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RESUMO

Objetivo: Propor um modelo de desenvolvimento de buyer persona, com o uso de metodologias
cientificas de pesquisa. Metodologia/abordagem: Modelo construido a partir da realizagéo de
um projeto de consultoria em uma grande empresa do setor financeiros. Originalidade/relevan-
cia: Oferecer ao meio académico e de mercado uma ferramenta de ensino e de gestdo para
um trabalho efetivo de desenvolvimento de personas. Principais resultados: Modelo robusto
construido a partir do rigor metodolégico e técnicas cientificas, para construgdo de personas.
Contribuigdes Teédricas: Oferecer ao meio académico uma revis@o do estado da arte sobre as
publicagdes referente ao uso e construgdio de personas. Contribuigdes para a Gestédo: Oferecer
& comunidade empresarial uma ferramenta de gestéo construida a partir do rigor cientifico,
para melhorar suas decisdes de marketing, envolvendo andlise dos consumidores e publico-alvo.

Palavras-chave: Persona. Buyer persona. Metodologia. Comportamento do Consumidor.
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ABSTRACT

Goal: To propose a buyer persona development model, using scientific research methodologies.
Methodology/approach: Model built after carrying out a consultancy project in alarge company
inthe financial sector. Originality/relevance: Offering academia and the market a teaching and
management tool for effective persona development work. Main findings: Robust model built
from methodological rigor and scientific techniques, for building personas. Theoretical Contri-
butions: Offer the academic world a review of the state of the art on publications regarding the
use and construction of personas. Management Contributions: Offer the business community a
management tool built on scientific rigor, to improve their marketing decisions, involving analysis
of consumers and target audiences.

Keywords: Persona. Buyer persona. Methodology. Consumer behavior.
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Objetivo: Proponer un modelo de desarrollo de la persona compradora, utilizando metodologias
de investigacién cientifica. Metodologia/enfoque: Modelo construido tras la realizacién de un
proyecto de consultoria en una gran empresa del sector financiero. Originalidad/relevancia:
Ofrecer a la academia y al mercado una herramienta de enseflanza y gestién para un trabajo
efectivo de desarrollo de personas. Principales Resultados: Modelo robusto, construido a partir
de rigor metodolégico y técnicas cientificas, para la construccidon de personas. Contribuciones
Teéricas: Ofrecer al mundo académico una revisién del estado del arte sobre publicaciones re-
lativas al uso y construccidn de personas. Contribuciones a la Gestién: Ofrecer a la comunidad
empresarialuna herramienta de gestion basada en el rigor cientifico, para mejorar sus decisiones
de marketing, implicando el andlisis de los consumidores y publicos objetivos.

Palabras clave: Persona. Persona compradora. Metodologia. Comportamiento del consumidor.
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INTRODUGCAO

Uma das atividades principais no processo de Gestdo Estratégica de Market-
ing € a defini¢dio do publico-alvo. Na literatura de Marketing essa atividade
é associada & segmentagdo, como um modelo composto por uma série de
ferramentas que estruturam principalmente o posicionamento do negdcio,
o desenvolvimento de produtos e servigos, os canais de comercializagdo
e as estratégias de comunicagdo (Jenkinson, 1994; Laverie et al., 2020). Ao
longo do tempo, a discusséio sobre a importancia de conhecer o perfil dos
consumidores ganha espago na literatura de Marketing, com estudos sobre
caracteristicas sociodemogrdficas, processo de tomada de deciséio, atribu-
tos de escolha de produtos e servigos, entre outros, que permitem a definicéo
de grupos de consumidores que serdio alvo da empresa em suas estratégias
(Jenkinson, 1994; Solomon, 2023).

Nesse contexto, a atividade de segmentagéo de mercado envolve
a identificagdo de caracteristicas da populagdo com base em alguns fato-
res (por exemplo, idade, sexo, renda), para formar grupos que compartilham
interesses comuns. A esséncia do trabalho da segmentagdo tem sido a clas-
sificagd@o dos consumidores por meio de algum critério objetivo. No entanto,
essa compreensdo objetiva do comportamento do consumidor fica limitada
a medida em que compreendemos que os individuos consumidores s@o seres
subjetivos, com comportamentos, percepgdes, sensagdes, emogdes, gostos,
significados, entre outros aspectos individuais, que ndlo podem ser caracte-
rizados e compreendidos de forma objetiva (Arnould &Thompson, 2007; Bode
& Ostergaard, 2013; Holbrook & Hirschman, 1982).

Comisso, uma forma de compreender as subjetividades dos consu-
midores e permitir uma relagéo mais significativa e experiencial, ampliando
a nogdo de segmentagdio e definicdio de publico-alvo, € por meio da cons-
trucdo de buyer personas. Buyer persona € um conceito que tem origem nos
estudos de experiéncias de usudrios (UX — user experience) em sistemas de
informagdo (Blomkvist, 2022; Cooper, 1999), que tinha como objetivo desenhar
um produto que atendesse as necessidades e motivagdes de ‘personas’. Assim,
persona é definida como “uma descrigdlo precisa do usudrio do sistema e o
que ele deseja realizar” (Cooper, 1999).

Esse conceito, usualmente conhecido apenas como ‘persona’, pas-
sou a ser utilizado nos estudos, nas instituicdées de ensino e na prdtica de
Marketing, como forma de compreender aspectos subjetivos e aprofunda-
dos dos consumidores para melhorar agdes de comunicagéio de marketing.
Alguns beneficios de seu uso envolvem a melhor compreenséo das neces-
sidades dos consumidores e a comunicagéio mais persuasiva das empresas
(Cooper, 1999). Entretanto, ainda hd alguns limites de sua utilizagdo prdtica
(Klepek, 2019).

O conceito de personas tem figurado em diversas aulas de gra-
duacdio e pds-graduacdo lato sensu na drea de Marketing pelo Brasil e o
material de apoio utilizado para ensino se fundamenta em sites e blogs, que
ndo necessariamente seguem métodos cientificos para sua construgdo. Em
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uma busca por fontes confidveis de material prescritivo para construgdio de
personas, Klepek (2019) concluiu que na maioria dos casos os protocolos sdo
limitados e superficiais, sem uso do método cientifico.

Nd&o por acaso, observamos que as personas desenvolvidas por
alunos e profissionais de Marketing sdo muitas vezes ineficazes para atingir
seus objetivos propostos. SGo personas carregadas de vieses, superficiais,
sem identidade e personalidade, sem representagdo visual, com poucas
caracteristicas efetivas para as decisdes de profissionais de Marketing, e
principalmente, néio séio desenvolvidas com dados reais, elas nascem a partir
das concepcgdes individuais de quem as constréi, como suposi¢cdes a respeito
do consumidor. Veja um exemplo ficticio comumente utilizada por empresas,
sem o uso de dados reais: Gustavo, tem 27 anos, € formado em Arquitetura e
trabalha como gerente de projetos em uma construtora. Ambiciona crescer
na carreira e obter uma promog¢éo em 2 anos para dobrar de saldrio. Esta
pesquisando cursos de especializagéio com aulas aos finais de semana, dis-
posto aviajar até 150 km para estudar. Gosta de ir a bares e restaurante com
amigos e familiares, consome bebida alcodlica semanalmente e costuma
fazer uma viagem internacional a cada 2 anos.

A utilizagdo dessa abordagem limitada na construgéio de personas
pode acontecer por duas razdes. A primeira delas diz respeito a falta de
artigos cientificos, sobretudo na lingua portuguesa, que explorem o tema.
A segunda envolve a origem do conceito que pode considerar elementos
ficticios em sua construgcdo. Em relagdo a primeira razéo, destacamos que o
conceito de personas passa a ser usado de maneira mais expressiva devido
aintensificacéo das atividades de marketing digital, principalmente, no que
diz respeito as atividades de marketing de conteudo. Desta forma, dezenas
de praticantes ndo académicos langaram-se em publicagdes prescritivas
em sites e blogs para explicar a importéncia da persona e ensinar como
desenvolvé-las.

