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LEMMEX — uma abordagem ágil para 

consultorias em service design 

 

RESUMO 

O presente artigo trata sobre a aplicação de uma abordagem 
ágil para projetos em service design utilizadas em consultorias 

do grupo LEMME — UFSC em parceria com o Sebrae/SC. 
Foram selecionados três casos aqui descritos. O procedimento 
metodológico utilizado para o estudo de caso (LEMMEX) 

propõe uma adaptação do fluxograma de Teixeira, Henrique, 
Braglia & Gonçalves (2018); desenvolvido a partir das 

abordagens de Garret (2010) e de Teixeira, Benedet e Hoppe 
(2015). O método empregado permitiu otimização no tempo 
de análise, maior profundidade nos itens relevantes para 

proposta de solução e mais segurança para tomada de 
decisões.  

 
Palavras-chave: service design. Metodologias ágeis. User 
experience. 
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LEMMEX — an agile approach to 

service design consultancies 

 

ABSTRACT 

This article deals with the application of an agile approach to 

projects in service design used in consultancies of the 

LEMME - UFSC group in partnership with Sebrae / SC. The 

methodological procedure used for the case study (LEMMEX) 

adapts an adaptation of the flowchart of Teixeira, Henrique, 

Braglia & Gonçalves (2018); developed from the approaches 

of Garret (2010) and Teixeira, Benedet and Hoppe (2015). 

The standardized method of optimization in the analysis 

time, greater depth in the relevant items for the proposed 

solution and more security for decision making. 

Keywords: service design. agile methodologies. user 

experience. 
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LEMMEX — un enfoque ágil para las 

consultorías de diseño de servicios 

 

RESUMEN 

Este artículo trata sobre la aplicación de un enfoque ágil a 
proyectos en diseño de servicio utilizados en consultorías del 

grupo LEMME — UFSC en alianza con Sebrae / SC. El 
procedimiento metodológico utilizado para el estudio de caso 
(LEMMEX) és una adaptación del diagrama de flujo de 

Teixeira, Henrique, Braglia & Gonçalves (2018); desarrollado 
a partir de los enfoques de Garret (2010) y Teixeira, Benedet 

y Hoppe (2015). El método estandarizado de optimización en 
el tiempo de análisis, mayor profundidad en los ítems 
relevantes para la solución propuesta y más seguridad para la 

toma de decisiones. 
 

Palabras clave: service design. Metodologías ágiles. User 
experience. 
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1. INTRODUÇÃO 

 

No contexto do design, devido à expansão da comunicação 

digital, vê-se a importância do desenvolvimento de métodos 

e abordagens sistematizadas com foco na experiência do 

usuário (User Experience - UX) a fim de se obter melhorias 

nas atividades de vendas. O envolvimento do usuário na 

experiência em todas as “frentes” da comunicação digital é 

imprescindível para o sucesso do produto ou serviço.  

Sendo assim, percebe-se o desenvolvimento ágil como 

uma das abordagens que favorecem a interação de indivíduos 

independentes para criar inovação (seja de processos, 

produtos, serviços ou tecnologias) e resultados acessíveis em 

um ambiente adaptativo, complexo e descentralizado 

(HIGHSMITH; COCKBURN, 2001; HIGHSMITH, 2009), como é 

o caso dos ambientes de comunicação digital. 

Diante desse conhecimento o Grupo LEMME realizou, em 

parceria com o Sebrae/SC, consultorias em service design 

com foco na comunicação digital em lojas do ramo varejista 

de vestuário e calçados utilizando uma abordagem ágil com 

metodologia centrada na experiência do usuário, apresentada 

no respectivo artigo.  

 

2. PROJETOS ÁGEIS, EXPERIÊNCIA DO USUÁRIO E 

VENDAS 

2.1 Ágil 

 
A abordagem ágil é caracterizada pela sua adaptabilidade, 

ou seja, pelo seu poder de lidar com mudanças propiciadas 

pelo mercado, por requisitos de sistemas e produtos, 

tecnologias de implementação ou nas equipes de projeto 

(COOCKBRUN, 2002). 
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Portanto, o seu desenvolvimento combina uma equipe de 

trabalho criativa com um foco na efetividade e na 

manobrabilidade (HIGHSMITH; COCKBURN, 2001) devido a 

sua estrutura favorecer o aprendizado contínuo das 

necessidades dos usuários finais, possibilitando pequenos 

avanços e melhorias rápidas, tanto no produto como no 

processo de desenvolvimento das análises e tomada de 

decisões.  

