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Buyer Personas: Estudo de Caso de Aplicagao em Organizagoes

Valéria dos Santos Bacherky

RESUMO

Persona é um conceito bastante explorado em diversas areas, tendo sido usado em
Marketing como a criagdo de um arquétipo para mapear os consumidores de um
produto ou servigo. Este estudo procurou identificar como € a construcido de
personas em diferentes organizacgdes, trazendo as diferengas e as semelhancas
com a bibliografia apresentada. O método para construgdo foi de entrevistas
estruturadas que foram comparadas com a bibliografia apresentada para se chegar
as conclusodes sobre o que temos de diferengas e semelhancas entre as praticas do
mercado e o que temos de teoria sobre. Por fim, sdo discutidos os aspectos
relevantes para a construgéo de personas e sao sugeridos pontos importantes que
as organizagoes podem se atentar na construgao de personas.

Palavras-chave: Buyer Persona 1. Persona 2. Arquétipo

ABSTRACT

Persona is a concept widely explored in several areas, having been zasad in
Marketing as the creation of an archetype to map the consumers of a product or
service. This study sought to identify how personas are built in different
organizations, bringing differences and similarities with the presented bibliography.
The construction method was structured interviews that were compared with the
bibliography Finally, relevant aspects for the construction of personas are discussed
and important points are suggested that organizations can pay attention to in the
construction of personas.

Keywords: Buyer Persona 1. Persona 2. Archetype

1 INTRODUCAO

O termo persona pode ser encontrado tanto no marketing quanto na
psicologia. A pesquisa aborda o conceito de personas, sua evolugéo,
desdobramentos e estuda como as organizagdées fazem o desenvolvimento delas,
tracando limites e modelos no que tange ao Marketing nao chegando a aproximagao
nos conceitos da area de psicologia.

Em relagcdo as personas, “por meio de uma pesquisa apropriada, também é

preciso descobrir as ansiedades e os desejos deles — ou os problemas e as



aspiragdes — que definirdo suas necessidades de obter conteudo especifico”
(KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN 2017, p. 183). Ou seja, a definigdo de
personas envolve investigacao adequada para se chegar aos resultados adequados.

Assim, temos a importancia de mapear e entender as personas para que a
construgdo do Marketing e dos negocios de uma empresa sejam satisfatérias. O
interesse por tal pesquisa partiu de uma breve analise do conteudo apresentado
durante o curso e a viabilidade de aplicagdo nas organizagdes.

O objetivo central deste artigo € avaliar como acontece a construgao de
personas dentro de diferentes organizagdes a fim de verificar suas dificuldades, os
impactos dessa construgao e qual proveito elas fazem da ferramenta.

A pesquisa consistiu em realizar entrevistas estruturadas em profundidade
com empresas que utilizam a ferramenta de Buyer personas no intuito de comparar
com o referencial tedrico apresentado sobre o tema para verificar o que as
organizagdes usam e nao usam, quais as delimita¢cdes que fazem e se a ferramenta

é efetiva para os negocios em que atuam.

2 REVISAO DE LITERATURA

Do que se trata uma Buyer Persona? Para entendermos esse conceito &
importante buscar a origem do termo e como ele vem se desenvolvendo ao longo do
tempo. A criagdo do termo Buyer Persona remete a Cooper (1999) que usou o
método para fazer o desenvolvimento de um software que iria fazer o gerenciamento
de projetos. (CESAR; PEDROSO, [s.d.])

Para fazer o desenvolvimento do software ele tinha algumas duvidas e a
partir disso, entrevistou alguns colegas de trabalho que seriam os usuarios do
software para ter respostas significativas com relagdo a essas questdes. (CESAR;
PEDROSO, [s.d.])

Apos receber as respostas, ele entdo criou um arquétipo com base nas
respostas e para ter maior proximidade, chamou esse usuario ficticio de Kathy
(CESAR; PEDROSO, [s.d.]). Com isso, temos o primeiro relato de criacdo de Buyer
Personas. Posteriormente, ele trouxe essa construgdo com base em seus estudos
no livro intitulado “Os loucos est&o controlando o sanatério” (COOPER, 1999). Neste

livro entdo ele trouxe o conceito de Buyer persona pela primeira vez.



Para Cooper (1999) a persona deve ter como uma das caracteristicas
primordiais sua especificidade, ou seja, ndo pode ser vista em termos genéricos.
Essa compreensao também se aplica as suas necessidades e objetivos, ndo tendo,
portanto, o usuario uma certa elasticidade. Como elasticidade, o autor busca trazer a
nocao de que o usuario ndo deve ser adaptavel ao sistema e sim o contrario. O
sistema deve mapear e entender as necessidades do cliente e a partir disso, ser
adaptado as necessidades desses clientes. E como se a necessidade do cliente ndo
pudesse ser deformada, deve estar satisfeita sem necessitar de transformacgéao
frente ao proposto pelo sistema (STURMER, 2019).