Ao fazer uma busca com a palavra-chave ‘buyer persona’ nas bases
SPELL (Scientific Periodicals Electronic Library), SCIELO (Scientific Electronic
Library Online) e no site da ANPAD (Associagdo Nacional de Pés-Graduagdo
e Pesquisa em Administragdo) ndo encontramos nenhum artigo sobre o tema.
Ao utilizar apenas a palavra ‘persona’ na busca, sdo encontrados artigos
em espanhol onde a tradugdo literal é ‘pessod’ e os artigos s@o principal-
mente da drea da saude, ndo representando a pessoa como compradora/
consumidora, que € o caso da presente discuss@o. Em outras palavras, néo
hd artigos cientificos na lingua portuguesa sobre o uso e a construgéo da
buyer persona nas principais bases de busca de pesquisa nacionais na drea
de Administragéio. Assim, 0 mau uso e aplicagéo do conceito da buyer perso-
na acontece no Brasil pois ao buscar material sobre o tema, os professores,
alunos e praticantes encontram apenas referéncias ndo cientificas, confir-
mando os achados de Keplek (2019).

Em relacdo & segunda lacuna identificada, a literatura estrangei-
ra oferece quatro perspectivas para a construgéio de personas. Trés delas
s@o baseadas em dados: perspectiva direcionada a objetivos, perspectiva
direcionada a papéis e perspectiva de engajamento. A quarta perspectiva,
chamada perspectiva baseada na ficgdo, néo inclui dados como base para
a defini¢éo da persona, defendendo a sua construgéio com o uso de percep-
¢des, intuigdes e suposi¢gdes do criador (Revella, 2015).
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Aparentemente, a perspectiva baseada na ficgdo é a principal
adotada pelos profissionais brasileiros. Do ponto de vista de sua origem e
propdsito, a persona ficticia é tida como um ponto de partida para o design
de experiéncias para os usudrios. No entanto, quando profissionais de Marke-
ting se apropriam dessa abordagem para propdsitos mais aprofundados e
diretos de relacionamento com o consumidor, surge a duvida se, de fato, a
persona ficticia € capaz de subsidiar decisdes gerenciais assertivas.

Considerando o uso preferencial da perspectiva baseada em fic-
¢do, aimporténcia do uso do método cientifico em ferramentas de gestéo
e o suporte para professores em sala de aula ao lecionarem nas aulas de
marketing e comportamento do consumidor, a problemdtica do presente
artigo assume o desafio de verificar se é possivel desenvolver um modelo
de construcdio de persona, a partir de um projeto de consultoria, com maior
rigor cientifico; uma vez que a literatura atual néo oferece tal caminho.

Assim, o objetivo do presente artigo € propor um modelo de de-
senvolvimento de buyer persona, com o uso de metodologias cientificas de
pesquisa, a partir de um projeto de consultoria. Com isso, esperamos dar
suporte aos alunos, professores e praticantes de Marketing na construcdo de
buyer personas de maneira mais robusta, confidvel e cientifica, para melhor
embasar suas decisdes gerenciais de marketing.

Além da presente introdugdo, o artigo apresenta outras quatro se-
cdes. A segunda é uma revisdo da literatura sobre buyer persona. A terceira
secgdo descreve o desenvolvimento de 7 personas realizadas a partir de um
projeto de consultoria em uma grande empresa. A quarta se¢éio propde um
modelo prescritivo para o desenvolvimento de buyers personas. A quinta e
ultima segéio apresenta as consideragdes finais do artigo.

REVISAO DA LITERATURA
Origem do conceito persona: da Tecnologia ao Marketing

O conceito de persona foi originalmente introduzido por Alan Cooper, consul-
tor de design e interacgdo do setor de tecnologia (Blomkvist, 2022). Uma das
diversas fungdes do profissional de design e interagdo € otimizar a relagdo
entre o usudrio e os sistemas de informagdo. De acordo com Cooper (1999)
a personalidade do usudrio € importante e os conceitos comumente utiliza-
dos como ‘usudrio / user’, ‘uso amigdvel / user-friendly’ ou ‘projetado para o
usudrio / designed for the user’ eram muito vagos e ndo eram eficazes para
facilitar a comunicagéio entre as equipes de desenvolvedores de software.
O simples conceito de usudrio € muito amplo e pode ser utilizado
para quase todo tipo de projeto, o resultado disso € um produto final sem
objetividade, podendo ser utilizado por qualquer tipo de usudrio em con-
textos indefinidos. Cooper (1999) rotula esse fendmeno de usudrio eldstico,
ou seja, é aquele que tem multiplas necessidades e motivagdes, ndo sendo
suficiente para caracterizar uma pessoa que efetivamente possa usar o
sistema. Entéo, Cooper (1999) sugere projetar os sistemas para um individuo
com caracteristicas especificas, a persona. Quanto mais especifica a persona,
mais eficazes serdio as decisdes gerenciais tomadas a partir dela. Com mais
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caracteristicas detalhadas e individuais, a persona se torna uma pessoa real
na mente dos desenvolvedores.

Cooper (1999) enfatiza que uma persona € uma ferramenta de comu-
nicagdo e design para grupo de desenvolvedores, engenheiros de software,
gerentes de Tl e os clientes dos projetos em si. O objetivo ndo é fornecer uma
descricéio precisa ouum modelo tedrico completo de umusudrio. Emvez disso,
visa uma descri¢dio simples, mas boa o suficiente do usudrio para possibilitar
o desenvolvimento de um sistema mais eficaz (Cooper, 1999).

Na década de 1980, Allan Cooper decidiu realizar entrevistas com
potenciais usudrios de software antes de sua programagéo. Todas as infor-
magdes relevantes obtidas nas entrevistas foram condensadas para construir
um tipo de usudrio especifico, que ele chamou de “Kathy”. Ao programar o
software, ele pensou em possiveis preocupagdes e expectativas, imaginando
as reagdes de Kathy para com as solugdes que ele estava desenvolvendo
(Bauernfeind, 2018).

Com o aprimoramento das técnicas de segmentagdo de mercado e
defini¢éio de publico-alvo, em complemento com a necessidade de compre-
ender caracteristicas subjetivas dos consumidores, os profissionais da drea de
marketing perceberam que esse processo de aprofundamento sobre o perfil
dos consumidores trazia beneficios para a comunicagdo e relacionamento
(Ex.: Aimé et al., 2022; Ledio, 2018). Entdo, o conceito de persona passa a ser
utilizado também na drea de marketing, principalmente no ambiente de
marketing digital (Akre, 2019).

Se para o setor de tecnologia a persona € uma ferramenta para
contribuir com o desenvolvimento de softwares e comunicacdéo entre de-
senvolvedores, para a drea de marketing a persona € uma ferramenta para
contribuir com o desenvolvimento de novos produtos, canais de distribui¢céo
e comunicagdo da empresa com seus clientes (Ledo, 2018). Sendo a com-
preensdo das necessidades dos consumidores para a criagdo de valor uma
das caracteristicas mais tradicionais do conceito de Marketing (Solomon,
2023), o uso de personas € reconhecido como potencial para aprofundar o
conhecimento sobre os consumidores e auxiliar a tomada de decisdo.

Além disso, com a emergéncia do marketing de conteudo como
forma de captar novos clientes e criar engajomento com o mercado, a per-
sona também passa a estar mais presente na mente dos conteudistas de
blogs, sites e midias sociais (Mattinen, 2016) que passaram a trabalhar com
estratégias de inbound marketing (Montero et al., 2024). Neste contexto de
marketing, quando a persona assume o papel de compradora, utiliza-se
também o termo ‘buyer persona’. Dessa maneira, podemos identificar o con-
ceito de persona como originado nos estudos de tecnologia de informagdo e
adaptado ao contexto de marketing, sendo muito utilizado, especialmente
por praticantes.

Perspectivas tedricas e defini¢cdes do
conceito de (Buyer) Persona

Pioneiro no assunto, Cooper (1999) define persona como uma descrigdo
precisa do usudrio e o que ele deseja realizar. Calde et al. (2002) detalham
o0 conceito acrescentando que modelos de usudrios ou personas séo perso-
nagens arquetipicos ficticios e detalhados que representam grupos distintos
de comportamentos, objetivos e motivagdes observados e identificados
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durante a fase de pesquisa. Ainda, para Pruitt e Adlin (2010) a buyer persona
€ uma representagdo ficticia, especifica e concreta do publico-alvo. Geral-
mente sdo apresentadas por meio de um personagem a partir de dados
sociodemograficos. Consideramos essa simples descrigdo como perfil do
publico-alvo, algo menos detalhado do que a buyer persona.

