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Abstract. A pesquisa em produto digital com perspectiva de design centrado
no usudrio é complexa pois envolve muitas ferramentas, metodologias, objeti-
vos, perguntas de pesquisa, equipe multidisciplinar, entre outros. O profissional
de UX Researcher é responsdvel por trazer a tona os dados e apresentd-los de
forma objetiva para o time, a fim de contribuir com melhorias do produto e do
negocio. Sendo assim, este artigo tem como objetivo apresentar quatro tipos
de pesquisa dessa natureza: teste de usabilidade, questiondrio, andlise quanti-
tativa de dados e diagnostico de produto. Os resultados de todas as pesquisas
revelaram dados (entendimento de reclamacdes, dificuldades em funcionalida-
des, entendimento de motivos de pouca conversdo, quebras em jornadas, etc),
que foram evidéncias para tomada de decisdo da empresa. Sendo assim, con-
cluimos que o entendimento de métodos e ferramentas, principalmente entendi-
mento do negocio, atrelados a perspectiva de design centrado no usudrio, sdo
fundamentais para uma equipe de produtos se tornar mais data driven.

1. Descricao do Problema

O dia a dia de um UX Researcher em uma empresa de consultoria € repleto de desa-
fios. Manter as boas praticas e também a qualidade da pesquisa, no ritmo da metodo-
logia 4gil, € talvez o maior deles. A autora [Barbosa et al. 2021], descreve o UX Rese-
archer como alguém que compreende os usudrios e os critérios de negécio do produto
construido, ajudando o time a “propor uma estratégia de design centrada no usudrio,
certificando-se de que a equipe tenha informacoes suficientes para tomar decisoes de
produto baseadas em dados, em vez de suposigoes”. Empresas de consultoria sdo aquelas
que tem por objetivo identificar solugdes e, a partir disso, recomendar a¢des de melhoria
[Paes and Wood 2008]. No modelo de trabalho de outsourcing, esses servicos especiali-
zados sdo executados na empresa contratante, segundo suas proprias metodologias. Na
prética isso significa que o UX Researcher precisa entender o negdcio do cliente e res-
ponder as expectativas usando ferramentas e métodos utilizados na empresa.

Os relatos aqui tratados referem-se ao servico de prestacdo de consultoria para
uma companhia de fidelidade de pontos com véarios produtos em seu catidlogo. O pro-
dutos sdo a forma que os clientes tem para acumular pontos e trocar por beneficios em
turismo e entretenimento. O publico alvo da empresa € vasto e heterogéneo, porém com
aderéncia maior de Classe Social A e B (aqueles que ganham entre 10.450,01 e R$ 20.900
e valores superiores). A maior parte da base de clientes € composta por homens, porém



o engajamento de compras é maior entre as mulheres. Como a empresa tem um catdlogo
grande e diverso para comprar e trocar pontos, o publico varia de acordo com cada pro-
duto.

Convém ressaltar que a equipe de pesquisa estd na area de Customer Experience,
que funciona como um nucleo, atendendo a demanda de outras dreas que executam o
desenvolvimento de produtos digitais (produtos, designer, engenharia, negocios, marke-
ting, etc). Sendo assim, as UX Researchers sao acionadas pelo Product Owne responsédvel
por um produto especifico. Ele estd em busca de dados para solucionar algum problema
daquele produto. Neste artigo relataremos 4 pesquisas diferentes: Teste de Usabilidade,
Projeto Tester, Andlise de Dados de Avaliacdes do App e Diagndstico de Produto.