Segundo Highsmith (2009) a abordagem ágil tem como 

objetivos a inovação contínua (para entregas dentro das 

atuais exigências dos clientes), adaptabilidade do produto 

(para entregar dentro das exigências futuras do cliente), 

pessoas e processos (para responder rapidamente às 

mudanças de produto e negócio), melhora do tempo até o 

mercado (para atender as janelas de mercado melhorar o 

retorno sobre investimento) e resultados confiáveis (para 

apoiar o crescimento e a rentabilidade do negócio). 

O desenvolvimento ágil reconhece que há incertezas e 

possibilidades de erro envolvidas nas soluções propostas, e 

trabalha estas incertezas realizando testes sistemáticos 

destas soluções (DAWSON; DAWSON, 1998; PERMINOVA; 

GUSTAFSSON; WIKSTROM, 2008; STEFFENS; MASTINSUO; 

ARTTO, 2007). Portanto, busca mitigar essas incertezas por 

meio de sucessivos protótipos e testes em diferentes 

momentos de maturidade do projeto para se verificar o que 

acontece e, consequentemente, aprender e inovar a partir 

desses experimentos e dos feedbacks do usuário.  

 

2.2 Design Centrado no Usuário 

 
A comunicação digital tem avançado, ganhado força e 

grande potência para movimentação e vendas (no contexto 

relacionado às restrições devido a Covid-19 tem sido 
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fortemente evidenciado o valor de sua expansão e alcance). 

Sendo assim, cabe que essa seja feita de forma resoluta, 

objetiva e assertiva. Para isso é necessário que haja foco no 

ser humano. A comunicação dos produtos e serviços deve 

considerar a nova visão do Marketing 4.0: a sua essência 

social, conforme Kotler, Kartajaya, Setiwan (2017). E é nesse 

cenário que a Experiência do Usuário entra em jogo, ou seja, 

é importante colocar o usuário no centro dos projetos levando 

em consideração a sua experiência, pois esta, quanto mais 

bem sucedida possibilitará maior repercussão de comunicação 

no meio digital e, consequentemente vendas. 

A interdisciplinaridade e a multidisciplinaridade têm 

contribuído para avanços nesse sentido. Ou seja, as 

perspectivas vindas da ciência cognitiva, administração, 

engenharia de software, design entre outras tem fortalecido 

um conjunto de elementos que se comunicam visando a 

obtenção de uma melhor experiência no uso dos produtos 

pelos seus respectivos usuários. Sendo assim, o foco não se 

encontra mais no produto em si, mas sim no uso dele, ou na 

experiência que o usuário do determinado produto terá.  

De acordo com Dewey (2010) a experiência é o alicerce da 

interação com o meio, "significa uma troca ativa e alerta com 

o mundo; em seu auge, significa uma interpretação completa 

entre o eu e o mundo dos objetos e acontecimentos” (DEWEY, 

2010, p. 83). Logo, na área do design, por meio das pesquisas 

de Donald Norman (1986; 2004; 2006), os termos 

Experiência de Usuário (User Experience - UX) e Design 

Centrado no Usuário (User-Centered Design) tem ganhado 

notoriedade. Para o autor, existem modelos mentais com os 

quais a mente humana trabalha. Portanto, conhecer tais 

modelos facilita a comunicação entre o design e o usuário.  

Dessa forma, suas pesquisas qualificam que o foco deve 

se concentrar em conhecer o ser humano, centrando todo o 
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processo nele e em sua interação com o mundo. Partindo 

dessas premissas, Garrett (2010) com a incorporação de uma 

ênfase maior ao design visual, desenvolve um framework de 

design de interação considerando três dimensões da 

experiência do usuário: estética, emocional e funcional. Tal 

framework é estruturado em cinco planos: estratégico, 

escopo, estrutura, esqueleto e superfície, explicados a seguir: 

Plano Estratégico: tem como objetivo identificar o que 

se quer com o desenvolvimento da interface e o que o usuário 

precisa.  

Plano de Escopo: auxilia em transformar o plano 

estratégico em requisitos, que são desdobrados em recursos 

para a interface. Neste plano são elencadas funções e 

conteúdos relacionados à interface.  

Plano Estrutural (hierarquia): nesse momento as 

funções e conteúdos são apresentados segundo uma 

hierarquia que é estabelecida de acordo com características, 

aptidões, preferências e necessidades do usuário.  

Plano de Esqueleto (wireframes): etapa que se torna 

possível a prototipação da interface. Para isso, deve-se 

respeitar a hierarquia estabelecida no Plano Estrutural.  

