo representados por um emoji.

Figura 7 — Posicionamento nas escalas de distin¢ao

Distingao 1

Distingao 2

Distingao 3

Distingao 4

Fonte: o autor.

Os entrevistados eram posicionados nas escalas assim que o time tinha a definicdo ao ler as
transcricdes. Os posicionamentos reais deste estudo podem ser vistos na integra no quadro 2,
localizado na proxima secao.

3.3.4 Detecgdo de padrées

Ao posicionar os entrevistados nas escalas é possivel detectar pontos focais. Esse pontos,
ficam onde se tem a maior concentragao de entrevistados, como mostra o exemplo abaixo:
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Figura 8 — Detec¢do de padrdes

Distingao 1

Distingao 2

Distingao 3

Distingao 4

Fonte: o autor.

A ligacdo dos pontos representam um padrdao, em outras palavras, um comportamento,
habito ou caracteristica que é comum para aquele determinado grupo. Ao ligar os pontos, fica facil
de visualizar esses padrdes que predominam na base de individuos e é a partir desse panorama que
as personas sao construidas.

O posicionamento dos entrevistados e os padrdes detectados neste estudo, estao
representados no quadro 2. Os numeros representam a quantidade de entrevistados que
pertencem a aquele ponto da escala e os padrdes detectados sdo as células com fundo azul.

Quadro 2 — Padrdes detectados na escala de distingao.

Grupo 1 - Atendentes de linha de frente

D.1 - Como é relagdo dos atendentes com o programa de afiliados?

Impossibilitados de participar Participam com dificuldades | Participam sem dificuldades

2 2 1

D.2 - Como é relagdo dos atendentes com a empresa Pravaler?

N3ao tem comunicagao Se comunicam o suficiente Excelente comunicagao

1 1 3

D.3 —Qual o procedimento adotado pelo atendente apds o interesse do aluno no financiamento?

Indica o site Envia o link Faz uma simulagao

1 1 3

D.4 — Os atendentes conseguem solucionar os problemas dos alunos?

N3o solucionam Encaminham o aluno Tentam solucionar

1 4 0
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D.5 — A frequéncia dos treinamentos sdo suficientes para os atendentes?

Ndo sdo suficientes Poderia ter mais S3o suficientes

0 1 4

D.6 — Qual o nivel de entendimento dos atendentes com os produtos da empresa?

N3o sabem explicar Explicam razoavelmente Explicam muito bem

1 4 0

D.7 — O que os atendentes acham das plataformas da empresa?

Ndo acessam a plataforma Usam com dificuldades Utilizam muito bem

1 2 0

D.8 - Como é a oferta do servigo pelo atendente do balcdo?

Ultima opcéo de oferta Oferecem apds os produtos Primeiro produto a ser
da prépria IE oferecido
1 2 2

Fonte: o autor.

Um detalhe importante é que para as situacdes de empate, o critério de desempate foram
os dados vindos do cliente oculto. Essa escolha foi definida pois o cliente oculto forneceu dados
sobre os 3 grupos de entrevistados, logo, ao incluir esses dados dentro do processo de detecc¢do de
padrées, considera-se ndo sé as informagdes das entrevistas, como também as informacdes
advindas das observagdes no local do servico. O desempate era definido através da analise das notas
feitas para cada cliente oculto, e de acordo com o comportamento da maioria dos atendentes era
realizado o desempate.

Os padrdes para os grupos de atendentes de gestdao e call center foram detectados e
documentados da mesma forma. Com as escalas e padrdes para os 3 grupos tracados, comegou a
construcao das personas finais através das consolida¢do das informacgGes e da organizacdo destas
em um formato adequado para persona.

3.4 Resultados

O posicionamento dos entrevistados e os padrdes detectados nas escalas facilitaram a
construcdo das personas finais, pois havia uma referéncia que mostrava claramente os
comportamentos, dores e os cendrios dos usuarios. Praticamente grande parte do trabalho ja havia
sido feito. Porém, ainda faltava organizar esses dados em um formato de persona.