Revella (2015) descreve as personas como exemplos ou arquétipos
de compradores reais que permitem que os profissionais de marketing criem
estratégias para promover produtos e servigos para as pessodas que podem
comprad-los. Para Bauernfeind (2018) o principal objetivo do conceito de
persona é fornecer ainformagdo certa, no momento certo e usar a maneira
certa de abordar os clientes. Portanto, é outro objetivo essencial combinar
a estratégia de marketing e vendas com as informagdes identificadas da
persona.

Ledo (2018) argumenta que o objetivo da geragdio de persona é de-
senvolver uma representagdo sélida do publico-alvo, usando personagens
ficticios para representar padrées comportamentais que podem gjudar na
melhor compreensdo dos valores e atitudes desse grupo de pessoas. J& a
buyer persona s@o perfis semificticios que representam um segmento de
compradores de um produto ou servigo (Ledo, 2018).

De acordo com Muurimdki (2021), as buyer personas permitem que os
profissionais de marketing desenvolvam estratégias para promover produtos
e servigos para um grupo de pessods mais propenso a executar as compras.
Podem ser apresentadas em slides, pdsteres, infogrdficos e até avatares
de realidade aumentada para melhorar sua visualizagdio e aumentar seu
realismo. Comisso, as decisdes de marketing se tornam mais personalizadas,
personificadas e acertadas (Muurimaki, 2021).

Outros autores se empenham na definicdio do que é persona (Ca-
ballero et al., 2014; Guo et al., 2011; Hisanabe, 2008; LeRouge et al., 2013). No
entanto, Ledo (2018), ao realizar reviséio das publicagdes sobre o tema, es-
clarece que as publicagdes existentes se misturam em capitulos de livros e
artigos na drea de Tecnologia e Marketing, sendo ainda em grande parte
fragmentada e difusa. Diante disso, € possivel compreender que existem
diferentes perspectivas tedricas do conceito.

Essas diferengas tedricas podem ser resultadas de abordagens
na construgdio de personas identificadas ao longo do tempo. Nielsen (2012)
argumenta que existem quatro perspectivas para a compreensdo de per-
sonas: perspectiva centrada no objetivo; perspectiva baseada em papéis;
perspectiva de engajamento e perspectiva baseada em ficgdo.

A perspectiva centrada no objetivo, que segue a linha de Cooper
(1999) define a persona considerando os seus objetivos pessoais, prdticos e
relacionados & empresa, bem como as suas emogdes ao utilizar o produto.
Com isso, essa perspectiva desenvolve a persona com base nos objetivos
do usudrio. Como método de coleta de dados, é proposto um levantamento
com base em etnografia e um método de afunilamento, iniciando com uma
variedade maior de personas que véo sendo eliminadas até chegar a uma
persona final para cada usudrio. Essa perspectiva, apesar de se basear em
métodos qualitativos, é criticada por direcionar a vis@o das personas de
forma extremamente utilitarista, baseando sua descrigcdo nas relagdes ob-
jetivas que o individuo constréi com a empresa (Nielsen, 2012).

A perspectiva baseada em papéis, que tem como base os pensa-
mentos de Pruitt e Adlin (2010), considera que deve haver uma relagdo clara
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entre os dados e as personas descritas, defendendo uma maior profundidade
e variedade de informagdes para a sua descrigdlo. Portanto, embora ainda
seja centrada no objetivo, ela acrescenta aimporténcia do comportamento
na compreensdo da persona. Em critica ao modelo anterior, essa perspec-
tiva aborda os diferentes papéis que o consumidor pode assumir nas suas
relagdes com a organizagdo. A perspectiva baseada em papéis é construida
com base em grandes volumes de dados, usando pesquisas quantitativas e
qualitativas para complementariedade de informagdes (Nielsen, 2012).

A perspectiva de engajamento, proposta por Nielsen (2012) propde
uma vis@o ainda mais aprofundada dos individuos, usando de suas histoérias
para promover envolvimento e insights. Dessa maneira, além de compre-
ender objetivos e comportamentos, essa perspectiva assume uma postura
interpretativista, considerando a complexidade dos individuos, envolvendo
caracteristicas psicolégicas, emocionais e experienciais. Os resultados s@o
personas mais proximas dos individuos reais. De acordo com a autora, essa
perspectiva permite um engajamento maior do profissional que a utilizard,
permitindo a compreensdo de aspectos intrinsecos dos individuos.

Por fim, a perspectiva baseada na ficgdlo € aquela que mais se
aproxima das abordagens visualizadas atualmente entre os praticantes
de marketing no Brasil. Essa abordagem usa personas ad roc, construidas
pela intuicdio para fornecer base para iniciar projetos de design. Nesse
sentido, a persona ndo € um resultado de pesquisas e andlises, mas sim da
percepgdo de profissionais que possuem certa experiéncia na relagéio com
os individuos representados pela persona. Embora essa perspectiva tenha
seu valor, especialmente como ponto de partida para a compreensdo de
elementos que podem ser importantes na persona e seu baixo custo, ela &
bastante criticada pela sua superficialidade, devido ao seu método limitado
de construcgdo (Nielsen, 2012).

Diante dessas diferentes abordagens e dos conceitos difusos sobre
as personas, para fins deste artigo no contexto de Marketing, consideramos
persona como uma descrigdo precisa do consumidor, contextualizada para
sua construcdo. E uma descricéo precisa, porque deve envolver elementos
empiricos do consumidor, compreendé-lo em sua esséncia e refletir de forma
abrangente as suas caracteristicas, tanto objetivas, quanto subjetivas. Tam-
bém, é contextualizada porque descreve com detalhes e preciso um grupo
de individuos de um segmento de mercado com caracteristicas e objetivos
comuns. Dessa maneira, a definicdo e uso da persona deve ser direcionada
a um contexto especifico na organizagéo, como uma campanha de relacio-
namento, um produto, uma agdo de comunicagdo, entre outros. Quanto mais
especifico for o contexto, maior a precisdo da persona resultante.

Ainda cabe um destaque para a diferenga entre persona e publico-

-alvo. Enquanto o publico-alvo € mais generalista, pois leva em consideracdo

dados comuns de um segmento abrangente de pessoas, a persona vai mais a
fundo e traz informagdes individuais e humanizadas que levam em conside-
ragdo situacdes e fatos da vida das pessoas. O publico-alvo representa um
grupo de pessoas com caracteristicas eminentemente sociodemogrdficas,
a persona representa um individuo com personalidade prépria, frustragdes,
medos, expectativas, desejos e estilo de vida.
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ABORDAGENS METODOLOGICAS NA
CONSTRUGCAO DAS PERSONAS

De maneira ainda mais fragmentada que o conceito, é possivel encontrar
algumas orientagdes de como construir uma buyer persona. Goodwin (2001)
sugere que uma descrig@io da persona deve ser apresentada em uma ou
duas pdginas contendo objetivos, habilidades, atitudes, contexto ambiental
e alguns detalhes pessoais ficticios, para dar vida & persona. Para o autor,
o nimero de dados pessoais deve ser equilibrado. Além disso, muitos tragos
de personalidade s@o bem-vindos e poucos tragos de personalidade podem
gerar personas geneéricas.

Por outro lado, um ponto de atengdo € a preocupagdio com a quan-
tidade de informacgdes utilizadas. Embora a persona possa ser construida de
forma mais ou menos detalhada, sugere-se que a apresentagéo da persona
seja suscinta e sua visualizagdo fdcil e rapida. Blomkvist (2022) afirma que a
descrigdo de uma persona ndo precisa ser exaustiva, inimeras possibilidades
cabem na caracterizacdo de um personagem, sendo impossivel apresentd-

-las de maneira rapida e objetiva. Por isso, as personas devem ser criadas
paraum objetivo especifico. Usar a mesma persona para diferentes fins pode
ser um equivoco, uma vez que ndo é possivel cobrir todas as caracteristicas
possiveis em um ou poucos personagens.

Com relagdo ao uso de dados, de acordo com Bauernfeind (2018),
as buyers personas s@o construidas com informagdes qualitativas somadas
aos dados existentes dos consumidores, como os sociodemogrdficos. A
autora aponta duas principais formas de desenvolvimento de personas, a
primeira seria um jogo de adivinhagdo e a segunda baseada em entrevistas
qualitativas.