O desafio aqui entdo é ter um sistema que seja adaptado aos diferentes
tipos de usuarios, vontades, conhecimentos etc. Mas uma pergunta que fica €, seria
possivel fazer isso? Cooper (1999) também traz que no desenvolvimento das
personas para o sistema vao ser criadas personas para deixar evidente que o
sistema nao esta sendo desenvolvido para elas. Assim, tem-se uma delimitacdo das
personas, trazendo também aquelas que nao serao as ideais ou as que nao estarao
satisfeitas com o sistema.

Como nao é uma construcdo simples e como estamos falando de
arquétipos, Cooper (1999) fez uma segregagdo em trés diferentes categorias:
marketing personas, proto-personas e design-personas. (STURMER, 2019).

O Marketing personas € caracterizado pelas informacées demograficas,
motivagdes e fatores que influenciam no comportamento de compra dos usuarios,
como sao os habitos de midia (internet, tv, redes sociais, etc) porém nao explicam o
porqué determinado cliente compra aquele produto. Em geral, nesse tipo sdo usados
os dados obtidos através de pesquisa, para caracterizar esse publico (STURMER,
2019).

O proto-persona € como se fosse um avatar. Esse tipo € usado quando nao
se pode obter informagdes sobre os usuarios através de pesquisa e por isso, Sdo 0
tipo de caracterizacdo que tem mais percepgao da equipe, ou seja, 0 que a equipe
imagina que sera o usuario. Sendo assim, este tipo pode nao ser tao eficaz, porém o
autor traz que antes ter esse tipo validado posteriormente por pesquisa do que nao
se faz o processo de persona para um determinado sistema (STURMER, 2019).

Por ultimo, o design-persona explica o porqué determinado cliente usa o
sistema. Esta atrelado as dores, necessidades e comportamentos que um usuario

tem. Design personas ajudam na transmissao dos insights da pesquisa, os objetivos



do usuario, auxiliam na compreensao além de demonstrar em quais clientes devem
ser focados na definicdo. Sao obtidos através de pesquisa e o desafio aqui € com os
dados obtidos conseguir equiparar os diferentes sentimentos e percepgdes a fim de
se construir uma persona adequada, conforme Sturmer (2019).

Com o passar do tempo, a ferramenta foi se desenvolvendo e pode ser
caracterizada de diferentes formas. Uma das caracterizagbes que se pode dar a
ferramenta de Buyer personas é a de que a ferramenta serve como: “a imersado dos
publicos de interesse dentro de determinada organizagao, com a finalidade de criar
projetos especificos para cada um. Este processo permite organizar as ideias e
informagdes, a fim de tomar decisdes mais assertivas sobre determinado assunto,
para atingir este publico de forma eficaz.” (de SOUZA, TAVARES, 2016, p.06).
Assim, o uso de Buyer personas ajuda na descoberta de informagdes que sao
cruciais para o desenvolvimento de projetos mais assertivos e organizados.

Além disso, o termo também pode ser descrito como: “é um perfil ficticio que
representa o cliente ideal de uma empresa, criado para ajudar seu negocio a
compreender melhor quem ¢é o cliente e o que ele precisa. Logo, a Buyer Persona &
a base de toda a estratégia de Marketing (...)".(CONSULTORIA, s.d., s.p). Com isso,
podemos ainda trazer que o termo Buyer persona além de ser um arquétipo,
representa o arquétipo ideal de um cliente, de alguém que ird consumir os produtos
e é uma das ferramentas que ajuda o marketing no seu desenvolvimento de acordo
com as necessidades de um cliente propicio ao processo de compra do seu produto.

Mas qual o nivel de aproximacdo que este arquétipo deve ter com a
empresa? Maccedo (2019) traz que a persona entdo “(...) deve ter um nome e uma
histéria, ter sentimentos e objetivos de vida, como um personagem de um filme. E
exatamente isso: trate essa estratégia da mesma maneira que os diretores e
roteiristas tratam seus protagonistas.” (MACCEDO, 2019, p. 83). O contexto que
Maccedo (2019) traz € para o universo de Copywritings e para o desenvolvimento de
textos voltados aos clientes, porém € uma contribuigdo importante trazer essa visao
ampliada para o termo persona, onde o arquétipo se torna o centro da visdo da
empresa.

Como a definicdo de um arquétipo pode ajudar uma empresa no

desenvolvimento do seu marketing?