2. Teste de Usabilidade

A empresa estava em processo de redesign de varios produtos da sua carteira. Nosso time
tinha entdo que coletar dados que ajudassem a equipe de desenvolvimento e design a veri-
ficar como a nova estética seria absorvida pelo cliente? Para tanto, seguimos os passos da
metodologia padrdo [Barbosa et al. 2021, Prates and Barbosa 2003, Barbosa et al. 2021]:
preparacdo, coleta de dados, interpretacdo, consolidagdo dos resultados e relatério final.
O material usado foi o ambiente de producdo e prototipos de alta finalidade criados em
Figma ou Protopie pela equipe de design. A partir deles foi possivel desenvolver um
roteiro com as tarefas para os participantes. A coleta de dados foi realizada por video
usando a ferramenta Lookback. Os participantes recebiam um tutorial no seu email para
seguir as instrucdes de instalacdo do plugin do Lookback no Google Chome. No horéario
estabelecido pelo cliente, uma pesquisadora realizava a entrevista, enquanto outras inte-
ressadas da equipe, assistiam. As andlises foram realizadas na ferramenta Dovetail, que
possibilita o tagueamento de trechos do video, facilitando a andlise e o gerenciamento de
dados de pesquisa. No inicio do encontro foi informado ao participante que o video seria
gravado e pedido permissao para tal. Quando os fluxos apresentavam falhas de comunica-
bilidade, usamos a metodologia de Nilsen para categorizar e elencar niveis de gravidade
[Prates and Barbosa 2003]. O relatério como resultados finais foram disponibilizados em
PDF. Realizamos dois testes: Cadastramento de Dados Pessoais € Monte sua Home, que
serdo detalhados a seguir.

Para o teste Cadastramento de Dados Pessoais, tivemos como objetivo entender as
dificuldades dos clientes na jornada de cadastramento de dados na compras de Passagem,
cujos passos sao: Entrar na Home - Fazer Login - Busca de passagem - Inserir Dados -
Pagar (Figura 1A). Como objetivos especificos: a) conhecer as necessidades dos clientes
no momento de inserir os dados; b) coletar as opinides de usabilidade no preenchimento
dos campos da jornada; c¢) investigar a usabilidade dos Servicos Especiais que o produto
oferece; d) verificar a opinido dos participantes quanto ao campo de Informacdes Adicio-
nais; ) examinar se existe algum nivel de curva de aprendizado na inser¢ao de dados. Os
testes foram realizados no ambiente producdo e em prototipo, por grupos diferentes. O
grupo que interagiu com o Protétipo era formado por 6 clientes que utilizaram o servigo
nos ultimos 6 meses. Vale destacar que neste grupo uma das participantes foi uma pessoa
com deficiéncia motora. J4 os participantes que interagiram com o ambiente produgao,
foram 5 clientes que utilizaram o produto nos ultimos 12 meses.

Como principais resultados, podemos destacar que durante a jornada, os momen-



Adulto 1 N. |Descrigdo ida da Falha Tela

1 Falta de informagdes de data, hora, voo Viajantes Grave
2 [Link "Mais Detalhes" n3o foi visualizad: Viajantes Grave

u comprador e passageiro 3 |lcone de "Avides" pequeno Viajantes Leve
4 |Sinalizacdo do instante da jornada Viajantes Moderado
5 |Titulo do "Pessoa Adulta 1" pode confundir Viajantes Leve
6 |Falha na funci i "Viajante Frequente" Adulto [1,2] Grave
7 |Falha na Notificagdes de WhatsApp Adulto [1,2] Grave
8 |Busca no Modal de DDI Adulto [1,2] Leve
9  |Visualizagdo baixa em "Opgdes de trecho" Servigos Especiais Moderado
10 [Duvidas na "Opgdes de Selegdo" Servigos Especiais Leve

Masculino Feminino

11 [Falta de opges "Outros" Servigos Especiais Impeditivo
12 |Simbolo "Cadeira de Rodas" pequeno Adulto [1,2] Leve
13 ["Pessoa Adulta 1" estd maior que o nome do viajante Viajantes Leve
14 |Nenhum participante clicou em "Informagdes Adicionais"  |Vlajantes Moderado
15 |Falta de informagdes em "Informagdes Adicionais" Informagdes Adicionai|lmpeditivo
16 |Problemas na de que tempo acabou D Muito pediti
17 |"Fechar" pode ser utilizado da maneira incorreta Demoramos Muito  |Leve
18 |["Check" ndo vi: i cOmo pressi Adulto [1,2] Impediti
19 |Dificuldade de leitura dos textos Todas as Telas Moderado
20 |"Textos de Apoio" ndo sdo lidos Todas as Telas Grave

