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Resumo

O presente documento explicita o processo de analise e desenvolvimento de uma nova fun-
cionalidade na plataforma E-goi, inerente a unidade curricular Tese / Dissertacdo / Estagio
do Mestrado em Engenharia de Software do Instituto Superior de Engenharia do Porto.

A E-goi € uma empresa de marketing digital, que disponibiliza aos seus clientes uma plata-
forma onde estes podem comunicar com 0s seus contactos utilizando diferentes canais de
comunicacdo. Entre estes canais destaca-se o Email, sobre o qual recai o foco do projeto
descrito neste documento. Os emails enviados na plataforma possuem um relatério com
diversos indicadores de desempenho. No entanto ndo existem indicadores relacionados com
o desempenho E-Commerce, algo que se tem vindo a normalizar nos concorrentes da E-goi.
O projeto descrito neste documento tem como objetivo colmatar esta lacuna, acrescen-
tando uma seccdo focada no desempenho E-Commerce ao relatério atual, que apresente
indicadores de desempenho relacionados com a campanha de email enviada pelos clientes
da plataforma aos seus contactos.

Neste documento é fornecida uma contextualizacdo do projeto e do problema associado
ao mesmo, de forma a que seja possivel perceber o propdsito do trabalho realizado. Sao
também descriminadas as componentes técnicas do projeto, como os processos de analise,
desenho e implementacdo da solucdo final na plataforma E-goi, de forma a responder aos
requisitos associados ao projeto.

Apds a conclusdo do projeto foi possivel verificar que todos os objetivos tracados foram
alcancados e todos os requisitos delineados no inicio do projeto foram cumpridos.

Palavras-chave: Email Marketing, E-Commerce, Reporting, Matomo, PHP, Angular
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Abstract

The present report explains the process of development on a new functionality, related with
E-Commerce, in the E-goi platform, inherent to the Tese / Dissertacdo / Estagio course of
the Masters in Software Engineering of the Instituto Superior de Engenharia do Porto.

E-goi is a digital marketing company that provides its customers with a platform where
they can communicate with their contacts using different communication channels. Among
these channels Email stands out, on which the focus of the project described in this report
rests. The emails sent on the platform have a report with several performance indicators.
However, there are no indicators related to E-Commerce performance, something that has
been normalized in E-goi's competitors. The project described in this document aims to
fill this gap, adding a section focused on E-Commerce performance to the current report,
which presents performance indicators related to the email campaign sent by the platform's
customers to their contacts.

This document provides a contextualization of the project and the problem associated with it,
so that it is possible to understand the purpose of the performed work. The specific technical
components of the project are also described, including the processes of analysis, design and
implementation of the final solution, in order to match the presented requirements.

At the end of the project it was possible to achieve the outlined objectives at the begining
of the project. It was also possible to verify that all the requirements were fulfilled with the
final solution.
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Capitulo 1

Introducao

Numa época marcada pelos avancos tecnolégicos e mudancas de habitos do consumidor,
onde o E-Commerce comeca a ganhar importancia, o marketing digital é peca fundamental
na comunicacao entre empresas e os seus clientes. Esta comunicacdo, mantida através
de diferentes abordagens, como o contacto por email, necessita de ser bem-estruturada,
personalizada e sempre com o foco de converter o leitor num comprador [1]. As agdes de
promog¢ao de uma organizagdo ou produto sdo denominadas campanha [2]. Para avaliar o
sucesso de uma campanha de comunicacdo podem-se analisar diversos fatores, sendo um
dos mais interessantes a real taxa de conversdo de leitor para consumidor, e qual a revenue®
gerada nessa conversdo. Este projeto apresenta a resposta do produto E-goi a necessidade
de aprofundar os relatérios de desempenho de campanhas na vertente E-Commerce.

1.1 Enquadramento e Contexto

O Marketing Automation [4], ou automagdo de marketing, é o resultado da evolugdo tec-
nolégica na area de marketing. Esta automacao do processo de marketing surge como uma
solucdo, por parte das empresas, para a manutencao e captacao de clientes numa era digital.
Esta nova era de marketing foca-se no uso de software para automatizacdo de processos de
marketing, tais como:

e Segmentacdo de clientes;
e Integracdo de dados de clientes;
e Gestdo de campanhas;

O uso de mecanismos de automacdo torna os processos, outrora executados de forma
manual, mais eficientes [4].

A plataforma E-goi encaixa diretamente nesta categoria - uma plataforma que oferece dife-
rentes ferramentas dentro de Marketing Automation. As ferramentas oferecidas pela E-goi
sao diversas, incluindo:

Email Marketing;
SMS Marketing;,

Landing pages personalizadas;

Gestdo de redes sociais.

!Revenue & o valor total da receita gerada pela venda de bens ou servicos relacionados as operacdes
principais de uma organizagdo [3]
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O E-Commerce, ou comércio eletrénico, descreve todo e qualquer tipo de transacdo comer-
cial que tenha por base a transferéncia de informacdo através da internet [5]. Esta forma
de comércio abrange diferentes tipos de negdcio, desde comércio de retalho, focados em
consumidores singulares (Business to Consumer (B2C)), a comércio de bens e servigos entre
organizagdes (Business to Business (B2B)) [5].

Tal como acontece com a area de Marketing Automation, a E-goi também se enquadra no
segmento de E-Commerce, ja que realiza comércio B2B com as empresas que adquirem
servicos da plataforma, e possuem ferramentas de ajuda e analise das atividades B2C das
empresas com os seus clientes finais. Entre estas ferramentas de E-Commerce destaca-se
a recuperacdo de carrinho abandonado? e a calendarizacdo e envio de emails transacionais.

No seguimento da situa¢do provocada pela pandemia de COVID-19, o E-Commerce cresceu,
ndo sé em Portugal, mas por toda a Europa [7]. Como tal, isto representa uma oportunidade
para a E-goi, pois torna-se importante para os negdcios focados em comércio B2C terem
capacidade de se diferenciarem da concorréncia. As plataformas que oferecem mecanismos
automatizados de marketing e ferramentas de ajuda e analise de comércio eletrénico tornam-
se cada vez mais apeteciveis.

Tendo em mente a oportunidade apresentada a empresa pela situacdo atual, € importante
que esta se foque em desenvolver novas funcionalidades para adicionar a plataforma, de
forma a conseguir diferenciar-se, ou aproximar-se, de outras empresas e plataformas que
atuam no mesmo sector de atividade.

Este projeto encontra-se enquadrado no dmbito da tese de mestrado de Engenharia Infor-
matica (ramo de Engenharia de Software) do Instituto Superior de Engenharia do Porto
(ISEP), em parceria com a empresa E-goi.