A persona € uma pessoa hipotética definida como cliente ideal para um negdcio. Ela
é criada para definir e direcionar mais assertivamente as estratégias de uma marca,
por conseguinte, isso influencia nos planejamentos, processos e, principalmente, no
contato mais direto com o publico, como na comunicagdo e atendimento”
(VILHAGRA, 2021, p. 18).

A resposta entdo dada pelo arquétipo realizado vai trazer além de uma
delimitagdo mais clara, um caminho onde a empresa pode desenvolver sua
estratégia de marketing para os seus produtos, usando a partir disso uma forma
mais direcionada ao cliente em potencial.

Ainda resolvendo as premissas do como, podemos entender que a
construcdo do arquétipo vai ajudar nas definicbes das respostas tanto mentais
quanto emocionais frente ao produto proposto conforme destaca (TEIXEIRA,
BENEDET, PINTO, 2016, p.2) “(...)a persona vai além dos dados demograficos, é
uma ferramenta que busca "capturar" um modelo mental do usuario composto de
expectativas, experiéncias prévias e comportamentos esperados”.

Ainda explorando o objetivo da construgcdo de personas, o resultado que se
busca com a construgdo das personas pode ser resumido conforme Vilhagra, 2021,
p.xx)como sendo “criada para definir e direcionar mais assertivamente as estratégias
de uma marca, por conseguinte, isso influencia nos planejamentos, processos e,
principalmente, no contato mais direto com o publico, como na comunicagédo e
atendimento” com base nas informacdes que vao além do perfil demografico de um
cliente ideal (VILHAGRA, 2021).

Para Maccedo (2019), no universo de Copywrithng é a fungéo principal da
criacao de personas essa aproximacao com o cliente, a fim de saber qual a forma

correta de se comunicar e estreitar lagos:

Imagine vocé num elevador em 3 situagdes diferentes: 1. Com um
desconhecido. Fica um clima frio, sem muito espaco para a conversa... 2.
Quando vocé estda com alguém conhecido, mas ainda ndo tem muita
intimidade. O gelo nao é tdo grande, acontece alguma conversa, mas sempre
muito superficial. 3. Ja quando vocé esta no elevador s6 com amigo intimo, a
conversa flui naturalmente. E para acontecer a 3 situagdo que serve a
persona, para vocé entender seu cliente tdo bem como conheceria um

amigo(...) A principal fungdo da persona é desenhar a perspectiva do seu



cliente para que vocé consiga ajustar a sua comunicagao de forma mais
envolvente possivel [MACCEDO, 2019, p. 90)

De acordo com Pulizzi (2016, p. 55), “as personas devem revelar mais
quais sao as necessidades de informagao e as razdes pelas quais se importam com
a empresa, do que as razbes pelas quais precisam dos produtos da mesma’”,
corroborando com essa nocao de necessidade de aproximagao que o arquétipo traz
para as empresas” (PULIZZI, 2016, p. 55)

Entendendo que Buyer personas € um arquétipo de um cliente ideal, ou seja,
pode ndo existir em si aquele cliente, mas seria uma pessoa que efetivamente
compraria os produtos desenvolvidos. Além disso, que o Buyer personas tem como
objetivo o direcionamento da organizacao frente a uma expectativa de cliente para
entender e mapear como pensa, sente e age o cliente, podemos entdo indagar qual

seria a melhor forma de desenvolver uma Buyer persona.

2.1 DESENVOLVIMENTO DE BUYER PERSONAS

‘Nao ha consenso sobre as etapas do processo para a construgcdo dos
arquétipos. Deste modo, debater sobre técnicas qualitativas e quantitativas para o
levantamento dos dados que formam os perfis enriquece a discussao” (MARTINS,
2021, p. 85). Isso se deve grande parte a forma como as organizagbes enxergam
seu cliente, diferenciando-se em cada ramo de atividade econdmica, afinal um
arquétipo para um produto acaba sendo diferenciado de um arquétipo para outro
produto, dado o publico-alvo daquela organizagdo (MARTINS, 2021).

Com isso, uma das formas que pode ser realizada a criacdo do arquétipo é

utilizar-se dos 6 passos para a definicao:

Identificar categorias de usuérios que sdo importantes para seu projeto, de
forma a facilitar o processamento dos dados e estabelecer uma ponte entre
os tipos de usuarios e as personas a serem criadas. 2. Processar os dados
para extrair informagbes relevantes ao desenvolvimento do produto. 3.
Identificar e criar esqueletos, diferenciando-os através dos detalhes que
caracterizam cada categoria. 4. Priorizar 0s esqueletos que seréo
efetivamente desenvolvidos ao nivel de persona. 5. Enriquecer os esqueletos
selecionados com detalhes, histérias, personalidades, contextos etc.,

elevando-os efetivamente ao nivel de persona. 6. Validar as personas,



checando se estas refletem os dados coletados e se abrangem todas as
possiveis hipoteses. (MONAT, 2019, p. 4).