Plano de Superfície: neste plano o que foi produzido até 

então é unido e transformado em telas que servirão de base 

para a equipe de desenvolvimento e implementação.  

Sendo assim, percebe-se que o plano mais abstrato está 

relacionado com a estratégia, enquanto o plano mais concreto 

é direcionado aos detalhes de apresentação da interface.  
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Figura 1. Planos de Experiência 

 

Fonte: GARRET (2010) 

 

Posteriormente, Teixeira, Benedet & Hoppe (2015) fizeram 

uma adaptação a partir de Garrett (2010) com uso combinado 

de matrizes e personas como uma forma alternativa para 

situações onde a customização do projeto por perfil de 

público, sugerindo que as diferentes personas representem de 

forma estereotipada os perfis de público e participando da 

tomada de decisões no projeto. Para funcionar, é necessário 

que seja atribuído a cada persona um peso para a força do 

seu perfil que será utilizado como fator multiplicador de 

pontuação no processo decisório.  

Já Teixeira et al. (2018) apresentam uma Proposta de 

fluxograma para design de interfaces digitais com um 

exemplo prático de como transformar informações de projeto 

em requisitos de função e conteúdo (Figura 2).  

No trabalho supracitado os autores fazem uma revisão da 

literatura e propõem uma abordagem que auxilia a análise e 

o desenvolvimento de interfaces de forma mais sistemática e 

visual e. A seguir, apresenta-se essa proposta de abordagem 

materializada em um fluxograma que mescla a proposta de 
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Garrett (2010) com o que é proposto por Teixeira, Benedet e 

Hoppe (2015).  

 

Figura 2. Fluxograma para interfaces digitais 

 

Fonte: Teixeira et al. (2018) 

 

A adaptação feita por Teixeira et al. (2018) propõem que, 

inicialmente deve-se buscar informações sobre três frentes 

essenciais para o desenvolvimento de qualquer projeto: o 

mercado, o público e o produto. Após obter estas informações, 

é possível mapear as oportunidades, as fragilidades e as 

potencialidades de mercado.  

Na etapa seguinte devem ser definidas as principais 

funcionalidades e conteúdo da interface, e calculados os pesos 

dos perfis/personas que serão impactadas pela solução 

proposta. Esse cálculo é fundamental para avançar nas 

próximas etapas.  

Diante das referidas definições, segue-se para etapa, a 

qual deve-se estabelecer a hierarquia da interface visual da 

solução proposta. Com base na hierarquia estabelecida, é 

preciso estruturar o wireframe. 
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Por fim, na última etapa, é possível avaliar como diferentes 

alternativas de superfície atendem os requisitos 

estabelecidos. 

 

2.2 Marketing de Conteúdo e Vendas 
 

A comunicação digital tem tido sua expansão acelerada, e 

uma das áreas de estratégias administrativas para esse novo 

cenário trata-se do marketing de conteúdo. Este, também 

conhecido como Content Marketing abrange todo o “processo 

de planejamento, criação e compartilhamento de conteúdo 

que tenha como foco o usuário enquanto cliente potencial” 

(ASSAD, 2016, p. 13). 

Segundo Rez (2012), o marketing de conteúdo consiste 

em uma ação integrada e direcionada, de forma que as 

informações veiculadas aos potenciais consumidores 

compreendam o que é a empresa, seus objetivos, 

disponibilidade de seus produtos e serviços a fim que se 

concretize a compra. 

Portanto, vê se que o propósito é usar o conteúdo 

compartilhados nos canais digitais de forma mais 

personalizada aos seus usuários para que esses possam 

identificar-se e assim chegar à tomada de decisão da compra 

do serviço ou produto, além de ganhar autoridade de marca. 

Para tanto, uma das formas de estruturar essa análise pode 

ser embasada na técnica denominada funil de vendas. 

O Funil de Vendas é o conjunto de etapas e gatilhos que 

tem o objetivo de dar suporte a jornada de compras.  A 

definição de cada uma das etapas deve ser planejada com o 

intuito de entregar o valor necessário para que o potencial 

cliente avance para a próxima fase (PEREIRA, 2016). 

De acordo com Peçanha (2015), o funil de vendas pode ser 

considerado como um modelo visual de medição da jornada 
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de audiência de um usuário desde seu primeiro contato com 

a empresa até a finalização de compra ou pós-venda. 

 

Figura 3. Funil de vendas 

 

Fonte: www.atomdigital.com.br. 

