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RESUMO

Este artigo apresenta uma analise detalhada e o desenvolvimento de personas para um e-commerce, uma empresa
pioneira no Brasil no segmento de moveis sustentaveis. A empresa, localizada em Rio Negrinho, Santa Catarina,
enfrenta desafios em suas estratégias de marketing digital devido a falta de clareza em suas personas. Utilizando
uma combinagdo de dados quantitativos e qualitativos, incluindo respostas de formularios, dados do Google
Analytics e interacdes nas redes sociais, foi possivel criar personas precisas e atualizadas. As trés personas
desenvolvidas—Angélica, Regina e Marcia—representam diferentes segmentos de clientes, permitindo a empresa
direcionar suas estratégias de marketing de forma mais eficaz e personalizada. Este estudo destaca a importancia
das personas bem definidas para o sucesso das estratégias de marketing digital em e-commerce.
PALAVRAS-CHAVE: Segmentacao de publico; Personas; E-commerce.

ABSTRACT

This article presents a detailed analysis and development of personas for the e-commerce, a pioneering company
in Brazil in the segment of sustainable furniture. The company, located in Rio Negrinho, Santa Catarina, faces
challenges in its digital marketing strategies due to a lack of clear personas. Using a combination of quantitative and
qualitative data, including survey responses, Google Analytics data, and social media interactions, it was possible
to create precise and updated personas. The three developed personas—Angélica, Regina, and Marcia—represent
different customer segments, allowing the company to direct its marketing strategies more effectively and personally.
This study highlights the importance of well-defined personas for the success of digital marketing strategies in e-
commerce.

KEYWORDS: Audience Segmentation; Personas; E-commerce.

1 INTRODUCAO

As personas, como destacado por Cooper, Reimann e Cronin (2007), s&o
representacdes ficticias de grupos de usuarios reais. Elas sao definidas principalmente com
base em seus objetivos. Essas representacdes refletem as caracteristicas de pessoas reais
e sdo fundamentais para orientar estratégias de marketing. Pruitt e Adlin (2006) também
ressaltam que personas séo criadas a partir de dados de pesquisa de campo, o0 que significa
gue elas devem ser respaldadas por informacdes concretas. Para Vianna (2014), as
personas incluem atributos demograficos e comportamentais. Portanto, nosso primeiro
objetivo é criar personas precisas e embasadas em dados reais recentes, levando em
consideracdo ndo apenas as caracteristicas demogréficas, mas também os aspectos
comportamentais, motivacdes e objetivos dos clientes.

2 METODOLOGIA
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2.1 TIPO DA PESQUISA

Este trabalho caracteriza-se como uma pesquisa aplicada, exploratéria e descritiva.
Las Casas (2021), destaca que, para construir uma persona, é necessario utilizar métodos
como pesquisa de mercado, analise de dados do website e das redes sociais da empresa,
ao invés de se basear em opinides vagas ou definidas pela equipe de vendas ou pelos
proprios membros da empresa. Por tanto, a pesquisa aplicada visa resolver problemas
especificos, neste caso, a definicdo e a criagdo de personas para um e-commerce de
moveis, visando otimizar as estratégias de marketing digital da empresa. A abordagem
exploratoria foi utilizada para identificar e compreender as lacunas existentes na definicao
das personas, enquanto a descritiva serviu para detalhar as caracteristicas do publico-alvo,
com base em dados concretos coletados por meio de pesquisas de campo e analises de
dados.

2.2 COLETA DE DADOS

A coleta de dados foi realizada em duas etapas principais. Primeiramente, foi
conduzida uma pesquisa quantitativa por meio de um questionario aplicado diretamente no
site da empresa. Esse questionario foi estruturado com perguntas fechadas e abertas,
direcionadas aos visitantes do e-commerce, com 0 objetivo de identificar padrées de
comportamento, preferéncias e caracteristicas demogréficas. Foram obtidas
aproximadamente 250 respostas, as quais forneceram uma base sélida para a
segmentacao inicial das personas.