Conforme Monat (2019), para o enriquecimento dos esqueletos selecionados
com detalhes, podemos usar diferentes variaveis que devem compor as personas,
uns de modo mais completo e detalhado do que outros. Entre as variaveis mais
indicadas estdo aspectos comportamentais e motivacionais, agregadas aos dados
demograficos como idade, naturalidade, sexo, género, estado civil e nivel de
escolaridade. Em relagdo a forma de comunicacdo das personas, boa parte dos
estudiosos menciona que a narrativa composta por fotografias, imagens e texto € o
melhor método de apresentar os arquétipos.

Além do modelo de 6 passos proposto acima, temos alguns outros diferentes
tipos. O Hubspot em seu guia para criacdo de persona, traz 4 diferentes passos para
essa construgao.

A coleta de dados é descrita como o0 primeiro passo necessario para a
construcdo de personas. E frisado que “por mais que exista uma convicgdo de
compreender o publico do seu negocio, basear tais praticas estratégicas em dados
poupa tempo e tende a gerar resultados com mais rapidez” (GALVAO, et al.,
s.d.)Essa é uma etapa importante no processo de construgdo. Com isso é
necessario que se tenham fontes de informagcao sobre os clientes ou ainda formas
de se fazer pesquisas para que o resultado da construcdo de personas seja
satisfatorio.

A etapa seguinte é a descrita como “compreender, com base em dados, as
necessidades e duvidas da persona", ou seja, “pense nos temas que mais interessa
sua Persona em questdo aos seus problemas e objetivos” (GALVAO, et al., s.d.).
Tenha dados e a partir dos dados compreenda os problemas que seu produto ira
resolver e objetivos que seu cliente tem ao consumi-lo.

Na terceira etapa, fala-se em “mapear o trajeto pelo funil de vendas”, “vocé
compreendeu as necessidades e duvidas da Persona, ndo € impossivel a tarefa de
identificar qual tipo de conteudo é ideal para cada fase do funil (GALVAO, et al.,
s.d.). Em seguida traz trés divisbes das fases do funil de vendas e exemplos de
comunicagbes que podem surtir efeito até o momento de decisdo de compra,

demonstrando como entender e mapear a persona facilita nessas definigdes.



Por ultimo traz-se “realizar a venda e fidelizar o cliente” ampliando a funcao

da persona para:
“(...) ainda é essencial para tragar estratégias de fidelizagéo dos clientes, (...)norteara
ndo apenas os conteudos de re-engagement como também facilitara o processo de
suporte pos-compra. Afinal, ao saber com quem se esta falando, € possivel criar uma
atuagéo mais direcionada e efetiva.” (GALVAO, et al., s.d., p. 22).

Em resumo, capta-se as informacgdes, transforma ela em duvidas e objetivos,
organizando em cada fase para o processo de compra e ainda usa a persona para
entender e fidelizar o cliente. Aqui a visdo de persona € mais ampliada e traz
insignts que sao importantes em todo o decorrer do processo de compra.

A forma que a persona é apresentada € importante, para fazer isso ele traz
um gerador de persona disponibilizado de forma online. Além disso, “Concentre-se
em entender os objetivos, os problemas e as dores de sua persona sem suposi¢cdes
ou julgamentos prévios”,com base em dados que sejam confiaveis e sem exagerar
na quantidade de personas definidas, uma vez que as estratégias terdo que
compreender todas as personas definidas. Outro ponto que é citado como relevante
€ “possibilidades de personalizagdo e niveis de detalhes que a criacdo de uma
Persona oferece podem acabar causando certa distragdo.” Assim, focar com base
em dados, sem exagerar no numero de personas e tendo foco no que é realmente
importante sdo citados como fatores de sucesso na criacdo das personas.
(GALVAQ, et al., s.d.)

Para o desenvolvimento de Personas, Maccedo (2019) traz algumas
contribuigdes que sdo relevantes na construgcdo de campanhas, mas também para a
venda de produtos e servigos. A primeira delas é ndo se fundamentar em palpites,
Ou O que se julga necessario, pois muitas vezes o cliente que ira comprar n&o sera o
cliente esperado. Outro ponto destacado é a necessidade de conversar com o
publico e em consonéncia com isso, usar dados do Google analitycs que te trardo
métricas e informacdes estruturadas. Por fim, o autor ainda traz a necessidade de

um especialista para enriquecer a construgéo.
“A Apple é uma empresa que nao tem clientes, mas sim fas. (...)O maior critério
deles: As decisbes que nao contemplam a satisfagdo do usuario provavelmente
estardo erradas. E cultura da empresa deixar uma cadeira vazia nas reunides de
diretores. Essa cadeira representa o consumidor, ou seja, a persona deles. Tudo que

é decidido nessas reunides passa pelo crivo do “amigo imaginario”. Esse é um belo
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exemplo de como conhecer bem sua persona pode gerar resultados indiscutiveis”
(MACCEDO, 2019, p. 92).