1.2 Apresentacio da Empresa

A E-goi € uma empresa de marketing digital, fundada em 2008, com sede em Matosinhos,
Portugal. No momento de escrita deste documento, a empresa conta com mais de 100 cola-
boradores distribuidos por diversos paises, entre a Europa e a América Latina. Atualmente a
empresa tem uma presenca forte nos mercados europeus e latino-americanos, com destaque
para o mercado portugués e espanhol na Europa, brasileiro e colombiano na América Latina.

A plataforma E-goi é uma plataforma "especializada em Marketing Automation Omnicanal’
[8]. A plataforma trabalha com diferentes canais de comunicagdo, incluindo mas ndo limitado
a:

e [Email Marketing;

e SMS/SmartSMS Marketing;
e [anding Pages;

e Notificacdes Web Push;

2Carrinho abandonado refere-se a instancia em que um utilizador abandona um website com artigos no
carrinho, mas sem efetuar a compra. A recuperacao de carrinho abandonado é uma ferramenta que permite
contactar o utilizador a relembrar que ainda pode efetuar a compra dos artigos [6].
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A plataforma E-goi apresenta diversas funcionalidades distintas relacionadas com Marketing
Automation. Estas funcionalidades apresentam diversas opcdes aos utilizadores da plata-
forma, desde funcionalidades que levam a captacdo de novos contactos, como a criacdo de
formularios e landing pages, a funcionalidades que ajudam o contacto a transitar de Lead
a Deal (ver Figura 2.1), como a recuperagdo de carrinho abandonado. As funcionalidades
disponibilizadas pela plataforma estdo disponiveis num regime freemium, o que significa que
a plataforma permite uma utilizacdo gratuita de funcionalidades especificas até um limite
especifico - se o utilizador pretende utilizar a plataforma além dessas limitacdes, deve efetuar
um pagamento adicional, aderindo a um plano que corresponda as suas necessidades [9].

A plataforma também disponibiliza integracdo com outras plataformas, tais como redes
sociais e softwares de E-Commerce. De entre as integracdes disponibilizadas destacam-se
Shopify, Google Lead Form, Jumpseller, Facebook, WordPress, Woocommerce, Magento e
OpenCart, entre outras. No total sdo disponibilizadas mais de 40 integragGes distintas [10].

1.3 Descricao do Problema

A plataforma E-goi permite criar campanhas de envio de email. Nestas campanhas, é possivel
personalizar o email com contelido a escolha, incluindo imagens e hiperligacdes, definir uma
lista de destinatarios, agendar o envio da campanha, entre outros. Depois de enviada a
campanha, é possivel aceder a um relatério que apresenta alguns pardmetros de desempenho
desta, tais como: quantas pessoas abriram o email, em que links clicaram, em que local
geografico o email foi aberto, entre outras informacdes.

O problema a ser solucionado pelo projeto apresentado neste documento passa por incluir
no relatério atual de campanha informacao relativa a operagées E-Commerce que tenham
tido como ponto de partida a campanha de email em analise. Esta nova seccdo do relatério
deve informar o utilizador sobre o retorno gerado pela campanha, quais os produtos vendidos
com a campanha, entre outros dados.

A falta de informacdo relacionada com o desempenho de uma campanha a nivel de E-
Commerce é uma fragilidade da plataforma, existindo pedidos dos utilizadores para a inclusio
desta informacdo no relatério de campanha. Como tal, existe um sentido de urgéncia em
resolver o problema identificado, de forma a responder aos pedidos dos utilizadores atuais
da plataforma.

1.4 Objetivos

O objetivo principal deste projeto passa por elaborar uma seccao dos relatérios de campanha,
focados no desempenho a nivel de E-Commerce.

Para a realizacdo deste objetivo foram definidas as seguintes tarefas:

e Analise de requisitos de estrutura da nova seccao do relatoério: Identificar, junto
das partes interessadas, quais os parametros a serem incluidos na nova seccdao do
relatério, e qual a estrutura que esta seccdo deve sequir. As partes interessadas
abordadas s3do:

— Clientes da plataforma E-goi, que tém vindo a pedir a resolu¢cdo do problema
previamente descrito;
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— CTO (Chief Technology Officer) e Responsavel do Produto E-goi, o respon-
savel maximo pelo produto da plataforma E-goi;

— Lideres de equipa das equipas de E-mail & Automation, que o autor do
documento incorporard durante o seu estagio na organizacdo, da equipa de In-
tegracoes, responsavel pela manutencdo de uma das tecnologias necessarias ao
projeto, e da equipa de User Experience, responsavel pela interface grafica da
plataforma E-goi;

e Analise e desenvolvimento de ferramentas para geracao de relatério: Analisar
as ferramentas atuais de geracdo de relatério utilizadas pela plataforma, de forma
a perceber quais é que podem ser reaproveitadas. Desenvolvimento de ferramentas
especificas para alcancar a nova seccao do relatorio;

e Modelacdo de arquitetura robusta e escalavel: Modelar e implementar a solucao
seguindo boas praticas de desenvolvimento de software, tornando a solugcao robusta e
escalavel.

1.5 Metodologia

Este relatério documenta o projeto para a inclusdo, no relatério atual de campanha, de
informacdo relativa a operacdes E-Commerce que tenham tido como ponto de partida a
campanha de email em analise. De forma a facilitar o sucesso final do projeto, foi definida
uma metodologia de trabalho a ser seguida ao longo do projeto.

A metodologia escolhida pelo autor intitula-se Design Science Research (DSR) Metho-
dology. Esta metodologia foca-se na analise, criacdo e avaliacdo de artefactos destinados
a resolver problemas identificados numa organizagdo [11].

De forma a simplificar a explicacdo do enquadramento da metodologia no trabalho realizado
durante o projeto, sdo apresentadas as guidelines distintas da metodologia [11], e como
estas se relacionam com o trabalho realizado para alcancar os objetivos do projeto.

Numa primeira fase é feita a contextualizagdo do projeto (Secg¢do 1.1), tal como a definigao
dos objetivos - esta fase corresponde a guideline 2, The Relevance of Problem.

Apds a contextualizacdo e definicdo dos objetivos do projeto, sdo analisados os conceitos-
chave da plataforma (secgdo 2.1), de forma a facilitar a compreensdo do projeto e como
este se deve incorporar na plataforma.

Posteriormente é feita uma anédlise do estado da arte (Secgdo 2.2), identificando outras
plataformas que oferecam solucdes semelhantes a da E-goi, analisando o que estas incluem
a nivel de relatério e comparando-as entre si. Esta fase corresponde a guideline 6, Design
as a Search Process.

Depois de analisado o estado da arte, é realizada uma anélise de valor ao projeto (Secgdo
3.2), permitindo perceber com maior detalhe a real necessidade do mesmo e validando a re-
levancia do problema em questdo. Esta fase corresponde a guideline 5, Research Rigo. Esta
guideline é das mais complexas, a nivel de analise, da metodologia DSR, ja que pressupde
a utilizacdo de métodos de apoio a tomada de decisdo, como Analytic Hierarchy Process
(AHP) e analise SWOT.