Figura 1. A) Jornada de cadastramento dados, B) Tabela de Falhas encontradas

tos que todos os participantes tiveram mais divida foram em como escolher as passagem,
principalmente no momento de selecionar valores de ida e volta e como definir a forma
de pagamento. Observamos que para definir as op¢des de pagamento (apenas de ida), o
usudrio tem que pensar a respeito de 14 condi¢des distintas por trecho e cada condigdo traz
sua complexidade subjetiva, tais como: a) pontos e quantidade de dinheiro; b) dificuldade
para identificar se o signo “check” estd selecionado ou ndo; c) problemas em identificar
se o valor da compra € individual ou se € total (quando compra mais de uma passagem);
d) confusdo para entender outros produtos ofertados durante a compra de passagens; e)
ddvida na compreensao do “A partir de”’. Analisando a complexidade que cada tela tinha,
chegamos a seguinte conclusdo: o cliente precisa de 10 cliques para concluir a tarefa,
porém precisa de considerar 41 elementos de complexidade subjetiva que tornava acao de
compra muito complexa. Desta forma, foi possivel indicar a necessidade de considerar
qual é o objetivo do fluxo da jornada, quais os elementos de grande complexidade que
sobrecarregava o cliente na compra de passagens e ndo fique perdido e desista.

Sendo assim, ao final da pesquisa apresentamos um relatorio detalhado com 34
falhas de comunicabilidade hierarquizadas por gravidade e a sua localizacdo na jornada
(Figura 1B) e foi possivel identificar que os usudrios tiveram mais dificuldade em: a)
visualizar as mensagens que ajudam a preencher os campos; b) preencher os campos em
tempo habil; c) entender quanto tempo tem para comprar as passagens. Vale destacar
que, quanto a usabilidade dos Servigcos Especiais, tanto para pessoas com deficiéncia
quanto para usudrios tipicos, ndo houve dificuldade em preencher os campos. Mas sim,
segundo a participante com deficiéncia, é no atendimento para as pessoas com deficiéncia
na hora do embarque que o problema acontece, visto que o bilhete ndo informa que o
passageiro solicitou o servico especial. Trazendo assim dificuldades na hora do embarque,
comprometendo a experiéncia e com potencial de impedimento de viagem.

Quando fizemos o teste de usabilidade Monte sua Home, a homepage da empresa
passava por restruturacdo estética e de negdcios. Nao havia estudos que demonstrassem
dados sobre o entendimento das necessidades dos clientes em relacdo a pagina principal.
Por isso, nossa equipe decidiu fazer dois testes de usabilidade. Um no ambiente produgao,
para investigar a percep¢ao dos usudrios quanto ao sistema que existe e € utilizado. Outro
com o protétipo da nova home desconstruido, usando a base conceitual do Card Sort para
entender as pessoas para as quais projetamos um produto [Barbosa et al. 2021]. Organi-
zamos os elementos visuais e textuais dispostos em blocos tematicos, conforme Figura



2A). O participante entdo, durante a dinamica online, tinha que ver esses elementos e
construir a sua propria home do lado esquerdo da tela, como demostrado na Figura 2B.

Definimos que o objetivo especifico no teste em producgdo seria verificar: a) se
as informacdes sao acessiveis; b) se a navegacdo € adequada; c) maiores interesses na
homepage; d) consideracdes sobre o que € mais importante. J4 os objetivos especificos
no protétipo foram: a) verificar quais ou assuntos selecionados; b) identificar os produ-
tos mais mencionados; ¢) observar a disposi¢ao dos elementos escolhidos; d) verificar a
organizagdo do conteudo; e) verificar se a ordenacao dos elementos escolhidos coincide
com o que estd no ambiente producdo. Para tanto tivemos uma amostra de 10 clientes.
Cinco fizeram cadastro nos dltimos 3 meses e 5 clientes que usaram produtos ha 6 meses.
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Figura 2. A) Template para teste, B) Template preenchido pelo participante