Na segunda etapa, utilizou-se o Google Analytics para a coleta de dados
guantitativos adicionais. As informacdes coletadas incluiram dados demograficos, como
faixa etaria, género, localizacdo geografica, além de informac¢des sobre comportamento de
navegacgado, como paginas mais visitadas e tempo de permanéncia no site. Essa etapa foi
crucial para validar e complementar os dados obtidos na pesquisa de campo, permitindo
uma analise mais abrangente e precisa.

Além disso, foram realizadas observacdes qualitativas a partir de interacdes nas redes
sociais, com foco no Instagram. A analise dos comentérios de perfis dos seguidores
forneceu insights adicionais sobre o comportamento e as motivacdes dos clientes,
contribuindo para a criagdo de personas mais detalhadas e representativas.

2.3 ANALISE DOS DADOS

Os dados coletados foram segmentados em trés categorias principais, de acordo
com os perfis identificados na pesquisa: pessoas que moram sozinhas, pessoas que moram
com companheiro(a) e pessoas que moram com companheiro(a) e filhos. Essa
segmentacdo foi realizada com base nas respostas do questionario e nas informacdes
demograficas coletadas pelo Google Analytics. A andlise de dados envolveu a identificacdo
de padrbes e correlagbes, utilizando métodos estatisticos simples, como médias e
frequéncias, para descrever as caracteristicas principais de cada grupo.

Em seguida, os dados quantitativos foram cruzados com as observacgdes qualitativas
obtidas nas redes sociais, proporcionando uma visdo mais completa e detalhada das
personas. Esse processo permitiu a criacdo de trés personas especificas: Angélica, Regina
e Marcia, cada uma representando um segmento distinto do publico-alvo da empresa.

2.4 DESENVOLVIMENTO DAS PERSONAS
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Com base na andlise dos dados, foram desenvolvidas personas detalhadas que
representam o0s clientes ideais para a marca. Essas personas incluem informacdes
demograficas, como idade, género e localizacdo, bem como aspectos comportamentais e
motivagdes, como preferéncias de compra e valores pessoais. A elaboracdo das personas
foi guiada por modelos tedricos de segmentacédo de mercado e ciclo de vida familiar, que
serviram como base para a categorizacao e interpretacao dos dados.

3 ANALISE DE DADOS
3.1 DADOS QUANTITATIVOS

Para a elaboracdo das personas, foram coletadas e analisadas cerca de 250
respostas através de um formulario estrategicamente aplicado no préprio e-commerce da
marca. Las Casas (2021) afirma que o uso do Google Analytics também pode ser util para
essa tarefa, pois auxilia na determinacdo de como as pessoas pesquisam e chegam aos
sites das empresas. Por tanto essa ferramenta também foi utilizada, fornecendo dados
guantitativos fundamentais sobre o comportamento dos visitantes do site. Nao apenas isso,
mas também foram observadas questdes qualitativas identificadas a partir da interacdo com
o publico no Instagram, enriquecendo ainda mais o entendimento sobre os clientes.

Falando mais detalhadamente sobre a elaboracdo, adotamos uma abordagem
abrangente e estruturada, segmentando os dados da pesquisa em trés categorias distintas:
pessoas que moram sozinhas, pessoas que moram com companheiro(a) e pessoas que
moram com companheiro(a) e ja tém filhos. Essa divisdo foi estrategicamente escolhida,
considerando as respostas recolhidas na pesquisa, observe a figura 01.

Figura 01 — Grafico da segmentacéao

Com quem vocé mora? |0 Copiar

221 respostas

@ Sozinho.

@ Com meu/minha companheiro/a.
Com companheiro/a e filhos.