De seqguida foi elaborado o design da solugdo (Capitulo 4) com base na analise anterior -
esta solucdo deve ser capaz de alcancar os objetivos tracados previamente, na seccdo 1.4.
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A solucdo deve ser explicada com recurso a artefactos, como representacdes em diagramas.
Esta fase corresponde a guideline 1, Design as an Artifact.

Apds o desenvolvimento do design da solu¢do, segue-se a implementacdo da mesma (Ca-
pitulo 5) - esta implementagdo deve seguir o design anterior, tal como boas praticas de
desenvolvimento de software.

Depois de implementada, a solugdo deve ser testada e validada (Capitulo 6), de forma a
perceber se cumpre com todos os objetivos definidos - esta fase corresponde a guideline 3,
The Design Evaluation. Esta guideline pressupbe o uso de testes rigorosos, como testes de
usabilidade, de forma a avaliar a qualidade, utilidade e eficacia da solucdo implementada.

Por fim, a solucdo desenvolvida, apds validada, deve ser integrada com a plataforma E-goi.

O presente documento foi desenvolvido ao longo de todo o projeto. O presente documento
corresponde a documentacdo dos resultados da pesquisa e do trabalho efetuado ao longo
do projeto, correspondendo a guideline 7, Communication of Research.

1.6 Planeamento de Trabalho

O trabalho a ser realizado ao longo do projeto foi dividido em 6 fases distintas (Figura
1.1): anélise do problema a ser resolvido, desenho da solu¢do, implementacdo da solucdo
desenhada, integracdo da solucdo na plataforma atual, testes e feedback, com correcdo de
possiveis erros que possam vir a ser identificados, e desenvolvimento do presente relatoério,
transversal a duracdo total do projeto.

A primeira fase, fase de analise, consiste em realizar uma anélise aprofundada ao problema
identificado que estad na base do projeto a ser realizado.

A segunda fase, fase de desenho da solucdo, foca-se em identificar possiveis solucdes
para resolver o problema identificado, avaliar as solucdes de forma a escolher a melhor e
eventualmente produzir documentacdo descritiva da solucdo selecionada. Esta fase é uma
das mais complexas e importantes do projeto, ja que a escolha de uma solucdo que nao seja
capaz de alcancar os objetivos tracados pode afetar negativamente o projeto.

A terceira fase, fase de implementacdo, representa a fase em que a solucdo desenhada
previamente ird ser implementada.

A quarta fase, fase de testes e feedback, representa a fase em que a solucdo, apés integrada
na plataforma, passa por testes de usabilidade e uma avaliagdo segundo o modelo QEF, para
garantir que responde as necessidades identificadas.

A quinta fase, fase de integracao, consiste na integracdo da solucdo na plataforma atual,
disponibilizando-a aos utilizadores da plataforma.

A sexta e Ultima fase corresponde a elaboracdo do presente relatorio. Esta fase é trans-
versal a duracao do projeto, tendo sido iniciada desde o seu inicio.
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Figura 1.1: Planeamento Geral do Trabalho.

1.7 Estrutura do Relatério

O presente relatério, para além da Introducdo, contém mais 6 capitulos.

No Capitulo 2, intitulado Contextualizacao e Estado da Arte, é apresentada uma contextu-
alizacdo de conceitos-chave para o projeto, com um foco especial na plataforma E-goi. Aqui
sdo também apresentados os concorrentes da E-goi, e as suas solucdes face ao problema do
projeto.

No Capitulo 3, intitulado Analise de Valor, s3o apresentados os diferentes métodos de
analise aplicados ao projeto, de forma a determinar a real necessidade do mesmo e a forma
como este deve ser abordado.

No Capitulo 4, intitulado Desenho da Solucao, sdo apresentados os artefactos produzidos
para ilustrar a solucdo selecionada no capitulo anterior.

No Capitulo 5, intitulado Implementacao da Solucao, s3o explicados pormenores técnicos
da implementacao realizada, e apresentados alguns excertos dessa mesma implementacao.

No Capitulo 6, intitulado Avaliacao da Solucao, sdo apresentadas as metodologias de teste
aplicadas a solucdo, enumerando os testes efetuados e 0 comportamento da solucdo perante
0S Mesmos.

No Capitulo final, intitulado Conclusdes, sdo apresentadas as conclusdes relacionadas com
o projeto como um todo, incluindo os objetivos que foram concretizados e trabalho futuro
a ser realizado no projeto.



Capitulo 2

Contextualizacdo e Estado da Arte

Para uma melhor compreensao do projeto, é importante estar enquadrado com o contexto
real do mesmo, e conhecer o estado da arte da drea em causa. Como tal, é apresentada uma
contextualizacdo do problema, com foco na area de negdcio e nos conceitos de negocio,
e um estudo do estado da arte, com foco nos principais intervenientes nesta area, o que
oferecem atualmente as suas ferramentas/plataformas e uma revisdo de literatura sobre o
tema em questdo. Neste capitulo também s3o apresentadas as tecnologias a serem usadas
para o desenvolvimento deste projeto, e como estas se relacionam com a plataforma E-goi.

2.1 Area de negécio

De maneira a perceber o projeto descrito neste relatério, é importante explicar a area de
negdécio em que o problema, a ser resolvido pelo presente projeto, se enquadra. Nesta
seccdo também serdo analisados conceitos de negécio relacionados com a area de negdcio
do projeto.

2.1.1 Marketing Automation

O termo Marketing Automation, ou automacdo de marketing, refere-se ao uso de software
para entrega de contelido a clientes atuais e potenciais [12]. O objetivo é atrair, construir
e manter a confianca dos clientes, criando contelido personalizado de forma a responder as
necessidades especificas de cada um. Como tal, cada cliente é visto como um caso especifico
com necessidades individuais préprias. O objetivo passa por criar contelido que responda
a essas necessidades. Esse objetivo é tracado tendo em conta o Elaboration Likelihood
Model (ELM), modelo que defende que quanto mais pessoal for a mensagem passada a um
individuo mais provavel é que este a perceba, aumentando assim a sua eficacia [12, 13].

A automacdo de marketing utiliza ferramentas que possibilitam rastrear o comportamento
online dos visitantes de um site, através de cookies e enderecos IP, tratando de distinguir
os comportamentos de cada um dos visitantes e tratando cada um deles como um cliente
individual. O tratamento de cada cliente individual permite, ao longo do tempo, analisar
o comportamento deste no site e identificar qual o contelldo do mesmo com que este
se identifica [12, 14]. De forma a tornar este rastreamento de comportamento eficaz é
expectavel, que numa fase inicial, o cliente tenha preenchido um formulario de contacto
disponibilizado no site [12], permitindo assim analisar o seu comportamento e, futuramente,
abrir comunicacdo através do envio de conteddo personalizado.