O chamado jogo de adivinhag¢éio, em outras palavras, € a constru-
¢do das personas com base no conhecimento prévio e no feeling de alguns
funciondrios da empresa, associado & perspectiva baseada em ficgdlo. Para
adrea de Administracéo, feeling néio € apenas uma opiniéio sem fundamento,
com base apenas no que a pessoa acha, esse sentimento estd carregado
de experiéncias anteriores e de conhecimento, tanto explicito quanto tdcito,
dentro das organizagdes (Nonaka & Takeushi, 2007). Por meio de reunides, os
profissionais constroem as personas com suas respectivas caracteristicas.
Essa metodologia de constru¢do, que acontece por meio da técnica brains-
torming é utilizada na perspectiva baseada em ficgdo (Nielsen, 2012). Mesmo
permitindo diferentes tipos de funciondrios no processo de construgdo, néo
deixa de existir umviés eminentemente interno e desconsidera qualquer tipo
de uso de dados externos sobre os clientes da empresa (Bauernfeind, 2018).

A segunda abordagem se baseia no método qualitativo, comuso de
entrevistas em profundidade com os clientes da empresa. Criadora do Buyer
Persona Institute, Revella (2015) sugere a realizagdio de oito a dez entrevistas
com pessoas que estejam envolvidas no processo de decis@o de compra. As
entrevistas nélo devem ser padronizadas, permitindo a construgéo conjunta
da discussdo entre entrevistador e entrevistado. O objetivo principal é obter
uma narragéio especifica do entrevistado sobre todo o processo e revelar
insights para definir as motivagdes, necessidades e expectativas da persona
(Bauernfeind, 2018).

Técnicas qualitativas de coleta de dados podem ser associadas as
perspectivas baseada em objetivos e em papeéis de engajamento. A pers-
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pectiva centrada no objetivo tem uma vis@o voltada para o uso e propde a
coleta de dados por meio da observagdo e entrevistas qualitativas. Nielsen
(2012) argumenta que essa abordagem usa etnografia para a coleta de
dados dos individuos. A perspectiva baseada em papéis propde a coleta
de dados qualitativos em conjunto com dados quantitativos. No entanto,
os dados qualitativos ainda focados apenas no comportamento. Por fim, a
perspectiva de engajamento propde uma pesquisa qualitativainterpretativa,
com o envolvimento de aspectos mais subjetivos e intrinsecos dos individuos.

Por sua vez, o método quantitativo com a aplicagdo de surveys
também é uma maneira comum de coletar e analisar dados para o desen-
volvimento de personas. Com o uso de andlise fatorial (exploratdrio e confir-
matadria) e andlise de cluster (hierdrquica e ndo hierdrquica) é possivel extrair
de softwares estatisticos alguns agrupamentos de varidveis e individuos
que sugerem a formagéo de alguns grupos, que podem formar as personas.
Isso é bastante comum na andlise de publico-alvo. No entanto, como suas
caracteristicas s@o definidas a priori da coleta de dados, na elaboragéo do
questiondrio, independentemente do resultado que essas andlises estatis-
ticas sugerirem, elas séo realizadas sobre varidveis pré-estabelecidas, pa-
dronizando suas caracteristicas, ndo permitindo explorar de maneira ampla
as expectativas, sentimentos, motivagdes, necessidades e outras varidveis
adicionais.

Complementarmente, em uma revisdo sistemdtica sobre o assunto,
Ledo (2018) aponta outros exemplos com o uso de banco de dados, workshops,
pesquisa de campo, etnografia, pesquisa survey, big data, midia social, and-
lise de sites e automacgdo. Uma observagéo importante sobre as diferentes
metodologias utilizadas e propostas € que a sua origem € amplamente de
estudos de experiéncia de usudrios de softwares. Para a adaptagdio para
estudos de consumidores é preciso considerar as diferengas de contextos.
Dai surgem os principais problemas de validade, confiabilidade e usabili-
dade desses resultados. A tabela a seguir resume as informagdes sobre as
perspectivas de construcéio de personas e suas caracteristicas quanto &
metodologia de elaboragdo.

Abordagens Conceituais e Metodoldgicas para a Construcéo de Personas

e Metodologi et
Abordagem Descrigdo Foco etocdoogia Técnicas
proposta
1. Perspectiva centrada Experiéncia na Utilitarista, Qualitativa Observagdo e
no objetivo utilizagdo do produto objetivo de uso entrevista
2.P tiva b d Difi t Si Pluralista, . .
ersp?c iva baseada i ere’n. es papéis que um uralista Mista T

em papéis usudrio pode executar comportamento
3. Perspectiva de Histdérias de vida, . N Entrevistas em

. A . I, Interpretativista Qualitativa R
engajamento experiéncias simbdlicas profundidade
4. Perspectiva baseada Construgdo baseada . . .

s M Percepgdo externa Brainstorming —
em ficgdo na intui¢éio

Revista de
Ciéncias da
Administragao

Com isso, concluimos que embora haja alguns direcionamentos cientificos
para a construgdo de personas, eles ainda estéio fragmentados e na maior
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parte dos casos tém base na literatura da drea de Tecnologia, o que traz
limites para a compreensdo e associagdio com a drea de Marketing.

Publicacdes recentes sobre Buyer Personas

Na busca pelo estado da arte sobre o tema, foi realizada uma pesquisa
nas plataformas disponibilizadas pelo portal da CAPES (Coordenagdo de
Aperfeicoamento de Pessoal de Ensino Superior), usando o filtro de drea do
conhecimento ‘Ciéncias Sociais Aplicadas’ e subdrea ‘Administragéo Publica
e de Empresas, Ciéncias Contdbeis e Turismo’. A tabela a seguir apresenta
as informagdes sintetizadas da abordagem de cada artigo e sinaliza o pu-
blico-alvo de cada publicagdo.

Publicagdes recentes sobre Buyer Personas

Autores

Descrigdo

Pesquisadores

Praticantes
Professores

Cruz & Karatzas Uso da buyer persona para criar presenga digital e melhorar o V
(2019) relacionamento com os clientes.
Filipov Desenvolvimento de buyer persona a partir de aplicagdo de V
(2019) questiondrio, com participantes de evento de danga na Holanda.
lbanez Proposta diddtica para aulas de Marketing no contexto de V V
(2019) desenvolvimento de produto, como método de ensino, na Espanha.
Andlise das fontes de informagéo online sobre buyer persona no
Klepek . - . . . - -
contexto da comunicagdo de marketing, evidenciando as limitagdes V V V
(2019) . X
metodolégicas do material encontrado.
L Gestdo de marketing de conteudo e midias sociais considerando
Hu & Olivieri . . K .
ajornada do cliente e os diferentes tipos de personas no setor de V
(2020) X ; s
hotelaria, realizado na Itdlia e na Franga.
. Construgdio da buyer persona como competéncias requerida pelo
Laverie et al. . ey o -
(2020) mercado de trabalho, nos Estados Unidos, para atingir certificagéo e V
qualificagdo para atuar com marketing digital.
Magnani & Re Sugestdo de construgdo de personas para praticantes do mercado de V
(2020) compartilhamento de carros, na Itdlia.
Desenvolvimento de competéncias em sala de aula para estudantes
Mc Dougal X . P "
(2020) melhorarem a capacidade de analisar o publico-alvo, utilizando o V V
storytelling como método ativo de aprendizagem, nos Estados Unidos.
Benitez-Coll & Criagdo de buyer persona a partir da andlise das estratégias de
Barrio-Menoyo marketing experiencial e experiéncia dos clientes, na geragdo V
(2021) millenials, em uma rede hotéis na Espanha.

Lendvai et al.
(2022)

Uso de personas para diferenciar comportamentos e atitudes
diferentes perante o modelo LOHAS entre jovens da geragdo Z na V
Hungria.

Ferndandez-Cejas et al.

(2022)

Desenvolvimento de um Sistema de CRM (Customer Relationship
Management) utilizando a buyer persona como critérios de classifica- V
¢do dos clientes em uma rede hoteleira na Ilhas Candrias (Espanha).

Presente artigo

Construgdio de personas a partir de um projeto de consultoria em uma

grande empresa a partir do uso de multiplos métodos de coleta e V V V V

andlise de dados.

Revista de
‘ A Ciéncias da

Administragao
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O objetivo da tabela consiste em, primeiramente, analisar o estado da arte
sobre o assunto, buscando novas alternativas tedricos e metodoldgicos sobre
a construgdo de buyer personas. Em segundo lugar, a tabela também mostra
a contribui¢c@o do presente estudo que, com o uso de métodos cientificos
mais rigorosos, pode atender aos interesses de todos os publicos analisados:
praticantes, pesquisadores, professores e alunos.