® ize

@ Fais

@ Com minha irmé e cunhada

@ com dois irméos

@ COM MINHA FILHA

14§

Fonte: Google Forms (2023)

Tem-se na figura 01, grande parte das pessoas que responderam, acabam se
enquadrando em um dos 3 segmentos escolhidos. Além disso, essa metodologia de
segmentacdo também foi considerada devido as significativas diferencas nas preferéncias
e escolhas dessas personas, de acordo com a maturidade e a fase especifica de suas
vidas. As familias mudam com o tempo, passando por diversos estagios. Segundo Glick e
Parke, esse processo foi historicamente chamado de ciclo de vida da familia. Os pioneiros
no uso da expressao foram o0s americanos, N0S anos que antecederam a segunda guerra
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mundial, em estudos de sociologia rural (GLICK & PARKE, 1964). Os autores Wells e
Gubar, e por sua vez Gilly e Enis também falam que os modelos de ciclo de vida familiar
sdo de suma importancia para o marketing, uma vez que caracterizam estagios ou marcam
as transicdes associadas a mudancas nos padrdes de consumo, servindo para a definicao
de segmentos potenciais (WELLS & GUBAR, 1966 e GILLY & ENIS, 1982).

ApOs essa segmentacdo inicial, realizamos uma andlise detalhada dos dados,
buscando correlacdes e padrdes relevantes. Observe a captura de tela da planilha de dados
totais na figura 02

A

Figura 02 — Captura de tela da planil

=

ha de dados totais.

.
Canmbo de date Comecemaos do comego!l Confesse aqui: ja fugou 0 armario do banheiro da casa de um amiga? Em que fase vocé esta atualmente?

2023/03/15 3:39 Jamais! Tem gente que faz isso?!
2023/03/16 9:18 Ja fiz, mas no conto para ninguém. Fica aqui entre nas!
2023/03/16 9:18 Tenho vontade, mas me contenho.

202310316 9:24 Ja fiz, mas n#o conto para ninguém. Fica aqui entre nds!
2023/03/16 9:25 Ja fiz, mas n&o conto para ninguém. Fica aqui entre nas!
2023103116 9:26 Ja fiz, mas N0 conto para ninguém. Fica aqui entre nds!
2023103116 9:27 Ja fiz, mas n&o conto para ninguém. Fica aqui entre nas!

0 2023/03/16 9:31 Jamais! Tem gente que faz isso?!

2023/03/16 9:48 Ja fiz, mas n&o conto para ninguém. Fica aqui entre nds!
2023/03/16 9:49 Ja fiz, mas n&o conto para ninguem. Fica aqui entre nds!
2023/03/16 9:54 Tenho vontade, mas me contenho.
2023/03/16 9:56 Jamais! Tem gente que faz isso?!
2023/03/16 9.56 Ja fiz, mas ndo conto para ninguém. Fica aqui entre nds!

% 2023/03/16 10:0 Jamais! Tem gente que faz isso?!
7 2023/03/16 10:1 Ja fiz, mas n&o conto para ninguém. Fica aqui entre nas!
®  2023/03/16 10:1 Ja fiz, mas no conto para ninguém. Fica aqui entre nos!

2

24

$  2023/03/16 10:1 Jamais| Tem gente que faz isso?!
0 2023/03/16 10:2 E clarol Sou curicso, sempre olho.

2023/03/16 10:2 Jamais! Tem gente que faz issa?!
2023/03/16 10:3 Jamais| Tem gente que faz isso?!

3 2023/03/16 10:3 Tenho vontade, mas me contenho

2023/03/16 10:3 Ja fiz. mas néo conto para ninouém. Fica agui entre nds!

+ = Dados Totais * Respostas Separadas + COM COMPANHEIRO -

Fonte: Autoria Prépria (2023)

COMPANHEIROA E FILHOS ~

Moro em casa propria
Moro em apartamento proprio
Moro em apartamento proprio
Moro em casa prépria

Moro em apartamento proprio
Moro em apartamento proprio

Estou reformando/decorando meu imével recém-comprado

Moro em apartamenta proprio

Com quem vocé mora?
Com companheiroa e filhos.
Com companheiroa e filos
Mae

Com meuminha companhairo/a
Com mewminha companheiro/a.
Com companheiro/a e filhos
Com companheiro‘a e filhos
Com meu/minha companheiro/a.