Este tipo de marketing explora meios ativos e passivos de aprendizagem sobre os interesses
de potenciais clientes [12]. As abordagens ativas baseiam-se em questionar diretamente os
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potenciais clientes sobre os seus gostos e preferéncias, através de questionarios. As pergun-
tas tendem a ser simples e diretas, como “Gostaria de saber mais sobre este tépico?” ou
“Gostaria que um dos nossos representantes o contactasse?”, identificando os interesses de
quem responde. As abordagens passivas focam-se na utilizacdo de informacdo capturada
relacionada com transacdes efetuadas anteriormente ou o comportamento identificado do
cliente no site [14], com base no processo descrito no paragrafo anterior. Com base nos
resultados dessas abordagens ativas e passivas de aprendizagem sobre os interesses de po-
tenciais clientes o software identifica a fase em que o cliente se encontra em relagdo a uma
possivel compra, e personaliza contelido consoante a fase identificada [12].

A fase identificada anteriormente esta relacionada com a Sales Funnel Framework [12, 15,
16]. Sales Funnel, ou funil de vendas, representa um constante estreitar na classificagdo
dos clientes de uma empresa, comecando nos que podem estar interessados em realizar
uma compra e acabando naqueles que realmente efetuam essa compra. Ou seja, o funil de
vendas caracteriza os clientes consoante a sua fase no processo de compra [12, 15, 16]. A
Figura 2.1 representa um funil de vendas, identificando as suas diferentes fases e as a¢bes
especificas de cada fase. Ao observar este funil também é possivel verificar que apds uma
compra o cliente retorna a fase inicial do funil - isto deve-se ao facto de existir a possibilidade
de o cliente ser recorrente e, como tal, deve ser filtrado de novo ao longo do funil até realizar
uma nova compra.

Suspects Potenciais compradores
que o vendedor conhece
Ciclo de Prospects Suspects gue cumprem os
reentrada critérios predefinidos
para
consumidores Leads Prospects qualificados para
serem contactados
Deals Leads que levam ao
negdcio (deal)

Figura 2.1: Exemplo de um funil de vendas (adaptado de [12]).

2.1.2 Conceitos de negécio

De forma a perceber o projeto descrito neste relatério, € importante explicar alguns conceitos
de negécio relacionados com a area de Marketing Automation, devido a importdncia desta
area para o projeto em analise.

2.1.2.1 Lista de Contactos

Uma lista de contactos representa uma lista com informacao relativa a contactos que foram
obtidos pelo dono da lista. Estas listas contém diversa informacdo sobre um contacto, desde
nome e email, a nimero de telemével e morada, entre outros. Os campos de informacio
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podem variar entre listas, e dependem da informacdo que é considerada importante para

classificar o contacto [17, 18]. No entanto, é importante que estas listas possuam, pelo
menos, um campo (nico, de forma a identificar inequivocamente um contacto.

Utilizando os contactos nestas listas, os donos de negdécios conseguem manter o contacto
com os seus clientes, seja através de campanhas direcionadas a todas as listas que possuem,
apenas a uma lista, ou a sec¢des dentro de uma determinada lista [17].

Estas seccoes dentro das listas podem ser criadas utilizando tags personalizadas, que sdo de-
finidas pelo dono da lista, e que podem ser atribuidas a um contacto consoante as interacoes
deste com o contetdo produzido pelo dono do lista [17]. Por exemplo, se for enviada uma
campanha de email a oferecer uma newsletter relacionada com o negécio e um contacto
abrir essa newsletter, este pode ser marcado na lista com uma tag “Leitor Newsletter”, a
quem pode, no futuro, ser enviada uma nova campanha relacionada com o conteldo dessa
newsletter.

O numero de contactos numa lista ndo deve ser estatico, ou seja, este deve ir aumentando
ao longo do tempo. Para tal, & importante existirem mecanismos de captacdo de novos
contactos - estes mecanismos sdao normalmente landing pages com formularios, onde um
cliente introduz os seus dados. Se os dados forem de um contacto novo, este é criado na
lista; caso exista um contacto na lista onde o(s) campo(s) Gnico(s) correspondam, este
contacto pode ser atualizado com a nova informacdo obtida, ou entdo esta submissdo de
formulario pode ser descartada [17].

2.1.2.2 Campanhas

As campanhas sdo um mecanismo promocional, utilizado para promover empresas, produ-
tos, marcas ou servicos. Estas campanhas podem ocorrer em diversos canais distintos - a
definicdo dos canais a utilizar passa pelo planeamento da campanha, tendo em conta qual
o principal alvo da campanha em questdo e qual a forma como o canal de distribuicdo se
adequa a marca ou produto em questdo [19, 20]. Dentro dos canais disponiveis destacam-se:

e Televisao: Anuncios publicitarios, normalmente com duracdo varidvel entre dez e
sessenta segundos, transmitidos em canais de televisdo [21];

e Radio: Aniincios publicitarios, de duragdo variavel, emitidos em estacdes de radio [22];

e Email: Envio de campanhas publicitarias, via email, com contelido promocional varia-
vel, como newsletters ou descontos [23];

e SMS/SmartSMS: Envio de campanhas publicitarias, via Short Message Service (SMS),
com contetido promocional variavel, como alertas de eventos ou descontos [24];

e Online Ads: Anlincios difundidos na internet, com o objetivo de dar a conhecer uma
marca ou produto, e direcionar clientes as localizacdes, fisicas ou online, relacionadas
com a organizacdo [25];

e Post Social: Uso de redes sociais para estabelecer contacto direto entre uma organi-
zacao e os seu publico-alvo, através de criacdo de conteldo e publicacdao do mesmo
[26];

e Push/Web Push: Uso de notificacdes, normalmente no browser do cliente, para
informar o leitor sobre servicos e produtos especificos de uma organizacdo [27].
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Apesar dos diferentes canais disponiveis, e tendo em conta o problema deste relatério, sera
dado um maior foco as campanhas de email e SMS.

As campanhas podem ser planeadas com diferentes objetivos em mente - estes objetivos
podem ser focados no aumento de brand awareness3, introducdo de um novo produto ou au-
mentar as vendas de um produto atual [19, 20]. Tal como referido anteriormente, a definicdo
destes objectivos pode afetar qual o canal de divulgacdo selecionado para a campanha.

Ao planear uma campanha é necessario ter presente a ideia de que o valor da mesma esta em
fazer chegar a mensagem ao publico-alvo, e ndo em tentar contactar o maximo de pessoas
possiveis [20]. Ao contrario do que se possa pensar, contactar um maior nimero de pessoas,
sem critérios de selecdo dos mesmos, ndo ¢ algo positivo. Este fenémeno é intitulado de
noise, ou barulho, e deve ser evitado, ja que leva a que o recetor da mensagem associe a
marca ou produto a uma experiéncia negativa ou descartavel [29]. Como tal, &€ importante
existir uma definicdo correta do publico-alvo da campanha. De forma a aumentar o potencial
de sucesso de uma campanha deve-se ter em atencdo a forma como a mensagem da mesma
é transmitida - existindo uma definicdo correta do pablico-alvo da campanha, a mensagem
da mesma pode ser mais cuidada e adaptada as necessidades deste publico, aumentado
assim as hipdteses de sucesso da campanha [20].