Nota-se que o principal publico das publicagdes recentes séo os
praticantes, uma vez que as personads se consolidaram como uma ferramenta
para andlise dos consumidores das empresas (lbanez, 2019). Sobretudo, no
contexto digital o uso da buyer persona é mais presente, conforme Cruz e
Karatzas (2019) e Laverie et al. (2020).

As publicacdes voltadas para o contexto académico envolvem and-
lises mais sofisticada e uma linguagem menos acessivel para praticantes e
para o contexto de sala de aula (Filipoc, 2019; Ferndndez-Cejas et al., 2022). J&
os artigos destinados a professores e alunos tém como proposta apresentar a
persona como ferramenta de aprendizagem uma forma de desenvolvimento
de habilidades para preparagdo para o mercado de trabalho (lbanez, 2019,
Klepek, 2019; Mc Dougal, 2020).

O presente artigo possui uma proposta inovadora, ao buscar contri-
buir diretamente aos quatro publicos. Quanto aos praticantes, além de apre-
sentar um case de consultoria de forma detalhada, propomos um modelo
de elaboragdo de personas que pode ser flexibilizado a cada contexto. Aos
professores e alunos, o fato de ter um case e um passo a passo, o artigo se
apresenta como uma 6tima forma de metodologia ativa de aprendizagem,
uma vez que o uso do modelo pode ser aplicado em alguma disciplina na drea
de Marketing ou Empreendedorismo. Quanto aos académicos pesquisadores,
fazemos uma vasta revis@o da literatura (recente e atual) sobre o tema e
mostramos como o uso do método cientifico pode se aproximar do mercado.

CASO DESENVOLVIDO EM UMA GRANDE
INSTITUICAO FINANCEIRA

A partir de um projeto de consultoria em uma grande empresa, aqui denom-
inada institui¢éio financeira para prezar pelo anonimato e sigilo empresarial,
desenvolvemos 7 personas com o uso de diferentes métodos de coleta e
andlise de dados. A empresa tem cerca de 700 funciondrios e uma base de
muais de 150 mil clientes e solicitou a criagdio de personas com intuito principal
de melhorar sua comunicagéo. Comuma base heterogénea, muitas vezes a
comunicagdio era genérica; quando especifica, tinha como alvo um grupo
pequeno de pessoas, mas a base toda recebia a comunicagdo, causando
ruido e insatisfacéo.

Esta se¢dio tem como objetivo descrever as etapas do projeto e
apresentar as personas desenvolvidas. O projeto de coleta e andlise dos
dados foirealizado em 4 etapas, todas elas inspiradas nos métodos cldssicos
de coleta de dados cientificos, bem como na literatura encontrada sobre
buyer personas: (i) Grupo focal com colaboradores (Nielsen, 2012; Bauernfeind,
2018); (ii) Entrevistas em profundidade com os clientes (Goodwin, 2001; Revella,
2015); (iii) Pesquisa quantitativa (Ledo, 2018; Filipov, 2019); e (iv) Verificagdo e
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validag@o com técnicas projetivas (Blomkyvist, 2022). Esse processo ocorreu
durante 5 meses, de novembro de 2020 a fevereiro de 2021.

Etapa1- Grupo focal com colaboradores

Devido ao tamanho da empresa, vasta departamentalizagéio e inuUmeros
pontos de contato estabelecidos com os clientes, realizamos primeiramente
seis grupos de foco com os colaboradores, com objetivo exploratdrio para
conhecer a dindmica da empresa e o relacionamento estabelecido com
os clientes. Os roteiros de entrevistas foram construidos considerando as
perguntas necessdrias para este fim, envolvendo as principais atividades
do departamento, seus pontos de contato com os clientes, os motivos de
contato dos clientes, possiveis satisfagdes e insatisfagdes dos clientes e os
perfis de clientes que eles atendem.

Os grupos foram compostos por funciondrios de sete departamen-
tos, continham entre trés e seis integrantes e totalizaram 22 participantes.
Devido a dificuldade de agendamento, alguns grupos eram homogéneos
(participantes do mesmo departamento) e outros eram heterogéneos (mes-
clando os participantes). Todos os grupos de foco foram realizados por video
chamadas devido & pandemia. As questdes do grupo de foco tiveram como
principal objetivo compreender os perfis dos clientes da empresa, a partir
da perspectiva dos colaboradores. Foram elaboradas a partir das atividades
de trabalho de cada grupo e os pontos de contato que cada um deles tinha
com os clientes. Adicionalmente, devido ao tamanho da empresa, o grupo
de foco também contribui para os pesquisadora conheceram mais a fundo
o funcionamento da organizagédo.

Os dados coletados nas entrevistas foram registrados em arquivos
e analisados por meio de andlise de conteudo sem categorias pré-estabe-
lecidas. O objetivo era identificar aspectos das personas que poderiam ser
explorados nas préximas etapas. Os principais resultados desta etapa consis-
tiram em esclarecer o modelo de negdcios da empresa, os diferentes perfis
de clientes e o relacionamento estabelecido com eles. Por ter um portfélio
diferenciado de produtos e uma base de clientes bastante heterogéneaq,
essa etapa de imersdo inicial foi fundamental para os autores conhecerem
com mais detalhes a empresa e os clientes.

Alguns tracgos iniciais de personas surgiram nesta etapa, nomeadas
temporariamente de: idoso, futuro, sortudo, mée, mulher trabalhadora, jo-
vem, chefe de familia, desavisado e dona de casa. Ademaiis, os resultados
da etapa 1 contribuiram para elaboragéo do roteiro semiestruturado a ser
aplicado em entrevistas em profundidade com os clientes na etapa 2.

Antes do inicio da etapa 2 nds tivemos acesso ao banco de dados
dos clientes, que continha informacdes gerais sobre o perfil dos clientes, os
tipos de relacionamentos e padrdes de consumo. Esses dados foram utiliza-
dos para triangular os achados da primeira etapa e refinar as questdes do
roteiro de entrevistas.

Etapa 2 - Entrevista em profundidade com os clientes
Para arealizagdo das entrevistas com os clientes, construimos um roteiro de

entrevista com 22 perguntas, separadas em 5 se¢des: perfil e estilo de vida,
tipos de pacotes de servicos, utilizagdio dos servicos contratados, atendi-
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mento e sobre a percepgdio de valor dos servigos prestados. As questdes
foram elaboradas de acordo com os resultados dos grupos de foco realiza-
dos na etapa seguinte, com participagdo do setor de relacionamento com
o cliente, requerente do projeto de consultoria. A perguntas contemplaram
principalmente questdes acerca da caracterizagdio dos servigos prestados
pela empresa, satisfacdo dos clientes e os pontos de contato em sua jornada.

Foram realizadas 39 entrevistas individuais, das quais 17 aconte-
ceram por telefone e 22 foram presencialmente, na prépria empresa. Para
aquelas que foram realizadas na empresa, foi disponibilizada uma sala
exclusiva para as entrevistas, os clientes eram convidados a participar vo-
luntariamente e foram selecionados com base na distribuigcdo dos perfis
iniciais propostos na etapa 1.

Os resultados desta etapa foram analisados por meio de andilise de
conteudo com base nos tragos iniciais das personas identificadas na etapa
1, permitindo o refinamento das personas. Com isso, chegamos ao resultado
de 7 individuos com personalidades e necessidades significativamente di-
ferentes. O objetivo era desenvolver personas que representassem a maior
parte da base de clientes, mas sem a preocupacdo de sermos exaustivos,
conforme indica Blomkvist (2022), tendo em vista ampla base de aproximada-
mente 150 mil clientes. A seguir a tabela apresenta em sintese as 7 personas
desenvolvidas na etapa 2.

Tabela 3.

Personas e Principais Caracteristicas

Nome Perfil Idade Descrigdo

Jodio Idoso Conservador 75 anos Cliente fiel que tem pouco interesse em usar plataformas digitais.

Claudia Iless Temnstsies 62 anos Cllent.e ativa que embora tenha alguma dificuldade, tem boa aceitagdo da tec-
nologia.

Pedro Empreendedor 45 anos Representa peSSO'ClJurIdICQ, demanda bastante da instituigdo, mas também é
altamente lucrativo.