Os resultados indicam que os usudrios que montaram sua home, escolheram na
maioria, monta-la no eixo horizontal (Figura 3A). O que acendeu um alerta, ja que a
home em producao foi projetada no eixo vertical. Além disso, fizemos uma contagem dos
tépicos (temas de interesse) escolhidos pelos participantes, comparamos com a home em
producdo, e percebemos que as escolhas dos clientes ndo coincidiam com a adotada pela
empresa. Os participantes relataram que havia topicos desinteressantes e que alguns eram
retidos. Pedimos a eles que nos indicasse quais, conforme Figura 3B.
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Figura 3. A) Navegacao Horizontal majoritaria B) Analise de topicos

Sobre a reducao de contetido, demonstram desejo por objetividade. Segundo um
deles: “Espero sempre algo especial, alguma oportunidade”. Sobre o sistema de busca,
todos disseram que a melhor op¢do seria digitar em um campo de texto, funcionalidade
nao disponivel atualmente. Ainda sobre o tema, os participantes relataram que gostariam

nao s6 de uma busca simples, eles gostariam de sugestdes, como por exemplo: “um
campo com uma frase: o que vocé procura? Eu digitaria X pontos, por exemplo, e o



site me daria cidades proximas, baseado nos meus destinos. Queria tudo no mesmo
site”. “Queria procurar, por exemplo, quantas garrafas de vinho eu posso levar. Quero
uma coisa mais ampla”. Por fim, sobre recomendacoes, os clientes dizem estar abertos
para novas opc¢odes de recomendagio personalizadas e topariam preencher um perfil para
configuracdes de preferéncia, esperando sobretudo que a tecnologia facilite a vida.

z

Sendo assim, observou-se que a home € um lugar aberto e pouco explorado
pelo cliente, que quer: a) educdo das informacdes repetidas; b) conteido personalizado,
acessivel e objetivo; sistema de busca por palavras-chave e FAQ acessivel; c¢) tecnologia
capaz de reconhecer preferéncias; d) valor do clique t€m ligacdo direta com a promog¢ao
personalizada, assim como a navegacdo. E pudemos entdo recomendar uma revisao de ar-
quitetura da informacdo, principalmente quanto as abas, eixo de navegacgdo e divulgacao.

3. Projeto Tester

O novo aplicativo da empresa entrou em produgdo. Pela necessidade de realizar os primei-
ros testes no novo app, a lideranca de produtos iniciou uma campanha interna para que as
avaliagOes fossem executadas pelo colaboradores. O movimento 7esters da corporagao,
teve por objetivo coletar as principais percep¢des e verificar se: o aplicativo estava ro-
dando conforme o esperado? H4 bugs? Como € a experiéncia do usudrio? Sendo assim
o time de pesquisa, junto com outras areas (produtos, engenharia, design e marketing),
planejou a melhor maneira de coletar os dados.

Os pesquisadores criaram um roteiro para instruir o colaborador, indicando a jor-
nada ideal de tarefas: fazer o cadastro, realizar o login, editar o perfil, alterar a senha,
alterar dados cadastrais e utilizar o sistema de segurancga. Para coletar as respostas, usa-
mos os passos da metodologia padrao de questiondario [Barbosa et al. 2021]: preparacgao,
coleta de dados, interpretacdo, consolidacdo dos resultados e relatério final. O material
usado foi o aplicativo em ambiente de produgdo na versdo beta. Preparamos um roteiro e
um link com o questiondrio para que o participante respondesse como foi a experiéncia de
cada tarefa no uso do Novo App. Ele deveria nos enviar os problemas e bugs encontrados
durante o teste. O resultado foi um levantamento de dados iniciais sobre cadastro, login,
perfil, senha, cadastro e sistema de seguranca implementado. Para cada uma das tarefas,
o colaborador tinha que enviar um print da tela como evidéncia, responder uma escala de
satisfacdo de 1 a 5 quanto a usabilidade e falar se enfrentou alguma dificuldade e explica-
las, fosse o caso. Para o recrutamento, foi enviado um email para toda empresa, com o
objetivo de captar voluntarios. A coleta de dados foi realizada de forma assincrona através
da ferramenta Surveymonkey para disparo do formuldrio. Os relatérios dos questiondrios
foram distribuidos pela equipe organizadora e encaminhada para os times executores (de-
sign e engenharia) resolverem os problemas por dreas.