Campanhas de Email

As campanhas de email s3o uma estratégia de marketing que se baseia no envio de emails
para um determinado pudblico-alvo. Este tipo de campanha continua a ser de grande utilidade
para as empresas que o utilizam, ja que uma grande percentagem de pessoas adultas utiliza
email [30, 31].

As campanhas de email apresentam caracteristicas distintas em relacdo as campanhas foca-
das noutros canais, como radio ou televisdo [32]. Entre estas caracteristicas destacam-se:

e Simplicidade: Com as ferramentas disponiveis atualmente, é simples para as organi-
zacdes desenvolverem estratégias de marketing focadas em email. Estas ferramentas
tendem a ser intuitivas, o que torna possivel a um utilizador comum utilizar as mesmas
com sucesso, eliminando a necessidade das organizacdes possuirem um especialista
mais técnico para a criagdo destas campanhas [32];

e Baixo Custo: De todos os canais de marketing, este é possivelmente o mais barato.
Comparando com canais de distribuicdo como televisdo ou radio, onde o custo pode
chegar a ordem dos milhGes por campanha, o custo de campanhas de email representa
uma fracdo desse valor - uma campanha de email pode custar menos de um céntimo
por email. Este baixo custo representa um ponto de interesse para as Pequenas e
Médias Empresas (PMEs), ja que estas ndo necessitam de um grande orcamento para
serem competitivas neste segmento de mercado [32];

e Interatividade: Utilizando campanhas de email é possivel rastrear o comportamento
do recetor com a mensagem recebida. E possivel rastrear cliques, que links sdo abertos
com mais ou menos frequéncia, qual a taxa de conversdo e qual a faturacdo gerada
por uma campanha, entre outros parametros [32];

e Baseado em dados: As campanhas de email podem ser personalizadas, consoante o
comportamento do utilizador face ao contelido produzido por uma organizacdo. Esta

3 Brand awareness, ou consciéncia de marca, refere-se a quio cientes estdo os clientes, atuais ou potenciais,
de uma determinada marca ou produto [28].
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personalizacdo mostra que a organizacdo que envia conteldo estd a prestar atencio
aos habitos e gostos do utilizador, o que potencia a construcdo de um relacionamento
entre ambas as partes. Tudo isto é baseado em dados, que vao sendo capturados ao
longo da relagdo com o cliente [32].

Campanhas de Smart SMS

As campanhas de SMS s3o um tipo de marketing que permite o contacto direto com o
cliente via SMS. Este tipo de campanhas sdo muito semelhantes as campanhas de email,
com a vantagem de estas serem ainda mais pessoais e diretas [33].

A diferenca entre uma campanha de SMS normal e uma campanha de Smart SMS, produto
patenteado pela E-goi e publicado no Boletim da Propriedade Industrial de 09/02/2018 [34],
esta no facto de, nas campanhas de Smart SMS, ser possivel rastrear comportamentos dos
utilizadores, tal como nas campanhas de email [35]. Desta forma, as campanhas de Smart
SMS combinam o rastreamento das campanhas de email com a intimidade das campanhas
de SMS.

Devido as semelhancas entre as campanhas de Smart SMS e as campanhas de email, as
caracteristicas das campanhas de email sdo partilhadas pelas campanhas de Smart SMS.
Estas caracteristicas podem ser encontradas na seccdo 2.1.2.2. No entanto, este tipo de
campanha apresenta uma vantagem em relacdo as restantes: contactar os clientes de
forma direta e quase instantanea. Esta vantagem estd relacionada com o facto de as
SMSs serem uma lidas mais rapidamente que um e-mail, apds a sua rececdo ser detetada.
Na realidade, uma grande percentagem de pessoas, 93%, abre uma SMS logo apés detetar
a sua rececdo [36].

Relatério de Campanha

Um relatério de campanha tem como objetivo analisar o desempenho de uma campanha
especifica. Estes relatérios sdo importantes pois permitem perceber a eficiéncia e eficicia®
de uma campanha, de forma automatica [38].

Key Performance Indicators (KPls), ou indicadores chave de desempenho, sio valores men-
suraveis que demonstram a eficacia com que os objetivos sdo alcancados. Os KPIs atuam
como um conjunto de medidas que sdo criticas para o sucesso da organizacdo, e sdo usados
em diferentes niveis organizacionais para avaliar o sucesso em atingir as metas definidas [39].

Os relatérios de campanha podem possuir diferentes KPIs, sendo que estes sdo ajustados
consoante o tipo de campanha alvo de analise [38]. No entanto, tendo em conta o con-
texto do presente documento, a analise de relatdrios de campanha terd um maior foco nos
relatérios focados em campanhas de email e campanhas de Smart SMS.

Um relatério de campanha, seja de email ou Smart SMS, deve focar-se nos seguintes KPIs
[32]:

e Taxa de entrega: A taxa de entrega indica se a campanha estd a ser entregue aos
contactos a que deveria chegar. A taxa de entrega é critica para o sucesso de uma
campanha, ja que quanto maior a taxa de entrega maior € o namero de contactos que
efetivamente recebeu a campanha [32];

“Eficiéncia relaciona-se com a capacidade de realizar tarefas de forma otimizada, de maneira mais rapida
ou com menos gastos. Eficacia refere-se a capacidade de realizar a tarefa certa, completar atividades e
alcancar metas [37].
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e Taxa de abertura: A taxa de abertura indica se os recetores da campanha estdo
efetivamente a abrir a mesma. Embora esta taxa n3o garanta que quem abriu a
campanha esteja de facto a ler a mesma, trata-se de um dado importante pois permite
perceber se o recetor da campanha se sentiu atraido pela mesma, ao ponto de abrir
para obter mais informagdo sobre a mesma [32];

e Taxa de cliques: A taxa de cliques representa os recetores da campanha que inte-
ragiram com links dentro da mesma. Este KPIl é mais interessante que o anterior,
taxa de abertura, ja que indica que o recetor ndo sé abriu a campanha, como decidiu
interagir com a mesma para obter mais informacado. As hiperligacdes dentro de uma
campanha, por norma, reencaminham o recetor até uma landing page promocional,
ou a uma pagina especifica do website da organizacio [32];

e Taxa de cancelamento de subscricao: A taxa de cancelamento de subscricdo indica,
de uma forma geral, se a mensagem transmitida na campanha estd de acordo com o
que foi prometido e é expectavel pelo recetor da mesma. Uma taxa de cancelamento
de subscricdo elevada representa um claro sinal de que a campanha pode ter sido mal
planeada, tratando-se do publico-alvo errado ou que esta contém uma mensagem que
ndo transmite valor para o recetor [32];