Assim, Maccedo (2019) traz um exemplo de como aplicar a construgdo de
personas, corroborando com a ideia de fundamentar em dados e ter contato com o
cliente para a construgao de personas € fundamental.

3 METODOLOGIA

No presente trabalho busca-se fazer uma verificagdo da aplicacao da
ferramenta de Buyer personas em 4 empresas de areas distintas e que usem a
ferramenta de Buyer personas ou personas na regiao de Curitiba através de uma
pesquisa qualitativa. Para isso, foram realizadas entrevistas estruturadas para
verificar como sao elaborados as Buyer personas/personas ou avatares dessas
empresas e se os resultados alcangados com a elaboracéo estdo de acordo com os
propostos pela revisdo bibliografica apresentada. A entrevista estruturada foi
escolhida pois “propde a produzir novos conhecimentos e a criar novas formas de
compreender os fendmenos nos contextos organizacionais” (OLIVEIRA, MARTINS,
VASCONCELOS, 2012, p. 24), se tornando nesse caso uma ferramenta interessante
para investigar a forma de construcdo de personas no contexto organizacional
(OLIVEIRA, MARTINS, VASCONCELOQOS, 2012).

Foram feitas entrevistas em profundidade com profissionais que fazem
construgdo de personas nas em 4 organizagbes. O &udio das entrevistas
estruturadas foi registrado para posterior analise de conteudo, com o objetivo de
registrar e tornar mais compreensivel o tema, avaliando semelhancas e diferencas

entre as diversas ideias e falas dos entrevistados (Virgilito, 2010).

4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

A pesquisa foi realizada através de entrevistas em profundidade com
pessoas de diferentes organizagdes, mas que tem em suas organizagdes contato
com Buyer Personas. Os respondentes trabalham com area de marketing em suas
organizagbes. As areas das 4 empresas sao: agéncia de marketing, empresa de

tecnologia para solugdes B2B varejista, construtora de nicho especifico e empresa
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de comércio exterior. O questionario realizado com os respondentes se dividiu em
quatro partes principais: “o qué”, ‘como”, “porqué” e “percepcdes e exemplos”.

Uma das perguntas do questionario foi: qual a definicdo de personas na
organizacao e as respostas foram no sentido de exemplificar o que sdo personas.
Um dos respondentes trouxe que na definicdo foram pensados em persona ideal
que seria quem especificamente compraria o produto da empresa e a persona da
marca, para “entender a voz da marca, para dar voz para essa marca”’ (entrevistado
02, marketing de empresa de tecnologia). Além disso, outro entrevistado trouxe a
visdo de persona ideal, que seria quem compraria o produto e a persona real, se
aquela persona desenvolvida e pensada teria condicbes para adquirir o produto em
si. Com isso, os leads que a empresa conseguiu ja passavam pelo crivo, se eram
personas ideais ou personas reais, a fim de que o arquétipo pudesse ter
tangibilidade e encontrasse voz nos esforcos da empresa para a venda. “A maior
parte das nossas vendas e das conversas que avangaram para uma proposta, foram
da persona ideal, entdo isso foi muito, muito legal” (entrevistado 01, marketing de
uma construtora) isso mostra que o desenvolvimento do arquétipo e o esforgco de
identificacdo em qual arquétipo o lead se encaixava gerou resultados satisfatorios
para a organizagao. Outra definicdo de persona foi a de que sdo um grupo que tem
algo para resolver. Aqui o algo vai além de um problema, pode ser uma
necessidade, uma vontade, etc mostrando que as personas podem ser encaradas
em diferentes contextos. Ainda pensando na definicdo, no que é persona para a
organizacgao, outra pergunta foi a diferenga entre persona, Buyer persona e Avatar.
Entre os 4 respondentes, apenas um sabia e soube definir o que era avatar. Isso se
deve ao fato de ser uma agéncia de marketing que tem maior conhecimento dos
conceitos de marketing. Uma diferenca citada foi a de que Buyer persona sera o
decisor e a persona em si que foi definida sera o usuario do produto desenvolvido.

Quando perguntados se foram definidas personas que nao usaram o produto
ou servico, as respostas se concentraram em que nao sao desenvolvidos no
momento. Porém, um dos respondentes disse que é uma alternativa para o futuro o
desenvolvimento de personas que ndo usaram o produto ou servigo.