Lais Prospect 22 anos Jovem com pouca renda, mas com potencial para ser um étimo cliente no futuro.

Tereza Irritada 51 anos Cliente insatisfeita que reclama de tudo, além de trazer pouca lucratividade.

Carlos Chefe de Familia 42 anos Chefe dfe familia que possui renda média-alta e costuma comprar diversos produ-
tos/servigos.

Gabriel Suscetivel 33 anos Cliente de baixa renda, com endividamento e pouco conhecimento sobre finangas

pessoais.

Nota. Dados sensivelmente alterados para prezar pelo anonimato da instituigéo.

Outras informagdes também foram incluidas na descri¢éio das personas,
como: rotina do dia a dia, grau de autonomia tecnoldgica, cordialidade,
conhecimento sobre finangas pessoais, marcas globais e nacionais que lhes
representa, estabelecimentos locais que frequentam, opinido sobre pontos
fortes e fracos da instituigéo, motivos de permanecerem ou deixarem a in-
stituic@o e quais canais de comunicagéo mais utilizam. Além de aprofundar
e refinar as caracteristicas da persona, a etapa também contribuiu para
elaboragdio do questiondrio que foi aplicar na fase seguinte por meio de
pesquisa quantitativa.
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Tabela 4

Etapa 3 - Pesquisa quantitativa

A presente etapa teve como principal objetivo o detalhamento das carac-
teristicas das personas alinhado & amplitude que elas apresentariam em
relagdo aos clientes da empresa, permitindo um melhor direcionamento para
a tomada de decis@o. Foram criadas 46 questdes, divididas em 6 segdes a
saber: perfil, pacote de servigos, relacionamento com a instituigdo, plane-
jamento financeiro, padrdes de consumo e percepgdo de valor.

A pesquisa foi estratificada por 4 varidveis: sexo (2), faixa etdria
(3), tipo de pacote de servigos (2) e titularidade (2). Assim, foram gerados 24
subgrupos (2x3x2x2) sendo possivel extrair a proporgdo correta para forma-
¢8o da amostra, a partir da base de dados compartilhada pela empresa. A
coleta foi realizada a partir do envio de e-mails, mensagens de WhatsApp e
com ajuda de contato telefénico prévio. As questdes do questiondrio foram
elaboradas com base nos resultados das entrevistas individuais da etapa
anteriores, bem como com a participagdo do setor de relacionamento com
o cliente da empresa. O objetivo foi avaliar as caracteristicas do perfil da
base para construgdio das personas, bem como hdbitos e comportamentos
de compra e consumo dos servigos

Ao todo, 433 questiondrios foram considerados vdlidos, permitindo
95% de intervalo de confianga e 4,7% de margem de erro. Os resultados fo-
ram analisados por meio de estatisticas descritivas e de frequéncia (Field,
2013) e contribuiram para fortalecer as caracteristicas das personas com
informacgdes quantitativas. A tabela a seguir apresenta algumas dessas
informagdes para ilustracgdo.

Personas e principais resultados quantitativos

Persona Resultados quantitativos

Jodo (75)
Idoso Conservador

B 66% jd usaram o APP alguma vez, entre os acima de 60 anos sdo 28%.
B 42% precisam de ajuda para resolver problemas, entre os acima de 60 anos séo 61%.

Claudia (62)
Idosa Tecnolégica

B 23% das pessoas acima de 60 anos sdo propensas a novas tecnologia, 80% delas séio mulheres.
B Dentre as pessoas acima de 60 anos que preferem ir & agéncia, apenas 30% séio mulheres.

Pedro (45) B 82% das pessoas juridicas sélo representadas por homens, a maior deles entre 30 e 49 anos.
Empreendedor B O NPS geral da instituigéio é de 38%, entre os representantes de pessoa juridica € de 24%.
. B 41% dos clientes se consideram digitais, entre os abaixo de 30 anos séo 81%.
Lais (33) o . S .
B 38% dos clientes se recordam de ver algum anuncio digital da empresa, entre os abaixo de 30 anos
Prospect - o
s@o 60%.
B Dentre as pessoas que disseram estar insatisfeitas ou muito insatisfeitas com a empresa, 60% men-
Tereza (51) cionam a demora no atendimento como principal motivo.
Irritada B 40% das pessoas com NPS negativo apontam que as tarifas séo o principal motivo de insatisfagéo
com a empresa.
Carlos (42) B Dentre as pessoads que possuem mais de 3 produtos/servigos com a institui¢éo, 80% sdio homens

Chefe de Familia

casados com filhos.
B Dentre as pessoas que possuem seguro de vida, 87% séio homens.

Gabriel (33)
Suscetivel

B Dentre as pessoas que admitem ter dificuldade de pagar a fatura do cartéio de crédito, 31% séo da
classe C, 36% da classe D e 22% da classe E.

B Dentre as pessoas que afirmam ndo realizar planejamento financeiros, 70% possuem renda de até
4 saldrios-minimos.

Nota. Dados sensivelmente alterados para prezar pelo anonimato da instituigéo.
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Podemos identificar que nessa etapa as personas ganharam uma identidade

especifica, inclusive incluindo nome para sua identificagéo. Em alguns casos

os nomes utilizados foram aqueles lembrados pelos colaboradores da em-
presana primeira etapa da coleta de dados. Isso iria facilitar a compreenséo

do perfilde cliente ao qual a persona se referia. A complementariedade dos

dados quantitativos as informacdes qualitativas serviu também para per-
mitir um direcionamento adequado da comunicagéio em bases de dados e

agdes direcionadas.

Etapa 4 - Verificacao e validagdo com técnicas projetivas

Apds refinamento e confirmagdio das caracteristicas das personas, a quarta
e ultima etapa foi realizada com objetivo de verificagdo e validagcéo dos re-
sultados. Tendo em vista a complexidade do projeto e o tamanho da base de
clientes, a etapa de verificagéio e validagdo consistiu em apresentar as per-
sonas detalhadamente para funciondrios experientes em nivel de geréncia.

Indagamos aos entrevistados se eles conseguiam visualizar pessoas
reais a partir daquelas 7 personas em situagdes convencionais da empresa.
Todos eles apontaram alguns pequenos ajustes, mas concordaram com a
existéncia de muitos clientes com os perfis similares ao dos criados no projeto
de consultoria. Cada persona foi apresentada em quatro slides, conforme
ilustra a figura 1.

Figura 1.

Representagdo de uma dentre as sete personas

Joéo 75 anos - IDOSO CONSERVADOR Joio 75 anos - IDOSO CONSERVADOR
Relatos do Jodo: P
" Aposentadc. MARCAS QUE VALORIZA

= Cliente ha mais de 20 anos. teve um contrato por PJ pela empresa, “Eu sou cliente ha mais de 30 ano, a empresa
5 foi i iver:
apos se aposentar adquiriu pacote mais simples. Glimpomante EITI d\VE'SO? momentos da kit e
minha vida N
* Satisfeito com o atendimento e produtos . . L (A
satistaco . “Sempre recebi um atendimento de primeira, e
* Utiliza as agéncias regularmente. mesmo na agéncia antiga que era menor”
Digitalizagio — e — . ’
Resistente a digitalizacdo. Gosta do atendimento presencial e tem . : ESTARELECRIERTOS OUE FREQUENTA
[ ' igitalizag ! P ! Abri a conta dos meus filhos e netos aqui
% sido bem atendido. pois eu gosto do relacionamento com os cve
score Crédito * Reconhece que os produtos sdo caros, mas acha o prego justo gerentes’ PBRACEO
[— . : ; .
Planejamento Financeiro comparado com a concorréncia. “Eu gosto de vir aqui presencialmente, eu sou R ;
[ . - EIRaia
Endividamento * Se mostra bem carente e quer ser acolhido da moda antiga
|
|
Jodo 75 anos - IDOSO CONSERVADOR Joao 75 anos - IDOSO CONSERVADOR
Valoriza: Permanece: Comunicagdo .
= Qualidade atendimento telefénico - Fidelidade de longa data. l I
o — @ o g
= Rapidez no acesso ao crédito. = Taxas competitivas.
E [l 28% 61%
= Vinculo com os gerentes. = Confianga e seguranga. T
665 j usaram o 429 precisam de
- Quantidade de agéncias no Brasil. « Agéncia confortéveis com estacionamento. . FOLIADESPALLO SABTA APP algurna vez. sjuda para resolver
o Agenel e ' Velculos: TUMESNLO. e GNEWS CBN entre os acima do problemas. entra os
60 anos séo 28%. acima de 60 anos
: q 50 61%.
Nao Gosta: Deixaria: Apelo: L] @ R 2
- Tempo de espera na agéncia. » Taxas ficassem muito caras. -
. - “Se roubassem meu dinheiro” Atendimento: 7Y E"“‘T 41% so consideram
+ Campanhas para novos clientes melhores do 29 altarnents digitals
que as campanhas para clientes antigos. ° entre os acima de 60
. [ p—— anos sa0 3%.
» Forgar a digitalizagio da empresa perante Molos: ornats @ revseas, cutdoors, Tv aborta, Tv paga. fodes socats @ radi
clientes mais velhos. Apelos racional. smocional, medo @ humor. AL 5 0 b L
Atendimentos Teicione, presencial plicatio, WHSISADD @ portal