e Queixas de SPAM: Queixas por SPAM sdo um dos pontos mais negativos associados
a uma campanha - uma queixa de SPAM significa que ndo sé o recetor ndo vé valor
na campanha que recebeu, como expde também falta de confianca no remetente
da mesma. Demasiadas queixas por SPAM podem acabar por bloquear campanhas
futuras com a mesma origem, pelo que o ideal € manter este valor o mais préoximo
possivel de nulo [32];

e Analise Multicanal: A analise multicanal permite ao remetente da campanha analisar
as interacdes dos recetores com os links enviados na sua campanha. Este tipo de
analise permite obter uma imagem mais completa sobre os interesses dos recetores, e
do qudo eficaz realmente foi uma campanha. Se a taxa de cliques for alta, mas a taxa
de conversdo (um dos KPIs desta anélise multicanal) for baixa, é porque o interesse
do recetor se perdeu entre a leitura do email e o ponto final de conversdo. Esta analise
permite avaliar o sucesso real de uma campanha [32];

e Receita e Produtos: A receita, e os produtos que a geram, desempenham um papel
fundamental na analise financeira das organizacdes. Como tal, é importante perceber
qual o valor gerado por uma campanha, quais os produtos ou servicos que geram
esse valor, e qual o retorno da campanha tendo em conta o investimento realizado na
mesma [32].

2.2 Trabalhos Relacionados

Atualmente existem diversas plataformas que, tal como a E-goi, atuam na area de Marketing
Automation. De forma a estudar o estado da arte desta area de mercado serad feita uma
analise comparativa entre diversas plataformas, de forma a perceber as limitacdes e fatores
de diferenciacdo de cada uma das plataformas, com maior foco na plataforma E-goi.

Neste estudo do estado da arte serdo abordadas as seguintes plataformas:

e E-goi: Plataforma especializada em marketing automation omnicanal, fundada em
2008. Disponivel em www.e-goi.com [40];
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e MailChimp: Plataforma americana, fundada em 2001, especializada em marketing
automation e email marketing. Disponivel em www.mailchimp.com [41];

e ActiveCampaign: Plataforma especializada em marketing automation e email marke-
ting, fundada em 2003. Disponivel em www.activecampaign.com [42];

e SendInBlue: Plataforma francesa, fundada em 2007, especializada em marketing
automation. Disponivel em www.sendinblue. com [43];

e Maillet: Plataforma francesa, especializada em email marketing, fundada em 2010.
Disponivel em www.mailjet.com [44];

e MailerLite: Plataforma especializada em email marketing, fundada em 2010. Dispo-
nivel em www.mailerlite.com [45].

Estas plataformas serdo analisadas, e comparadas entre si no seguimento desta seccdo,
tendo por base trés critérios distintos:

e Planos de Conta: Uma anélise aos diferentes tipos de planos de conta oferecidos aos
utilizadores da uma primeira indicacdo da complexidade da plataforma em analise. Por
norma, uma plataforma com solu¢Bes gratuitas e pagas (modelo freemium) oferece
um leque de funcionalidades que justifica a diferenciacdo de planos de conta;

e Funcionalidades: Plataformas especializadas em marketing automation devem pos-
suir funcionalidades que as distingam das restantes e que oferecam valor aos seus
utilizadores, dando mais op¢des na hora de lancar uma campanha;

o Relatérios de Campanha: Plataformas que permitem o envio de campanhas de email
possuem relatérios para avaliar o desempenho de uma campanha em especifico. Esse
relatério pode ser mais ou menos completo, sendo importante perceber quais as dife-
rencas e os pontos comuns entre os relatérios de campanha das diferentes plataformas
em analise.

Foram escolhidos estes critérios para tentar retratar o percurso do utilizador ao escolher uma
plataforma, e para avaliar o estado atual das plataformas face ao problema do projeto em
maos. Como tal, as plataformas sdo comparadas usando por base os planos de conta e as
funcionalidades, que sdo critérios utilizados pelos utilizadores para escolher uma plataforma
para implementar as suas estratégias de marketing. Também se compara a complexidade dos
relatérios de campanha, de forma a analisar quais os KPIs que s3o utilizados pelas diferentes
plataformas.

2.2.1 Planos de Conta

As plataformas em analise possuem diferentes tipos de planos associados as contas dos utili-
zadores. Apesar de ser comum as plataformas deste meio funcionarem em regime freemium,
ou seja, disponibilizarem contas gratuitas aos utilizadores com funcionalidades limitadas, é
importante perceber qual o nivel de oferta de diferenciacdo de contas dentro das plataformas.

De forma a perceber quais as opcdes, a nivel de tipos de contas, disponibilizadas aos utili-
zadores das plataformas, foi elaborada a Tabela 2.1. Nesta tabela sdo analisados dois tipos
distintos de planos de pagamento do utilizador, e diferentes tipos de contas dentro desses
planos de pagamentos:

e Free: Contas sem qualquer custo associado para o utilizador. Estas podem ser de
dois tipos:
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— Trial: Conta para o utilizador, durante um periodo especifico, testar a plataforma.
Contas trial correspondem, por norma, ao nivel mais baixo de contas premium
oferecidas por uma plataforma;

— Permanente: Conta para o utilizador, normalmente com acesso limitado a fun-
cionalidades, ter acesso a plataforma. Ao contrario de contas trial, este tipo de
conta esta disponivel por um periodo ilimitado;

e Premium: Contas com custo associado para o utilizador. Por norma, quanto maior
o plano associado a conta, maiores sdo os valores associados a limites de envio de
campanhas e maior é o nimero de funcionalidades disponibilizadas. Estas contas
dividem-se em trés planos distintos:

— Low Tier: O plano mais simples dentro das solucdes premium. Por norma é a
solucdo ideal para PMEs que estejam a comecar a aventurar-se marketing online
[46-48];

— Medium Tier: O plano intermédio dentro das solucdes premium. Plano normal-
mente utilizado por PMEs que ja estejam estabelecidas no mercado e com habitos
de marketing online, ja com uma lista consideravel de contactos e campanhas
[46-48];

— High Tier: O plano mais complexo dentro das solu¢des premium, usualmente
referindo-se a planos feitos a medida para os clientes. Normalmente o interesse
nestes planos surge de empresas ja estabelecidas no mercado e com uma grande
lista de contactos, que procuram solucdes personalizadas para os seus problemas
[46-48].

Ao analisar a Tabela 2.1 percebe-se que todas as plataformas analisadas possuem ofertas
semelhantes para as contas de plano premium - em todos os casos de analise existem
contas premium que, consoante um pagamento diferenciado, oferecem solucbes cada vez
mais complexas.