4. Analise de Dados de Avaliacoes do App

A diretoria questionou a equipe de produtos, porqué as avaliacdes do aplicativo estavam
sempre baixas. A empresa ndo tinha a visibilidade detalhada dos problemas do apli-
cativo. Nossa equipe, composta pela drea de produtos e pesquisa deveria investigar as
razdes e compartilhar os resultados com as demais dreas (engenharia, design, produtos,
negocios e diretoria). A pergunta para essa pesquisa foi direcionada a entender ”Porque
as avaliagoes do aplicativo estavam baixas?”.
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Solicitamos a equipe de relacionamento com o cliente, arquivos com 0s co-
mentdrios e notas da loja, em IOS e Androide do dltimo ano. Lido o material, de-
cidimos que utilizariamos os passos da metodologia Codificacdo e Andlise Tematica
[Flick 2009]: familiarizacdo com os dados, geracdo de cddigos iniciais, busca por temas,
revisdo de temas, defini¢cdo e denominagdo dos temas. Chegamos ao resultado de 35 pro-
blemas recorrentes, tais como: Atualizacdo, Usabilidade, Acesso, Impedimento Técnico,
Visualizagdo, Cancelamento, Cadastro, etc. Ap0s a classificagdo pudemos relaciona-las
com a pontuacdo dada na loja, o tipo de problema, o comentario e o més (Figura 4). As
suposi¢des antes da pesquisa giravam em suposicdes dos clientes com a tecnologia. O
que descobrimos foi que varios outros motivos faziam cair a nota na loja e que elas nao
tinham liga¢do com o aplicativo em si, mas sim com a satisfacdo com outros produtos da
empresa. O cliente insatisfeito com um produto especifico, faziam um comentario ruim
para o aplicativo'. Isso gera impacto sistémico, ou seja, mancha a imagem da empresa
com todo. O que os dados revelaram foi que a experi€éncia com os produtos da empresa
estava comprometendo indices de satisfacdao global, evidenciando as causas reais para as
baixas pontuagdes do ultimo ano. O processo de analise foi realizado no Microsoft Excel
e o relatorio como resultados foram disponibilizados em PDF. Assim conseguimos obter
as resposta para que a equipe de produtos e negdcios direcionassem esforgos, distribuir as
demandas pelas dreas da empresa para solucdes estratégicas baseados em dados.

Total
jan fev mar abr mai jun jul ago set Geral
AR 15 17 18 18 16 18 1,5 17 15 17

Atualizagdo 286% 6,06% 000% 17,07% 9,09% 000% 3,57% 6280% 12,04% 29,02%
Usabilidade 0,00% 0,00% 10,34% 000% 303% 000% 7,14% 870% 19.44% 8,32%
Acesso 0,00% 9,09% 1379% 9,76% 1212% 3,70% 14,29% 7.25% 556% 7.58%
Travando 22,86% 2424% 1379% 9,76% 909% 741% 0,00% 193% 648% 7.39%
I 2,86% 0,00% 1034% 9,76% 9.09% 7.41% 1429% 193% 926% 573%
— 2,86% 0,00% 000% 244% 606% 000% 357% 725% 741% 518%
Cancelamento 857% 9,09% 345% 1220% 6,06% 11,11% 0,00% 145% 3,70% 4.44%
Cadastro 571% 12,12% 13,79% 4,88% 3,03% 11,11% 1429% 097% 000% 4,07%
Atendimento 0,00% 3,03% 345% 4,88% 3,03% 000% 10,71% 193% 741% 3,70%
I 2,86% 6,06% 000% 4,88% 606% 3,70% 10,71% 048% 278% 277%
Técnica 0,00% 000% 000% 244% 606% 000% 10,71% 145% 463% 2,59%
— 0,00% 3,03% 10,34% 2,44% 000% 741% 3,57% 145% 185% 240%
Lento 571% 9,09% 000% 000% 303% 11,11% 000% 000% 093% 185%
286% 3,03% 345% 732% 000% 000% 357% 000% 278% 1,85%
n 2,86% 0,00% 1034% 4,88% 3,03% 3,70% 0,00% 000% 093% 166%
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Figura 4. Recorte do grafico anual de principais problemas do app