Estou meu imdvel

Moro em casa propria

Moro em casa propria

Moro em apartamento alugado
Moro em casa alugeda

Moro em apartamento proprio
Moro em casa propria

Estou reformando/decorando meu imdvel recém-alugado.
Esiou reformando/decorando meu imdvel recém-comprado.
Estou reformando/decorando meu imédvel recém-comprado

Moro em apartamento proprio
Moro em casa prpria
Moro em casa prpria
Moro em apartamento alucado.

MORA SOZINHO ~

Com companheiro/a e filhos
Pais

Com mewminha companheiro/a
Com minha irma e cunhada
Sozinho.

Com companheiro/a e filhos
Com companheiro‘a e filhos
Com mewminha companheiro/a
Com companheiro‘a e filhos:
Com meuwminha companheiro/a
Com companheiro/a e filhos
Com companheiro/a e filhos
com dois imméos

Sezinho.

Voo & “mae/pai bichok
Sim.
Sim.
Sim.
Sim.
Sim,
Sim.
Sim.
Sim.
Sim.
Sim.
Sim.
Sim.
MNao.
Sim.
Nao.
Sim.
Sim.
Nao
Néo
Sim.
Sim,
Sim.

Pode-se observar na figura 02, que existem 5 abas nessa planilha do excel. Na
primeira aba foram separadas todas as perguntas e respostas totais. Apés a segmentacao
pelo ciclo de vida familiar, obtivemos as 3 Ultimas abas que correspondem as respostas
somente deste grupo. Observe uma pequena amostra dessas respostas separadas e
guantificadas em seguida na figura 03.

5 Comecemos do comego! Confe Em que fase vocé esti atualme Vocé é “maeipai bicholégico™ Se sim, qual é o seu pet?

8

8  Eclaro! Sou curioso, sempre

olho Moro em casa alugada sim. cho
6 6 45 2%
9,23% 9,23% 69,23% 74,28%
Jafiz, mas ndo contopara  Moro em apartamento
ninguém. Fica aqui entre nos!  alugado. Nao. GATO
T19 n 20 9
T 20.23% 16,92% 30.77% 25.71%
5 Jamais! Tem gente que faz  Estou reformandoldecorando
isso?! meu imovel recém-comprado.
% a7 3
T 41,54% 462%
78 Tenho vontade, mas me
contenho. Moro em casa propria.
13 21
20,00% 32,31%
Moro em apartamento proprio.
21
39 31%
+ =  DadosTotais ~ RespostasSeparadas ~ COM COMPANHEIRO -

Fonte: Autoria Prépria (2023)

COMPANHEIRQA E FILHOS ~

BLOGS DE DECORAGAO

30
46,16%

PINTEREST
22
33.85%

INSTAGRAM
6
9,23%

YOUTUBE
3t
47,69%

REVISTAS DE DECORAGAO

4 R9%

MORA SOZINHO -

Figura 03 — Captura de tela da planilha de dados com respo

F

stas separadas

G

Onde vocé gosta de buscar Inspiragio para decorar sua casa? (Selecione quantos qu Conta um pouquinh

RECEBER A FAMILL:
39
60,00%

EXPERIMENTAR RE(
NOVAS

6,16%

NADA COMO LER U
LIVRO

18,46%

BRINCAR COM MEU

4,62%

REVISTAS DE DECO

3

16 Q2%

Conforme figura 03, as respostas e perguntas ja estdo separadas e quantificadas
para que seja feita uma analise bem mais aprofundada sobre cada segmento separado
anteriormente.



William Rudnick Grosskopf, Sueli Maria Weiss Rank
Segmentagdo de publico: andlise e desenvolvimento de personas em um e-commerce

Em seguida, complementamos essa pesquisa com dados demogréficos e pessoais
obtidos no Google Analytics, que forneceu informag8es adicionais sobre o publico que
realiza compras no e-commerce empresa. Observe uma pequena amostra dos dados na
figura 04.