Com relagéao ao processo de criagao de personas, foram indicados que séo
realizados em reunides envolvendo varias areas distintas e com base no
conhecimento e feeling dos participantes. As areas envolvidas nessas reunides que

foram citadas sao: marketing, Diretoria, Comercial, Atendimento e Produto. Nota-se
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a diferenga conforme o segmento da empresa, no caso da construtora, por seu porte
pequeno, a Diretoria foi envolvida. Ja na empresa de software, a area de Produto foi
envolvida dando o contato mais direto com o cliente final. Em um dos casos, como
foi criado uma brand persona da marca, a entrevistada citou que “A Brand persona,
a gente fez pesquisas internas com nossos colaboradores, assim: O que € a [nome
da empresa] para vocé? Diga palavras que representem a [empresa] para vocé". Até
em algumas conversas assim de corredor, mas ja com essa inteng¢ao de: "quero que
vocé fique a vontade. Mas me conte, 0 que é a [empresa] para vocé, e a gente vai
montando um mapa de palavras, baseado em emog¢des, comportamentos,
sensagdes, para chegar nessa Brand persona” (entrevistado 02, marketing de
empresa de tecnologia). Nesse caso, um mapa de palavras foi elaborado para que
refletisse a opinidao dos proéprios colaboradores e chegasse a uma analise da brand
persona para ser definida para a organizagéao.

Com relagdo ao modelo, se é seguido algum padrédo as organizagdes
trouxeram que sim na maioria das empresas. “Nome, idade, sexo, o grau de
escolaridade. E tudo que as midias pedem pra gente na hora de estratificar uma
campanha” (entrevistado 04, agéncia de marketing), foi um exemplo de dados que
sdo usados para a definicdo de personas citado. Outra organizagdo trouxe que:
‘entdo tem ali um slidezinho, onde essas personas estdo desenhadas, assim”
(entrevistado 04, marketing de construtora), porém encerrou dizendo que nao existe
um modelo na organizagdo. Nesse caso, ndo existe um modelo, mas existe uma
forma que foi mensurada para a criagdo. Em outra organizagao foi citado que existe
até uma matriz da criacdo de personas com uma area responsavel, devido a
importancia que dao para essa criagao de personas. Ainda com relagao ao modelo,
foi questionado quando a revisao e foi trazido que nao existe uma revisao formal do
modelo, mas sempre que sd0 necessarios ajustes eles acontecem, isso para a
maioria dos entrevistados.

Com relagédo ao uso de dados, foram citados a dificuldade de encontrar
dados para elaboragdo e com isso, a maioria dos respondentes trouxeram que nao
usa dados para a elaboragao de persona. A organizagao que usa dados trouxe que
traz esses dados através de API que fizeram, mas n&do podem divulgar de onde
retiram esses dados. Para todos os respondentes o uso de dados facilita o processo
de criagao de personas. Com relagdo ao tempo para a definigdo de personas, uma

das organizagdes trouxe que demora uma reuniao para fazer a criagdo, mas nao
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especificou o tempo da reunido. Outra disse que “Nao € muito demorado, dura em
geral uma semana, mas sem empregar todo o tempo nisso. Depende da agenda das
pessoas.” (entrevistado 03, marketing de empresa de comércio exterior). Na
agéncia de marketing, a respondente também nao trouxe uma duracédo especifica,
mas que depende da aprovacdo do cliente, e por isso nesse caso a duracédo €
variavel.

Os itens que tém impacto direto devido a criacdo de personas para as
organizagdes sao os produtos e servigos que serao oferecidos aos clientes. O uso
da criacdo de personas foi citado por um dos entrevistados para moldar o produto
para a persona que foi criada, respondendo a pergunta de qual dor da persona
estara sendo resolvida com determinado produto, visando a adequac¢ao do produto
para a persona. Outro entrevistado trouxe o termo entender: “entdo a gente utiliza [a
persona] também para entender’ (entrevistado 03, marketing de empresa de
comércio exterior), nesse esfor¢co da organizagdo de mapear e poder se adequar as
necessidades mensuradas.