 

É dividido em 3 etapas: topo de funil (fase que o usuário 

descobre a necessidade ou problema a ser resolvido 

despertada após um primeiro contato com a empresa, no 

caso, com as interfaces digitais da empresa), meio de funil 

(fase que os usuários estão em busca de sanar as 

necessidades percebidas, no entanto, não possuem a solução 

clara para isso) e fundo de funil (etapa em que os usuários 

estão prontos a tomada de decisão pela compra). 

Sendo assim, o conteúdo tratado nos canais de digitais das 

empresas pode ser estruturado de acordo com cada uma das 

etapas de funil de vendas afim de atrair e converter usuários 

a compra. 
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3. PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 

 

A presente pesquisa classifica-se como aplicada, por ter 

como objetivo gerar conhecimento de aplicação prática, 

direcionados a solução de problemas específicos (MARCONI; 

LAKATOS, 2007). Ainda, trata-se de um estudo de caso, por 

este, ter o propósito de explorar situações da vida real, 

descrever a situação do contexto de sua investigação e 

explicar suas possíveis variáveis causais (GIL, 2014).  

O estudo de caso a seguir apresenta o modelo de 

atendimento utilizado – chamado de LEMMEX – que propõe 

uma adaptação e aplicação prática do Fluxograma para 

interfaces digitais, proposto por Teixeira et al. (2018). 

A abordagem prática foi executada em 4 etapas:  

1. Diagnóstico – esta etapa consiste em uma imersão 

inicial a respeito do mercado, do público atendido, dos 

produtos oferecidos e dos serviços relacionados à empresa.  

2. Análise – etapa que examina as peças de comunicação 

atuais (site e mídias sociais) selecionadas para serem 

trabalhadas na consultoria.  

3. Plano de interface – nesta etapa foi aplicada uma 

matriz de requisitos e definido um escopo a partir da 

priorização de personas e relação com o conteúdo a partir da 

perspectiva do marketing de conteúdo e funil de vendas.  

4. Diretrizes – onde foram indicadas as sugestões para a 

melhoria da usabilidade da interface do site da empresa e 

adequação de conteúdo as mídias levando em consideração 

os resultados obtidos nas etapas anteriores.  
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4. RESULTADOS 
 

A consultoria descrita neste estudo de caso foi contratada 

por meio de um projeto coletivo junto ao Sebrae/SC, mais 

especificamente por meio do programa Inova Sebrae. O 

programa tinha como objetivo oferecer serviços 

especializados e customizados para implementação de novas 

soluções digitais ou melhorias aos pequenos negócios.  

O projeto global teve duração de dois anos e ocorreu entre 

2018 e 2019. Participaram do projeto 26 empresas da área 

do varejo da Grande Florianópolis. A finalidade do projeto foi 

elevar a competitividade e a sustentabilidade de pequenas 

empresas na cadeia de valor da economia digital da região. 

Para isso, o plano de trabalho previa uma série de ações e 

soluções como: palestras, participação em eventos, missões 

internacionais, cursos, workshops e consultorias para áreas 

específicas. Dentre as consultorias oferecidas as empresas, os 

casos descritos aqui são de duas empresas do ramo do 

vestuário e uma de calçados. 

Cabe esclarecer aqui alguns dos desafios inerentes ao 

contexto desta consultoria. Especificamente para esse projeto 

coletivo, três consultores do grupo Lemme foram evocados 

para atender em 90 dias um total de 26 empresas (em 

consultorias individuais de 16 horas cada).  

Na etapa 1, para o diagnóstico do perfil dos usuários foi 

utilizado um roteiro semiestruturado de entrevista e uma 

planilha dinâmica – preenchida em conjunto com os 

representantes da empresa, via GoogleDrive – onde houve a 

definição das características das personas atendidas pela 

empresa. Nessa etapa, também foi solicitado às empresas os 

dados de referentes a vendas de seus clientes para que se 

pudesse ter mais embasamento na definição das personas, 

podendo assim identificar principais formas de pagamento, 
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produtos, ticket médio etc. A figura 4 apresenta o roteiro de 

criação aplicado nesta etapa. 

 

Figura 4. Roteiro semiestruturado de entrevista¹ 

 

Fonte: Dados da pesquisa. 

 

Com a planilha dinâmica preenchida e as características da 

persona definidas, utilizou-se uma matriz - compartilhada e 

também preenchida com os representantes da empresa - para 

definição do peso do perfil em relação ao negócio. Os pesos 

tinham variação de 1 (um) para “pouco(a)” até 5 (cinco) para 

“muito(a)”, distribuídos em duas variáveis: “Poder de compra, 

decisão ou influência” e “Representatividade”. A atribuição 

das notas de cada variável foi determinada pelos gestores e 

com a orientação dos consultores. O resultado do peso dos 
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perfis foi definido pela média das notas atribuídas em ambas 

as variáveis, conforme demonstrado na figura 5. 