No entanto, ao analisar o tipo de contas no plano free sdo detetadas algumas diferencas entre
as plataformas: a E-goi e a Mailer Lite sdo as Gnicas plataformas que oferecem uma
conta trial e uma conta free permanente. De entre as restantes plataformas analisadas,
a ActiveCampaign é a Gnica que oferece uma conta trial, mas também é a (nica
plataforma que nio oferece uma conta free permanente. E possivel verificar que, para
todas as plataformas em analise, excetuando a E-goi e a Mailer Lite, existe um trade-off
entre a oferta de contas trial e contas free permanentes.
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Tabela 2.1: Tipo de contas disponibilizadas, por plataforma

Planos
Free Premium
Plataforma Trial | Permanente | Low Tier | Medium Tier | High Tier
E-goi X X X X X
MailChimp X X X X
ActiveCampaign X X X X
SendInBlue X X X X
MailJet X X X X
Mailer Lite ® | x X X X X

2.2.2 Funcionalidades

As plataformas em analise possuem ofertas distintas a nivel de funcionalidades disponibili-
zadas aos utilizadores. Enquanto algumas plataformas ja adotaram um espectro alargado
de funcionalidades, de forma a oferecerem um leque vasto de funcionalidades relacionadas
com marketing, outras continuam a focar-se no mercado de email marketing, com poucas
ou nenhumas funcionalidades além das aliadas com difusdo de campanhas por email.

De forma a perceber quais as funcionalidades oferecidas pelas diferentes plataformas, foi
criada a Tabela 2.2. Nesta tabela sdo analisadas diversas funcionalidades:

e Email: Possibilidade do utilizador enviar campanhas, via email, para os seus contactos;
e SMS: Possibilidade do utilizador enviar campanhas, via SMS, ppara os seus contactos;

e Smart SMS: Possibilidade do utilizador enviar campanhas, via Smart SMS, para os
seus contactos;

e Online Ads: Possibilidade de criar campanhas de andncios online a partir da plata-
forma;

e Post Social: Possibilidade de criar publicacdes nas redes sociais a partir da plataforma;

e Web Push: Possibilidade de criar notificacbes web push no site do utilizador, a partir
da plataforma;

e Landing Page: Possibilidade de criar landing pages a partir da plataforma.

Analisando a Tabela 2.2 podemos concluir que, entre as plataformas analisadas, a E-goi
possui a oferta mais completa de funcionalidades. Isto verifica-se devido a inclusdo da
funcionalidade Smart SMS, exclusiva desta plataforma. De entre as restantes plataformas
destaca-se a MailChimp, que é a Unica, além da E-goi, a oferecer a funcionalidade Post
Social - a MailChimp é a segunda plataforma com maior oferta de funcionalidades,
oferecendo todas as funcionalidades analisadas exceto uma. As plataformas ActiveCam-
paign e SendInBlue possuem uma oferta similar de funcionalidades entre si, enquanto
que as plataformas Maillet e Mailer Lite se destacam por oferecerem um menor leque
de funcionalidades. No entanto, as plataformas identificam-se como plataformas de email

SEmbora a plataforma permita criar perfis de conta pagos personalizados, as opcSes base disponibilizadas
encaixam na listagem de tipo de contas premium realizada neste documento
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Tabela 2.2: Ofertas de funcionalidades, por plataforma

Funcionalidades
@o’ ¥ & S 'D&
'? (2] () V' o(’ Q@ Q
Plataforma &S & & % O
4 Qo ] K
E-goi X X X X X X X
MailChimp X X X X X X
ActiveCampaign X X X X X
SendInBlue X X X X X
MailJet X X

Mailer Lite X X X

marketing e ndo de marketing automation, sendo que as funcionalidades oferecidas sdo su-
ficientes para estas plataformas serem capazes de cobrir as necessidades da area em que se
encaixam.

2.2.3 Relatérios de Campanha

Todas as plataformas em anélise possuem relatérios de campanha associados - no entanto,
os KPIs presentes em cada um dos relatérios de campanha pode variar entre plataformas.

Para perceber qual o grau de complexidade de cada um dos relatérios de campanha existentes
foi elaborada a Tabela 2.3. Nesta tabela é analisada a presenca de diferentes KPIs nos
relatorios de campanha das diferentes plataformas em andlise. Estes KPIs estdo explicados
na seccao 2.1.2.2

Tabela 2.3: KPIs presentes em relatérios de campanha, por plataforma

KPlIs
o
S ~ 2
3 g " $ S S g
O N v § N Iy S
& & g F 3 § s
‘5 K 'b\ & Q 3 Qk
Plataforma A & L S

¢ 2 § & o v

K L] 5 o >

@ @ > o & & ¥

& g & N g g g
~N (]
& < M €
E-goi X X X X X X

MailChimp X X X X X X X
ActiveCampaign X X X X X
SendInBlue X X X X X
MailJet X X X X X

Mailer Lite X X X X X X

Analisando a Tabela 2.3 podemos concluir que, entre as plataformas analisadas, a Mail-
Chimp possui o relatério de campanha mais completo - isto deve-se ao facto de ser a
Gnica plataforma que oferece uma analise, no mesmo relatério, aos KPIs de Analise Multi-
canal e Receita e Produtos. A E-goi e a Mailer Lite oferecem o segundo relatério de
campanha mais completo, analisando o mesmo nimero de KPlIs - diferenciam-se na oferta
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dos KPIs Analise Multicanal e Receita e Produtos, sendo que a E-goi analisa o primeiro, en-
quanto que a Mailer Lite analisa o segundo. As restantes plataformas oferecem relatérios
de campanha semelhantes, sendo que nenhum dos relatérios destas plataformas oferece
analise aos KPIs Analise Multicanal e Receita e Produtos.

A analise dos KPIs presentes nos relatérios de campanha corresponde a informacdo mais
importante para o problema do projeto descrito neste documento - tendo em conta as con-
clusdes da analise da Tabela 2.3, pode-se verificar que o projeto descrito neste documento
tem como objetivo colmatar a falta de KPIs presentes nos relatérios de campanha. Atual-
mente a diferenca encontra-se num KPI apenas, Receita e Produtos, e como tal o projeto
foca-se em adicionar este KPI ao relatério de campanha atual, de forma a colocar a plata-
forma E-goi no mesmo nivel da plataforma que melhor resultados apresenta na analise do
seu relatério de campanha, MailChimp.

2.2.4 Avaliacio de Campanhas

No espectro de uma campanha, os KPIs que se encontram no relatério da mesma sdo
métricas necessarias para avaliar o desempenho dessa campanha [49]. No entanto, os KPls
diferem nas areas que avaliam da campanha - existem KPIs focados em:

Entregabilidade da campanha;

Abertura da campanha;

Clique em hiperligacdes da campanha;

Conversdo do recetor da campanha.