Com relagcdo aos beneficios que a criacdo de personas trouxe para as
organizagdes, uma entrevistada respondeu: “a gente conseguiu sem aumentar a
verba de ADS quadruplicar o numero de leads. Muito se da porque era um trabalho
que nao existia, era um trabalho muito embrionario antes e também pelas personas
pelas Bayer personas, que é tipo o que eu quero.” (entrevistado 02, marketing de
empresa de tecnologia). Ou seja, a criagao de personas ajudou nos processos da
empresa e em levar os esforgos para os leads corretos, na forma de chegar até eles
de forma adequada e que gerem interesse por parte deles. “Vocé resolver a dor
certa do produto. Ser mais especifico na venda. Como saber ir pro mercado vender
o produto. Midia que vai usar, valor que vai cobrar pelo produto. Melhora estratégias
em todo o sentido, precificagdo, comparativo com concorrentes, agdes de Marketing
e até para ter certeza que vocé esta fazendo algo que faz sentido € importante
entrevistar o usuario ou potenciais usuarios. Entender as necessidades”
(entrevistado 03, marketing de comércio exterior) foram os beneficios citados por
outro entrevistado, demonstrando a importancia que a criagdo de persona tem para
todo o processo de Marketing do negdcio. Todos os respondentes trouxeram varios
beneficios que a criagdo de personas gerou para a organizagao, porém poder ter
foco nos esforgos foi 0 mais citado pelos respondentes.
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Com relagao as dificuldades e restricdes, foi citado pelos respondentes o
fato de a criacdo ndo ter um modelo especifico, o que gera duvidas, mas que
também é um aliado pois pode moldar a necessidade da organizagao. Com relagao
a ser simples ou complexo, apenas um dos respondentes considerou simples,
porém trouxe que: “O complexo € inserir ela nos Nossos processos, nao deixar a
persona esquecida, desenhada sé para bonito” (entrevistado 01, marketing de
construtora). Ou seja, para todos os respondentes existe dificuldade na criagdo e na
insercao dentro das empresas. “Eu acho complexo, porque ele envolve muita
informacgédo. E € como eu te falei, ndo tem metodologia definida, entdo a gente acaba
definindo uma metodologia e segue, mas dentro da nossa experiéncia” (entrevistado
04, agéncia de marketing)., assim a criacdo por ser organica apresenta desafios
incluindo a forma de lidar com as informacées e o porqué de ter aquelas
informacgdes.

Com relacdo aos cases de sucesso e insucesso, um dos citados foi o
aumento de leads por parte de uma das empresas. Além disso, outro respondente
trouxe os dois exemplos seguintes: “Produto para procura de fornecedores no
exterior e 0 sucesso se deu por conta de terem desenhado para a persona e focado
muito na persona. Entramos no detalhe do que a persona precisava e como entregar
0 que ela precisava. Antes de desenvolver pensado em para quem nos estamos
desenvolvendo. Focou na persona e nao abriu o leque. Para o caso de insucesso: a
falta de persona. [Produto] desenvolvido como camaledo, lancado para atingir trés
personas e era muito basico para cada um. Nao ter definido e focado na persona.”
(entrevistado 03, marketing de empresa de comércio exterior). Assim podemos ver
como a criagcdo de personas impacta diretamente na organizacdo e ter esse
processo bem definido e com objetivos e mensuracdes corretas pode levar a
organizagdo ao sucesso quanto ao insucesso. “Sucesso € a alta performance, a
gente conseguir escalar um negdcio dos clientes. Eu ndo sei se eu poderia atribuir o
sucesso da performance deles a persona, especificamente. Eu acho que é um
conjunto, mas ele contribui pelo menos 60% na tomada de decis&o de estratégia de
marketing, para aplicar para essas empresas” (entrevistado 04, agéncia de
marketing) foi outra contribuicdo trazida decorrente do processo de criagao de

persona na organizagdo como caso de sucesso.



15

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Quando se fala em marketing algo que estd intimamente ligado é a
conquista e fidelizacdo de clientes. Mas uma pergunta crucial nesse processo é:
quais sado os meus clientes, quais sao suas preferéncias, gosto, inferéncias, o que
nao gostam. Dessa forma o estudo de personas vem para tangibilizar em termos
especificos 0 que é o cliente da empresa e ainda qual néo € o cliente da empresa.
O objetivo central deste artigo foi avaliar como acontece a construgdo de personas
dentro de diferentes organizagdes a fim de verificar suas dificuldades, os impactos
da construgao e qual proveito elas fazem da ferramenta.

A pesquisa evidenciou como o uso da ferramenta de personas é tao diverso
dentro das organizagdes, dependendo do ramo de atuacdo e do nivel de
conhecimento de marketing: de entrevistados que desconhecem uma das variagdes
de descricdo de personas a empresas que mesclam os diferentes tipos, além
daquelas que focam numa persona ideal e numa persona real.

Os resultados colhidos na pesquisa demonstraram eficacia na utilizagcao de
personas dentro das organiza¢des, com esforgcos que geraram aumento de leads,
cases de sucesso de expansao das operag¢des da empresa devido a uma estratégia
coordenada com a persona definida, desenvolvimento de brand personas da prépria
marca, assertividade na comunicagao com o cliente, entre outros.