Figura 04 — Captura de tela do aplicativo Google Analytics

"N Cammarsix aama o ¢ Visdo geral Sos atributos 4o UsSUAND

Fonte: Google Analytics (2023)

Apresenta-se pela figura 04, o aplicativo do analytics, onde se tem uma viséo geral
do publico alvo que estd acessando o site da empresa. Informacfes como principais
cidades, interesses, idade, idioma e género séo faceis de acessar. Esse cruzamento de
dados entre a pesquisa e as informac6es do GA (Google Analytics), permitiu validar e
enriguecer nossas personas, garantindo uma compreensdo mais completa do
comportamento do publico-alvo.

3.2 DADOS QUALITATIVOS

A fase seguinte envolveu uma analise mais aprofundada nas redes sociais, com foco
especial no Instagram. ldentificamos compradores que compartilharam depoimentos,
possuiam perfis abertos e se alinhavam com os segmentos previamente definidos na
pesquisa. Observe uma amostra de comentarios identificados em posts do instagram da
marca através da figura 05.
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Figura 05 — Captura de tela de post do instagram.

» © outras 233 pessoas

Fonte: Instagram (2023)

Como exemplifica a figura 05, alguns posts da marca possuem comentarios de
clientes fiéis que gostam da mesma, e foi atraves desses comentarios que foi possivel
entrar em cada perfil e observar questdes qualitativas para que as personas fossem
desenvolvidas.

Ao explorar os aspectos que essas pessoas revelam em seus perfis, combinamos
elementos quantitativos e qualitativos para criar personas sélidas e representativas. Essa
abordagem hibrida, utilizando tanto dados quantitativos quanto qualitativos, proporcionou
uma visdo abrangente e precisa dos perfis dos consumidores, permitindo a empresa
compreender melhor as necessidades e preferéncias de seu publico-alvo.

4 DEFINICAO DE PERSONAS

Como resultado desse meticuloso processo de pesquisa e analise de dados,
conseguimos segmentar o publico em trés personas especificas: Angélica, Regina e
Marcia. Segundo Las Casas (2021), para criarmos conteudo util para os seus leads e
futuros clientes, e também para seus clientes atuais, é fundamental a correta compreenséao
de cada persona, ou seja, como ela se comporta e quais as variaveis envolvidas em seus
processos de decisdo. Essas 3 personas que foram criadas sdo representativas de
diferentes grupos de clientes, com caracteristicas, necessidades e preferéncias distintas:

a) Angelica: Aos 33 anos, € uma empreendedora determinada que vive com o

marido e um gato em seu novo apartamento em Sao Paulo. Ela trabalha de casa,
vendendo joias online, mantendo um equilibrio entre sua carreira e vida pessoal.
Angelica é pratica e realista, enfrentando desafios com eficacia. Ela e o marido
tém uma renda mensal de R$ 9.500, usada para pagar o financiamento do
apartamento, investir em seu negdcio e viajar. Angelica decora seu espago de
forma eclética, buscando conforto e personalidade. Sua rotina agitada envolve
trabalho e tarefas domésticas, com apoio de uma diarista. Ela enfrenta pressodes

6
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b)

A

familiares para comecar uma familia, mas sua prioridade atual é sua carreira e
lar, buscando equilibrar ambi¢cBes profissionais e pessoais (Figura 07 do
apéndice 02);

Regina: Regina, aos 42 anos, € uma dedicada professora de ensino médio que
vive com o marido, dois filhos e um cachorro em sua aconchegante casa em
Niter6i - RJ. Ela valoriza os pequenos momentos e leva uma vida simples, focada
na familia e na educacdo. Apaixonada pela culinaria, Regina adora reunir entes
gueridos em sua casa, com uma cozinha bem equipada e decoracéo criativa. Sua
renda mensal conjunta com o marido é de cerca de R$ 6.200, o que a mantém
ocupada com a familia, permitindo apenas alguns passeios anuais dentro do
estado. Regina enfrenta desafios financeiros e falta de tempo para sua carreira
de professora, mas prioriza a felicidade de sua familia. Ela é otimista e busca
equilibrar vida pessoal e profissional para alcancar seus objetivos sem
comprometer a harmonia de sua familia. Regina é uma anfitrid excepcional,
sempre disposta a tornar cada encontro especial e espalhar alegria por onde
passa. Seu desejo € encontrar o equilibrio perfeito entre suas responsabilidades
familiares e suas aspiracfes profissionais (Figura 08 do apéndice 02);