5. Diagnostico de Produto

A diretoria da empresa questionou o motivo que um produto especifico ndo estava conver-
tendo em vendas. Nosso objetivo foi investigar o produto de reserva de passagem ofere-
cido durante a jornada de compra de bilhete aéreo. Este produto tem em sua construgao de
negdcio, duas opgdes: na primeira op¢ao, o cliente reserva a passagem com o prego atual e
tem 60 dias para decidir. J4 na segunda op¢ao, ele tem 5 dias para tomar a decisdo. Sendo
assim nossa investigacdo teve o objetivo de identificar quais elementos tem potencial de
ruptura na comunicabilidade? Quais falhas poderiam impedir o cliente de alcancar seus
objetivos de compra e reserva de passagem? Sendo assim, dividimos a pesquisa em 6 eta-
pas: 1. Verificar os testes de usabilidade ja realizados anteriormente em busca de critérios

'E importante destacar que durante a andlise foi identificado alguns problemas com mais de uma cate-
goria e, por isso, os dados foram tratados para que nao houvesse duplicidade



de usabilidade; 2. Busca por palavras chave no site da empresa e no Google; 3. Bench-
marking de concorrestes; 4. Inspecdo da pagina do produto [Prates and Barbosa 2003]; 5.
Verificagdo de taxas de acesso do site; 6. Andlise da nova versdo do produto.

Sobre a experiéncia do usudrio, identificamos que, nos testes de usabilidade ante-
riores, quando perguntado se os clientes entendiam o que era e para que serve, todos os
participantes pareceram ndo entender ou distinguir as opcdes. Sobre a condi¢do de uso, 0s
clientes disseram que utilizariam a opcao de 60 dias em viagens internacionais ou férias
programadas. A outra opg¢ao seria utilizada em viagem imediata e nacionais, em fungao
do prazo curto. Os dados das pesquisas anteriores levantaram a questdo que os clientes fi-
cavam confusos quanto as op¢oes de reserva, pois elas tinham nomes diferentes e funcdes
iguais. Na inspecdo do site do produto, busca e inspec@o no chatbot, identificamos que
tanto o site e o chatbot ndo davam as informacdes necessarias ao cliente, como por exem-
plo: como utilizar, tempo de vigéncia, como aderir, etc. Também verificamos que, se o
usudrio saisse do site e fosse realizar a busca no Google em busca de esclarecimento, ele
teria acesso as reclamacgdes do produto antes da pagina do proprio produto.

Para o benchmarking estdvamos interessados em saber como os concorrentes exi-
biam as informagdes dos produtos similares. Fizemos uma anélise em 4 concorrestes de
compra de passagens, sendo um deles internacional. Os critérios que utilizamos referia-se
a analise da arquitetura da informacao, apresentacao das perspectivas do negécios e que-
bras nas heuristicas de usabilidade. Descobrimos que um dos concorrentes tinha uma 4rea
dedicada s6 para explicacOes detalhadas dos produtos. O outro concorrente nao tinha area
dedicada de informacdes sobre o produto, mas havia algumas referéncias em links. Per-
cebemos também que nenhuma das empresas apresentava informacdes individuais como
valor do servigo, reembolso, utiliza¢do de pontos e condicdes de cancelamento, deixando
o usudrio sem acesso a dados de importancia.