Alguns dos objetivos da criacdo de personas sao: organizar ideias e
informagdes, ser um caminho para a estratégia de marketing e trazer a perspectiva
do cliente na organizagdo. Assim, quando sao mencionados pelos proprios
entrevistados que, tem um layout padrdo que organiza como sao feitos os
arquétipos, que um dos beneficios percebidos do processo de criagao de personas &
o direcionamento da comunicagao para a persona que ira comprar o produto, e que
molda o produto conforme a persona que foi desenhada podemos entender como é
crucial o processo de criagdo de personas dentro das organizacoes.

Dessa forma a criagao de persona que visa a coordenacao dos esforgos traz
para as organizagbes uma forma de alinhamento das ideias e esta intimamente
ligado a fungdo de administragdo das organizagdes, pois para gerar aumento de
receitas € necessario que a coordenacao entre as diversas areas acontecga tendo

uma tangibilidade dada pela persona.
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Ao se avaliar o que foi estudado no presente artigo recomenda-se que as
empresas possam ter processos mais estruturados de criacdo de personas, que
possam além de identificar as personas que compraram o produto ou servigo as que
também nao o fardo. Se o objetivo principal é direcionar esforgos, € interessante
saber para onde n&o ir, onde a organizagdo nao quer chegar a fim de delimitar e
saber exatamente aonde ir. Outro ponto importante notado € que as organizagdes
nao fazem uso de dados de fontes externas, o que € preocupante pois na teoria
foram encontradas etapas que envolvem o uso de dados dos clientes a fim de que
se mapeie a persona de forma correta.

Um tema que quando submetido em marketing ndo sucinta tanto afloro
imaginativo, mas que ao ser estudado a fundo, submerge a capacidade que um
simples arquétipo tem de nortear as agdes de diferentes empresas além disso, ser
um parametro valiosissimo para a constru¢do do marketing. Indo tanto da
construtora com poucos funcionarios quanto da agéncia de marketing que traz pela
construgao das personas que 60 % do sucesso da estratégia de marketing esta em
uma definicdo correta da persona. Uma representacdao que muitas empresas podem
nao fazer, mas que pode determinar seu sucesso ou seu fracasso dentro de um
ambiente cada vez mais competitivo como temos agora.

As limitacbes do estudo fazem com que os resultados ndo possam ser
generalizados. Dessa forma, € necessario mencionar que os resultados da pesquisa
sao restritos as empresas que foram entrevistadas. Além de que os dados coletados
e analisados foram de apenas um profissional de cada empresa. Acredita-se que, se
as entrevistas tivessem mais de um respondente de cada empresa, as informacdes
poderiam ser mais ricas e baseadas em outras experiéncias.

No presente estudo devido a questdo de tempo habil para o
desenvolvimento foram entrevistados somente 4 empresas distintas, de ramos
totalmente diferentes, ndo tendo entre elas nenhum universo em comum, nesse
caso, em estudos futuros recomenda-se que as entrevistas possam ser feitas com
empresas de ramos parecidos e com um universo maior de empresas, a fim de que
se mapeiem as diferencas e sincronicidades entre elas. Além disso, recomenda-se
que possam ser feitos outros tipos de pesquisa que explorem o tema persona por

outras o6ticas a fim de aumentar a percepgao sobre o tema
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6 ANEXOS
Questionario:

A) Qual seu cargo atual na empresa?
B) Quantos anos vocé trabalha na area de Marketing?
C) Qual sua formagao?

O qué:

Como que é o processo de planejamento de comunicagcao na empresa?
Qual a definicao de persona na organizagao?

Existe diferenca para a organizagao entre persona, buyer persona ou avatar?
Séo criados personas que nao usaram o produto/servigo em questao?

i N

Como:

5. Como é o processo de criagado de personas da organizagao?



19

6. Quem sao as areas ou responsaveis envolvidos na criacdo de personas? Eles

tém contato com os possiveis clientes que usaram ou compraram o

produto/servigo?

Existe um modelo que é seguido para a criagao?

8. Se usado algum modelo ele ja teve revisao? Existe revisdo periddica do
modelo (se usado) para a criagao de personas?

9. Sé&o usados dados para a elaboragédo das Buyer personas? Quais tipos de
dados e de onde vem? (pesquisa, questionarios, levantamentos, etc)

10.Em quanto tempo define-se uma persona em geral?

~

Porque:
11.Como sao usadas as personas na organizagao? Quais itens tém impacto
direto devido a criagao de personas?
12.Quais os beneficios que a criagdo de personas traz para a organizagao?
13. Quais dificuldades/restricdes encontradas na criagéo de personas?

Percepcgoes e exemplos
14.Vocé considera que a criagdo de personas na sua organizagao é um
processo simples ou complexo? Por qué.
15.Quando se dispde de dados dos clientes que usaram/compraram o produto
ou servico a criacao de personas é facilitada?
16.Existe algum case na organizagéo de sucesso devido a criagao de persona?
E de insucesso?