 

Figura 5. Cálculo do peso do perfil 

 
Fonte: Dados da pesquisa. 

 

Os pesos 4,5, 2,5 e 2,5 compuseram o perfil de “público 

principal do negócio” e representaram de 50.1% até mais de 

75% da base de usuários, conforme apresentado na figura 5. 

 

Figura 6. Peso do perfil e importância para o negócio 

 
Fonte: Dados da pesquisa. 

 

Com os dados obtidos na entrevista estruturada e os dados 

da matriz para a definição da relevância de cada perfil para o 

negócio, foram criados os detalhamentos das personas 

conforme figuras 7 e 8. 
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Figura 7. Perfil da persona Mãe (M) 

 
Fonte: Dados da pesquisa. 

 

Figura 8. Detalhamento perfil da persona Mãe (M) 

 
Fonte: Dados da pesquisa. 

 

Os perfis montados servem para analisar a jornada do 

usuário e como cada perfil comporta-se antes, durante e 

depois do contato com as interfaces digitais. Partindo desta 

ideia, na etapa 2 foi realizada uma análise qualitativa relativa 

à percepção do usuário quanto as mídias sociais a partir da 

lógica do funil de vendas (topo, meio e fundo de funil) 

considerando a abordagem principal de cada etapa do funil.  
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A etapa 2 mescla-se com a etapa 3 por já apresentar os 

resultados da análise e apontar direcionamentos quanto a 

forma de se trabalhar o conteúdo visando maior engajamento 

e vendas. Na etapa 3 analisou o que já era feito nas mídias 

digitais para cada etapa do funil, sendo assim primeiro 

observou-se como o conteúdo se comportava em relação a 

aprendizagem e descoberta, identificando os pontos positivos 

e indicando possíveis melhorias conforme figura 8. 

 

Figura 9. Análise topo de funil 

 

Fonte: Dados da pesquisa. 

 

Já o foco da análise de meio de funil foi analisar o conteúdo 

no que seria ao reconhecimento do problema ou consideração 

da solução que o usuário poderia cogitar ao acessar a mídia 

social da loja conforme figura 9. 
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Figura 10. Análise meio de funil 

 

Fonte: Dados da pesquisa. 

 

Quanto a fase de fundo de funil analisou-se as 

oportunidades de compra para o usuário, considerando a 

intenção e avaliação, conforme imagem² a seguir: 

 

Figura 11. Análise fundo de funil 

 

Fonte: Dados da pesquisa. 
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Diante de toda a jornada observada seguiu-se para etapa 

4, onde foram apontados os direcionamentos de objeção ao 

usuário tanto quanto ao aspecto emocional e racional para 

cada persona, ou seja qual a estratégia de comunicação pode 

ser tratada com cada perfil determinado de usuário para 

romper os obstáculos racionais e emocionais que o impedem 

de finalizar a compra.. 

 

Figura 12. Persona x Objeções 

 

Fonte: Dados da pesquisa. 

Por fim, todos os dados, resultados e orientações foram 

apresentadas aos representantes das lojas inseridos no 

projeto (ou seja, os gerentes e donos do negócio a qual a 

consultoria foi prestada) para adoção das boas práticas 

direcionadas. 

 

5. CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 

O método empregado permitiu otimização no tempo de 

análise (considerando a carga horária que se tinha para 

desenvolvimento do trabalho), maior profundidade nos itens 

relevantes para proposta de solução e mais segurança para 
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tomada de decisões (por centrar em dados para construção 

dos perfis das personas, bem como, ter sua análise dos 

conteúdos - veiculados nos canais de comunicação digital da 

empresa a qual a consultoria foi realizada - com o objetivo 

específico para conversão de seus usuários às vendas, 

aproximando-se assim das suas reais necessidades para 

relacionamento entre a empresa e o cliente. Atendendo assim 

as características de uma abordagem ágil, centrada no 

usuário.  

 

Notas de fim de texto 

 

¹ É importante ressaltar que a tabela original possuía três 

(3) perfis de usuários (isso para cada um das empresas), onde 

cada perfil recebeu o mesmo tratamento do questionário 

semi-estruturada aqui apresentado e análise da planilha dos 

dados referente aos clientes e vendas. Nesta tabela está 

relatado somente o perfil Mãe (M), como exemplo da 

aplicação. 

² Os exemplos colocados nas imagens variam entre as três 

lojas onde foram realizadas as consultorias. 
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