Nota. Dados sensivelmente alterados para prezar pelo anonimato da instituigéo.
Com isso, apods a validagdio das personas, foram realizados os ajustes levan-

tados e chegamos as 7 personas finais. Adicionalmente, esta etapa permitiu
a construcdo da jornada dos clientes, apresentada na figura 2 (Edelman &
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Figura 2.

Singer, 2015; Lemon & Verhoeff, 2016). Assim como as 7 personas, essa jornada
ndo é exaustiva e definitiva, mas representa bem o comportamento dos cli-
entes durante anos de relacionamento com a empresa. A jornada contribui
de diversas formas para a institui¢éio financeira, como evitar o caminho
para clientes insatisfeitos, fomentar o caminho para clientes lucrativos e
acompanhar o comportamento dos clientes através do tempo.

Junto com a jornada dos clientes, alguns mapas perceptuais tam-
bém foram montados, para facilitar a visualizagdio das personas a partir das
mesmas perspectivas. A figura 2, por exemplo, distribui as 7 personas em
um mapa onde as varidveis sdo satisfagdo (alta x baixa) e autonomia para
resolver problemas (alta x baixa). Outros 2 mapas foram montados, um cru-
zando as varidveis satisfagdo e digitalizagdo e outro cruzando as varidveis
autonomia e digitalizagéo.

Jornada e Mapa Perceptual

Lais 33 anos
PROSPECT

Pedro 45 anos
EMPREENDEDOR

Jodo 75 anos

IDOSO CONSERVADOR Satisfeito

Carlos 42 anos
CHEFE DE FAMILIA

™ @
Prospect

Idoso Chefe de
Convenclonal Familla
[

Empreendedor

Autonomo

Dependente ® P

Suscetivel Idosa
Tecnolégica

Claudia 62 anos oy

IDOSA TECNOLOGICA T P

GABRIEL 33 anos
SUSCETIVEL

Irritad .
HRace Insatisfeito

Tereza 51 anos
IRRITADA

SAIR DA
EMPRESA

Nota. Dados sensivelmente alterados para prezar pelo anonimato da instituicéo.
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Ao final, o projeto foi apresentado duas vezes para a empresa, uma para
equipe de marketing e outra para a diretoria. Nas duas situagdes foi possivel
perceber um grande entusiasmo e uma aprovagdo de todo o projeto. Como
s@o pessoas com muita experiéncia que lidam diariamente com os clientes,
sentiram que de fato as personas facilitariam diversos processos de comu-
nicacdo e direcionamento de decisées de marketing.

PROPOSTA DE UM MODELO DE
DESENVOLVIMENTO DE PERSONA

Para suprir as lacunas levantadas na introdugéo, a partir da revisdo da liter-
atura e do projeto realizado na instituigéo financeira, propomos um modelo
genérico de desenvolvimento de personas, para ser executado como uso de
metodologias cientificas de coleta e andlise de dados. Assim, evitamos que
alunos e profissionais de marketing se fundamentem apenas em textos ndo
cientificos. A aplicag@o de métodos cientificos para construgdo de personas
tem maior potencial para levar informagdes de valor para os tomadores de
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Figura 3.

decisd@o. A Figura 3 ilustra o modelo ideal proposto para desenvolvimento
de personas.

Chamamos de modelo ideal pois temos ciéncia que nem sempre
serd possivel seguir todas as etapas. Devido o rigor e a complexidade do
modelo, muitas etapas e micro etapas foram inseridas. Por outro lado, em
alguns casos as empresas podem ndo possuir todas as informagdes presen-
tes no modelo. As etapas se complementam em trés processos: impressdes
iniciais, construgdo e finalizagéo. Esses trés processos devem ser executados,
independente das condigdes especificas do projeto. O que pode variar séio os
meétodos e técnicas de coleta e andlise dos dados para chegar ao resultado,
a depender da especificidade de cada contexto.

Consideramos que, na pior das hipdteses, pelo menos duas das eta-
pas precisam ser realizadas para que as personas ndo fiquem superficiais ou
vagas, preferencialmente, com a fase de imersdo qualitativa. A realizagéo de
trés dentre as quatro etapas ja enriquece os dados analisados. Ja a realiza-
¢dio do projeto completo, com certeza resultard em personas construidas sob
medida, com alto grau de realidade para o atingimento do objetivo proposto.

Modelo ideal de desenvolvimento de Personas

Primeiras Impressdes

Construcéo Inicial Finalizacdo

* Andlise de contetdo.

+ Insights iniciais das personas.

+ Selecdo dos participantes da etapa
de imersdo.

+ Elaboracdo dos roteiros da imersdo.

= Detalhamento das personas.
* Elaboracdo do questionario
para pesquisa quantitativa.

+ Realizagdo de ajustes finos.
* Selecdo dos participantes da etapa
de verificagdo e validacéo.

"

A ETAPA 4

ETAPA 1 ETAPA 2 ETAPA 3
Aniélise de Documentos Imersdo Qualitativa
Existentes Entrevistas Individuais e/ou Refinamento e Ajustes Verificagdo e Validacdo

Dados Internos

* Relatdrio de vendas.

= Banco de dados.

* Relatdrios de pesquisa.

Redes Sociais

* Perfil dos seguidores.
= Tipo de Engajamento.
* Principais dores.

Outros Dados
Secundaérios

Revista de
Ciéncias da
Administragao

Grupo de Foco
Imerséo Interna
* Pesquisa com colaboradores de

todos os setores que tém
algum contato com os clientes.

* Pesquisa com colaboradores de
diferentes niveis hierarquicos.

Imersdo Externa

* Pesquisa direta com os
clientes.

Pesquisa com parceiros,
fornecedores, agéncias e
outros stakeholders da
empresa gque possuam
conhecimento sobre os
clientes.

Pesquisa Quantitativa

= Desenvolvimento de Plano
Amostral (probabilistico ou
ndo probabilistico).

Analise descritiva e de
frequéncia.

Cruzamento de variaveis.

Testes de Diferenca de
Média.

Anaélise Fatorial (Exploratéria
ou Confirmatdria).

Andlise de Cluster
(Hierdrquica ou Ndo
Hierarquica).

Apresentagio Prévia

« Apresentagdo para
colaboradores ndo
participantes do projeto.

« Apresentagdo para

colaboradores experientes
da empresa.

Andlise de dados existentes

Antes de investir esforgos e recursos financeiros na coleta de dados primdrios,
analisar dados existentes contribui para iniciagdo do projeto e aprimora-
mento da coleta nas etapas subsequentes (Chiusoli & Ikeda, 2010). Existem
diversos dados ja coletados e até processados dentro das empresas, mas
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muitas vezes estdio fragmentados em diferentes setores. A organizagéo e
andlise desses € uma premissa para iniciar a construgdio das personas.

Paralelamente, as redes sociais reunem centenas ou milhares de
consumidores que representam as personas a serem construidas. H& nessas
plataformas digitais muitas caracteristicas dos clientes que certamente
estardio presentes no resultado das personas. Fazer uma andlise prévia de
todo esse conteldo que ja existe pode poupar alguns esforgos posteriores e
aprimorar as etapas seguintes. Nesta etapa as primeiras versdes e impressdes
das personas ja seréio detectadas.