A inspecdo na pagina do produto aponta para ineficiéncia da comunicacao, ja que
as informacgdes, as regras e as condi¢des de assinatura nao ficam claras, comprometendo
assim a jornada do usudrio. Além disso, quando verificado o nimero de acesso da pagina,
constatou-se taxas de rejeicdo de 89,4 % e duragdo média da sessdo em 42 segundos. Os
dados indicam que o contetido da pagina ndo produz o engajamento necessario ao cliente
para navegar ou fazer as transa¢des. Sendo assim, propusemos uma revisao do material
institucional com foco em orientar mais o usudrio, que ele possa se auto informar. No
contexto geografico, para acessar o conteido de interesse, o usudrio precisaria utilizar a
barra de rolagem e fazer cliques a mais, por isso, recomendamos mudar o contetido de
posicdo. Além disso, foi importante destacar que o lugar que o produto era inserido na
jornada de compra de passagens, levava o usudrio para outra pagina e que, o clique de
curiosidade para o contetido de interesse o estava tirando do fluxo desejado. Do ponto de
vista estratégico, foi recomendado entdo que, no momento da compra fosse indicado ao
cliente, quais sdo as condi¢des de uso dos produtos, obedecendo os requisitos minimo da
SW2H: o que sera feito, por que, onde, quando, por quem, como e quanto vai custar.

6. Licoes aprendidas

Uma das principais licdes que aprendemos e discutimos em equipe, € a necessidade de
ter uma direcdo objetiva de onde o produto quer chegar, para que o pesquisador faca uma
pergunta de pesquisa que responda com satisfacdo a todas das areas de interesse, que



vao desde negdcios a desenvolvimento e design. Sem uma defini¢do real do produto, do
negocio e do usudrio, o pesquisador pode criar perguntas que ndo fazem tanto sentido ao
momento. E preciso ter briefing inicial e que a equipe de pesquisa mantenha em contato
com o time de produtos, negdcios, desenvolvimento e design. Essa integragdo mostrou-se
eficaz e trouxe resultados que supriram as expectativas das pesquisas em questao.

Ressaltamos também os beneficios em realizar testes e entrevistas por meios di-
gitais. Antes da pandemia, os testes eram realizados presencialmente e, como as grandes
empresas estdo concentradas no sudeste, as entrevistas e testes nao eram realizadas em
outras regides como, Amazonia. As ferramentas de gravacdo de video favoreceram a
heterogeneidade das pesquisas com usudrio, tornando-as mais reais e proximas das ne-
cessidades dos clientes.

E notdrio também destacar a necessidade das empresas em se organizarem quanto
aos processos de pesquisa e disponibilizacio de dados. E preciso que os dados nio fi-
quem presos em apresentacdes ou concentrados em areas de pesquisa. Ao contrério, eles
precisam ser além de acessiveis, manipuldveis. Pra que as decisdes sejam baseadas em
dados, € preciso entender que cada area terd uma perspectiva sobre um dado e, em sendo
assim, um grafico apresentado em um relatério, por exemplo, ndo satisfard totalmente
a um Product Owen, e um Desenvolvedor e um Design. Mas com dados manipuldveis,
pode-se decidir com perspectivas diversas.

Profissionais de pesquisa académica estdo cada vez mais migrando para a drea
de UX. Isso trds para as empresas um ganho expressivo de qualidade de coleta de da-
dos. Os processos da pesquisa académica sdo mais aprofundados, pois exigem uma
comprovacdo cientifica de eficicia. No mercado o que acontece € diferente, precisa-se,
de uma comprovacdo rapida de mercado, do cliente. Contudo, os profissionais da pes-
quisa académica tem em sua base de formagao critérios de boas praticas importantissimos.
Além disso sua experiéncia com métodos rigidos, faz com que ele tenha capacidade de
escolher com seguranga o método, quebra-lo em etapas ou sprints e ainda sim garantir
dados de melhor qualidade a equipe. Dados confidveis.
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