Ao analisar as escalas dos 3 grupos, o time de pesquisa conseguiu detectar 2 personas de
pontos extremos. Uma delas foi chamada de “persona engajada” pois tinha um perfil que trabalhava
em um ambiente cheio de materiais de apoio da empresa parceira e estava sempre em contato com
os representantes para conseguir orientacdo. Ja a outra, foi chamada de “persona indiferente”,
devido ter um perfil que ndo tem afeicdo pela empresa parceira, ndo conta com materiais de apoio
e na maioria das vezes acaba esquecendo de oferecer os servicos de financiamento.
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Ambas as personas foram sintetizadas em templates tradicionais da literatura. Nas figuras 9 e
10 estdo mostrados os resultados finais desta pesquisa, as personas engajada e indiferente,
respectivamente.

Figura 9 — Persona Engajada

“Com certeza vamos oferecer muito o <omitido> para melhorar nossas vendas”

# Dores e necessidades

), com varios « Tem muitos proble

« Pelo processo de

s para solucior
amentos que ¢
rab

ALDA

%, casada Sao Paulo - SP Atendente do CAC

da e tem uma filha. Trabalha ha 5
anos no atendimento da instituicao de ensino.
Antenada nas midias sociais e comunicativa, tem
facilidade em conversar e lidar com as pt s
Embora sua rotina seja puxada, acha essel | manter
um bom relacionamento com seus clientes. Como tem
altas despesas, busca fontes de renda extra para
auxilia jar as contas do dia a dia.

Fonte: o autor.

Figura 10 — Persona Indiferente

m PERFIL INDIFERENTE "Geralmente ofereco [« <omitido>"] quando o candidato fala que esta com
dificuldade de pagamento ou ele diz que o valor ta alto"

“ Cenario ¥ Dores e necessidades

DAYDILENE

% Solteira Manaus - AM Atendente do Balcio e

a 0 site

anos, € solteira e mora com ais. Trabalha
ha 6 meses no balcao da instituigao de ensino. E " Apps e ferramentas
responsavel e pontual com seu trabalho, porém esta la
apenas pelo dinheiro, faz apenas o que tem que fazer. « Site do <emader

+ Sales Force - CRM de registros aculdade ndo tem nada do emdes.
s,

Faz faculdade particular de fisioterapia e a paga a propria faculdade
dinheiro do trabalho, assim que se formar pretende

seguir sua profissao. perduran

« Planilha do Excel

o5, porém ainda

Fonte: o autor.
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Os modelos de persona ficaram estruturados da seguinte forma: nome do perfil, estado civil,
geo-localizacdo, profissdo, mini-bio, frase marcante, cenario, dores e necessidades, motivacoes,
relacdo com a empresa, ferramentas e percepgoes. Esse modelo foi gerado através da andlise dos
dados das pesquisas e pode variar de acordo com as informacdes obtidas das entrevistas.

Ambas as personas tem o objetivo de se tornarem artefatos de consulta para o time de
produto, auxiliando-os a tomar decisdes mais assertivas para os usuarios. Ao entender os arquétipos
gue representam os principais usuarios, os times poderdo utilizar essas informacdes para a definicdo
das estratégias que envolve a experiéncia dos usuarios com os produtos.

4 Conclusoes e trabalhos futuros

Os artefatos gerados através dessa pesquisa visaram auxiliar o time de produto a tomar
decisbes levando em considerac¢do as principais necessidade dos usudrios. Como principais licdes
deste estudo, destacam-se a utilizacao de duas metodologias para a coleta de dados, pois permitiu
aos pesquisadores ter visdes distintas dos usudrios, e assim, enxergar diferentes realidades. As
entrevistas em profundidade trouxeram dados precisos sobre os problemas enfrentados pelos
atendentes e como é o cenario o qual eles trabalham. Ja o cliente oculto permitiu aos pesquisadores
validarem na pratica como o servico funciona e como cada atendente atua de fato.

O outro destaque é a utilizagdo do modelo de analise da escala de distin¢dao, que auxiliou o
time a analisar os dados de forma &gil. Isso facilitou bastante a deteccdo dos comportamentos e
caracteristicas que apareciam como padrao, dessa forma, deixando os dados organizados para a
criacdo da persona final.

Como trabalhos futuros, espera-se ao longo do tempo aprimorar cada vez mais as personas
criadas através de um processo continuo de descoberta. Por fim, deseja-se com esta pesquisa
auxiliar a sociedade de design a entender o processo de criacdo de personas e desmitificar algumas
polémicas que permeiam o método. Lembrando que, cada designer tem seu préprio processo, este
que foi utilizado ndo estd escrito em pedra, porém, foi o que funcionou nesta pesquisa.
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