Marcia: Aos 58 anos, € uma figura elegante e ativa que vive em Porto Alegre, Rio
Grande do Sul. Apés uma bem-sucedida carreira como servidora publica juridica,
ela agora desfruta de uma vida de viagens para destinos dos seus sonhos.
Divorciada, com filhos e netos, Marcia vive em seu proprio apartamento, onde
cuida de seus cantinhos verdes. Com uma renda mensal de pelo menos R$
15.000,00, Marcia valoriza a qualidade e o toque de sofisticacdo em suas
escolhas. Ela ndo economiza em viagens e experiéncias, acreditando que a vida
deve ser aproveitada ao maximo. Marcia é uma entusiasta da fotografia,
compartilhando suas aventuras nas redes sociais e mantendo conexdao com
amigas da mesma geracao. Receber visitas em casa € outra paixdo de Marcia,
onde compartilha histérias de suas viagens e mantém uma casa cheia de
significado. Suas preocupacdes giram em torno da distancia de seus filhos e
netos, embora ela preencha parte desse vazio com amizades préximas e
conversas enriguecedoras. Marcia conta com a ajuda de uma empregada que
trabalha em sua casa trés dias por semana, permitindo-lhe manter sua vida ativa.
Ela continua envolvida em sua area de atuacdo, participando de eventos
académicos, compartilhando seu conhecimento com jovens estudantes que a
admiram. Marcia € uma inspira¢éo, aproveitando a vida ao maximo, equilibrando
paixdes, familia e carreira de maneira exemplar (figura 09 do apéndice 02).
compreensao detalhada das personas, como Agelica, Regiha e Marcia,

proporcionam uma base sélida para a definicdo de estratégias de marketing mais
direcionadas.

5 CONCLUSAO

Este projeto representou um marco significativo para a marca, proporcionando a
criagdo de personas que, ha muito tempo, ndo eram tdo bem desenvolvidas e alinhadas
aos clientes reais da empresa. Essa iniciativa abrird caminho para o desenvolvimento de
estratégias mais precisas e acdes com maior grau de assertividade, impulsionando o
desempenho global da empresa. A compreensdo mais profunda das personas permitira a
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equipe de marketing direcionar esforcos de maneira mais eficaz, considerando as nuances
especificas de cada segmento de publico.

Ao estabelecer um perfil detalhado de Angélica, Regina e Marcia, foi possivel
identificar as necessidades, comportamentos e motivagdes distintas de cada grupo de
clientes. Esse entendimento aprimorado oferece uma base soélida para o planejamento e a
execucdo de campanhas de marketing digital mais direcionadas e personalizadas,
otimizando o uso dos recursos e aumentando o retorno sobre o investimento.

Além disso, este estudo destaca a importdncia de utilizar dados concretos e
atualizados na definicdo de personas, em vez de depender exclusivamente de percepcdes
internas. A integracédo de ferramentas analiticas e a coleta de feedback direto dos clientes
sdo praticas recomendadas para qualquer e-commerce gue busca otimizar suas estratégias
de marketing.

Em suma, a andlise e o desenvolvimento detalhado de personas fornecem uma
vantagem competitiva significativa no mercado de e-commerce, permitindo que empresas
similares atendam de forma mais eficaz as necessidades de seus clientes e fortalecam sua
posicdo no mercado. Futuras pesquisas podem explorar a evolugéo das personas ao longo
do tempo e o impacto das mudancas no comportamento do consumidor sobre as
estratégias de marketing.
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