Imersdo qualitativa

Essa € uma das fases mais importantes do modelo, pois € onde as principais
informagdes em profundidade ser&o coletadas. Podendo ser em formato de
entrevistas individuais ou grupos de foco, pesquisa com os colaboradores e
com os proprios clientes devem ser executadas. Dependendo do tamanho
da empresa, colaboradores de diferentes setores precisam participar do
projeto, pois possuem interagdes diferentes com os clientes. As entrevistas
com colaboradores servirGilo como base para a elaboracéio de roteiros para
as entrevistas com os clientes e predefinicéio de possiveis personas e suas
caracteristicas.

Ademais, pesquisas com os proprios clientes devem também ser
realizadas. Naturalmente, os colaboradores podem apresentar alguns vie-
ses no discurso e apresentar uma vis@o parcial das emocgdes, percepgcdes e
preferéncias dos clientes, por isso, ter contato diretamente com os clientes
é uma tarefa fundamental. Eimportante que as entrevistas com os clientes
explorem questdes subjetivas e apresentem cardter interpretativo, pois &
esse aspecto que diferencia as personas do conceito de publico-alvo.

Assim, neste ponto do projeto ja é possivel fazer uma triangulagéo
de dados, tendo em vista a quantidade e variedade de informagdes coleta-
das (Abdalla et al., 2018). Nesta etapa as personas comegam a tomar forma
de maneira mais concreta e recebem caracteristicas especificas de suas
necessidades, expectativas, emogdes e sentimentos. Esta etapa também
contribui para elaboracdo do questiondrio para etapa seguinte.

Refinamento e ajustes

Esta etapa consiste em pesquisa quantitativa para inserir informagdes mais
especificas no rol de caracteristicas das personas. De forma néo obrigatdria,
andlises estatisticas mais robustas séio bem-vindas nesta fase. A andlise fato-
rial pode agrupar caracteristicas comuns, a andlise de cluster pode agrupar
individuos comuns e os testes de diferenga de média podem evidenciar
atributos entre grupos com diferentes perfis (Field, 2013).

Adicionalmente, a pesquisa quantitativa pode gerar relatdrios
adicionais para empresa solicitante utilizar em outras frentes de trabalho
da drea de marketing. A amostra néo precisa ser obrigatoriamente proba-
bilistica, desde que represente significativamente as personas sugeridas
na etapa anterior, uma amostra ndo-probabilistica ja & suficiente para esta
coletade dados, que somada junto as outras, resultard emumrico e variado
banco de dados.
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Verificagdo e Validagao

Por fim, uma etapa de verificagdo com profissionais mais experientes da
empresa contribui para encerramento e validagdio das personas construidas.
Uma de nossas criticas com a construcdo de personas sem rigor, comu-
mente realizadas no mercado, € devido ao fato de vieses dos interessados
se sobreporem no projeto. Uma etapa como esta permite a redugdo desses
vieses e aumenta a credibilidade do projeto para o alcance de um trabalho
final bem executado.

Analisando o modelo proposto, o processo de primeiras impressdes
envolve o levantamento inicial necessdrio para gerar insights sobre as pos-
sibilidades das personas. Esse processo, que envolve amplamente o uso de
dados secunddrios e percepgodes de colaboradores, destacados nas etapas
1e 2, pode ser associado ao levantamento realizado pela perspectiva basea-
da em ficgdo (Nielsen, 2012). Normalmente € somente por meio dessa etapa
que as personas tém sido construidas. Portanto, € uma fase importante, mas
ndo unica e longe de ser suficiente para a construgdio de personas coerentes
com a realidade dos individuos.

O processo de construgdio envolve as etapas de coleta e andlise
de dados primdrios, quantitativos e qualitativos, destacados nas etapas 2 e
3. Dados qualitativos em profundidade analisados de forma interpretativa
seguidos por dados quantitativos que auxiliem a ampliar a compreensdo
das personas contribuem para uma vis@o precisa e contextualizada das
personas. Por fim, a finalizagdo envolve ajustes necessdrios em processos
de validagdo das personas para o fim que elas foram criadas.

Com isso, fazendo uma comparagéio com a literatura existente,
discutida no referencial tedrico, consideramos que o modelo amplia a dis-
cussd@o e propde uma metodologia que favorece a triangulagdo dos dados
e, portanto, oferece maior validade e confiabilidade aos resultados das
personas. O modelo, portanto, fornece uma estrutura diddtica e clara para
a construgdo de personas completas, baseadas em dados empiricos e com
processos de validagdo.

CONSIDERAGOES FINAIS

Neste trabalho propomos um modelo para a construgéio de personas base-
ado em dados, numa tentativa de preencher uma lacuna tedrica-empirica
no meio académico-mercadoldgico. O desenvolvimento de personas tem
sido utilizado por empresas de diferentes portes e segmentos para direcionar
decisdes de marketing. No entanto, a falta de literatura robusta e métodos
cientificos faz com que a abordagem por ficgdo seja a mais utilizada nes-
sa tarefa. Essa limitada abordagem pode conduzir decisdes inadequadas
(Klepek, 2019). Acreditamos que o presente modelo tem a contribuir para a
teoria e prdtica de marketing, sobretudo apdés sua aplicagéio em um grande
projeto de consultoria.

Do ponto de vista tedrico, ndo encontramos literatura robusta que
esclareca metodologicamente a construgdo de personas. A literatura apre-
sentada se mostrou fragmentada e ndo exaustiva. Desta forma, o presente
artigo tem como principal contribuigdio alinhar perspectivas e ampliar a
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discusséio sobre o seu uso na drea de Administragdo, sobretudo na drea de
Marketing e Comportamento do Consumidor

Do ponto de vista da prdtica, o trabalho pode contribuir para que
professores em sala de aula de graduagdo e pods-graduagdo lato sensu
possam aprofundar os conceitos e aplicar atividades de construgdo de per-
sonas, com base académico-cientifica. Protocolos instrumentais e solugdes
prescritivas sdo compartilhadas sem moderagdo no meio empresarial, por
vezes, semadevida revis@o, avaliagdo e validagdo. Ter um modelo apreciado
academicamente fortalece aimporténcia que a atividade cientifica tem a
contribuir para sociedade e comunidade empresarial.

Além de escassas publicagdes para subsidiar o referencial tedrico
do artigo, outras limitagdes podem ser apontadas. A primeira delas é a com-
plexidade do projeto. Muitas vezes os alunos ou praticantes néio témo tempo
necessario para realizar toda a coleta e andlise de dados, o que dificulta sua
implementagdo. A segunda é a necessidade de pessoas com habilidades de
pesquisa para sua execugdio. Se o modelo tem como vantagens o rigor do
método cientifico, sua execugdo precisa ser realizada por quem domina mi-
nimamente o método. Isso ndo € um desestimulo para seu uso, € um estimulo
para realizag@o de um bom e rigoroso trabalho, que resultard em personas
mais reais e que contribuirdo para as decisdes tomadas dentro das empresas.

Ademais, destacamos que o modelo ndo é rigido. Cada empresa
possui diferentes caracteristicas como tamanho, setor, estdgio, regido, tipo
de produto, caracteristicas dos funciondrios, perfil dos clientes entre ou-
tras questdes. Todos esses elementos podem influenciar na forma como os
dados sd@o coletados e analisados. Por isso, adaptagdes no uso do modelo
s@o bem-vindas, desde que continue seguindo o rigor metodoldgico para
sua execugdo. Ao final, espera-se que os usudrios das personas finalizadas
sintam que tém um cliente real para se inspirar e criar seus produtos, cam-
panhas e projetos.

Vale destacar também que o presente trabalho tem o viés de ter
sido realizado em uma unica organizagdio, mesmo que de grande porte.
Como a coleta de dados, embora extensa e com uso de multiplos métodos
foi exclusiva da base de dados de uma empresa, deve-se considerar o fato
de o0 modelo ter sido construido a partir de apenas uma experiéncia. Enco-
rajamos os leitores a reproduzir o modelo em outros contextos e valorizamos
o destaque de uma coleta de dados utilizando multiplos métodos.

Por fim, pesquisas futuras sugeridas pelo presente artigo envolvem
0 uso de sua proposta metodolédgica de desenvolvimento de persona, para
amadurecimento e ajuste no modelo. Sua aplicagéo em diferentes contex-
tos mostrard quais etapas precisam de gjustes e como poderemos avangar
metodologicamente em busca de mais solugdes empresariais sendo alcan-
cadas por meio da sinergia academia-mercado.
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