Cada uma destas areas de interesse possui diferentes KPIs a si associados, e uma diferente
percentagem de utilizadores que efetivamente chega a gerar dados interessantes para essas
fases. Por exemplo, o niimero de recetores de campanha é superior ao nimero de recetores
gue geram uma conversdo, ja que nem todos os leitores que recebem uma campanha acabam
por fazer uma compra. Como tal, foi criado o conceito de Email Marketing Funnel -
este conceito tem por base o processo de transformar um recetor num cliente, utilizando
marketing estritamente focado em campanhas de email [50]. Este conceito tem por base
outro conceito referido anteriormente neste documento, na secgcdo 2.1.1 - funil de vendas.
A Figura 2.2 representa um funil de email marketing, identificando as suas fases e qual a
percentagem de utilizadores, equivalente aos recetores da campanha, normais em cada uma
dessas fases.

Fazendo uma anélise as areas de interesse definidas pelo Email Marketing Funnel, consegue-
se perceber que cada uma das areas analisa fases diferentes do ciclo de vida de uma
campanha:

e Entregabilidade da campanha analisa a fase de envio da campanha, e o sucesso da
mesma. Por norma inclui KPIs como nimero de emails enviados, percentagem de
emails entregues e percentagem de emails devolvidos;

e Abertura da campanha é a primeira fase de analise de comportamento do utilizador.
Inclui KPIs que analisam a percentagem de recetores que abriram o email, a distribuicao
geografica dos recetores, entre outros dados;
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Funil de Email Marketing
<

ENTREGABILIDADE

99%

TAXA DE ABERTURA

10-25%

Figura 2.2: Funil de email marketing (adaptado) [51].

e Clique em hiperligacdes da campanha analisa o comportamento dos utilizadores face
as hiperligacdes que estdo presentes na campanha. Inclui KPIs que analisam as hiperli-
gacdes que geram o clique, a percentagem de utilizadores que clicou nas hiperligacdes,
entre outros;

e Conversdo do recetor da campanha analisa quais os utilizadores que, a partir do email
recebido, realizam uma compra. Esta area inclui KPIs como taxa de conversao e
faturacdo gerada.

Este paralelismo entre as diferentes areas do Email Marketing Funnel e os KPlIs utilizados
nos relatérios de campanha é uma conclusdo do autor, tendo por base o conhecimento
adquirido durante o processo de investigacdo para a elaboracdo do presente documento.

Apesar do nimero de KPlIs presentes nos relatérios de campanha, segundo Avinash Kaushik
[52], Digital Marketing Expert na Google, existem 3 tipos de KPIs expectaveis de estarem
presentes num relatério baseado numa analise quantitativa de dados: KPIs ligados
a receita/faturagdo gerada, taxa de conversdo de utilizadores e interagdes do utilizador.
Estes 3 KPls, embora distintos, focam-se em duas areas: comportamento do utilizador e
desempenho E-Commerce. Tendo por base estas areas, torna-se importante garantir que os
relatérios de campanha possuem KPls associados ao desempenho E-Commerce do negdcio
associado a campanha enviada. Analisando a Tabela 2.3, é possivel verificar que apenas 2
das 6 plataformas analisadas neste documento possuem estes KPIs nos atuais relatérios de
campanha.

A inclusdo de KPIs relacionados com o desempenho E-Commerce nos relatérios de
campanha é algo que representa valor para os utilizadores das plataformas que incluam
estes dados nos seus relatorios - analisando estes KPls é possivel identificar tendéncias de
mercado, ajudando o negécio E-Commerce a crescer [49]. Possuindo um vasto leque de
campanhas, é possivel fazer uma analise mais vasta dos KPIs das diferentes campanhas,
analisando o desempenho destes ao longo do tempo[49, 52]. Esta analise permite obter
informacdes importantes acerca do negécio da empresa, e de como esta deve planear cam-
panhas futuras com base nessa informacao recolhida [49, 52]. Por exemplo, se uma empresa
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com um negécio E-Commerce, focado na venda de artigos de moda feminina, identificou
que campanhas com foco na promocdo de vestidos geram uma maior taxa de conversdo e
uma maior faturacdo, torna-se imperativo utilizar esta informacdo para o planeamento das
proximas campanhas. Se existe uma tendéncia predominante do sucesso destas campanhas,
€ porque se trata de uma area de mercado com alta procura pelos clientes da empresa
em questao, logo deve-se aproveitar essa tendéncia para tentar converter os recetores das
campanhas.

Carlota Kelly [51] aborda este comportamento de fundamentar decisdes de planeamento de
campanhas futuras tendo por base KPIls de campanhas anteriores. Tendo por base um caso
de estudo pratico da empresa Lanidor, Kelly identifica que tipos de campanhas de email
(campanhas informativas ou campanhas com reducdo de precos) sdo mais bem sucedidas
e que tipos de utilizadores (novos utilizadores ou utilizadores recorrentes) geram melhores
resultados para a empresa,tendo por base KPIs de E-Commerce de diversas campanhas de
email. A autora refere nas suas conclusdes que os resultados obtidos através desta analise
proporcionam uma compreensdo mais detalhada sobre as preferéncias das listas de contacto
da empresa, fornecendo um ponto de vista aprofundado sobre o conteldo relacionado com
campanhas de email que produz melhores resultados, permitindo que a empresa reajuste as
suas praticas de email marketing de forma a atingir um valor mais elevado de receitas. Todas
estas conclusoes sao obtidas através de uma analise extensa de KPIs de E-Commerce,
mostrando a importancia que estes possuem para o negécio de uma empresa.

2.3 Tecnologias

Nesta seccdo é realizada uma anéalise ao projeto em maos, apresentando as tecnologias
atualmente em uso pela plataforma E-goi e possiveis alternativas a estas tecnologias.

2.3.1 Tecnologias Utilizadas

Atualmente a E-goi utiliza diversas tecnologias para garantir o normal funcionamento da
sua plataforma. Estas tecnologias ja estdo estabelecidas na empresa, e é expectavel que o
projeto descrito neste relatério seja desenvolvido tendo por base a utilizacdo das mesmas.
Como tal, segue a apresentacado das tecnologias de relevo para o projeto em maos, € como
estas se relacionam com a plataforma E-goi.

2.3.1.1 Matomo

Originalmente disponibilizada com o nome de Piwik, Matomo é uma ferramenta open-source
de analise web, cujo objetivo principal passa por rastrear visitas a um determinado website
[53, 54]. A partir dos dados registados com essas visitas, & possivel obter relatérios sobre o
comportamento dos visitantes nesse website [53].

A ferramenta Matomo esta na base da ferramenta Track & Engage (TE) da E-goi. No
entanto, para a ferramenta Matomo realizar todas as funcionalidades expectaveis é neces-
sario personalizar a mesma, acrescentando a Iégica de negécio necessaria a implementacao
dessas funcionalidades. Esta é uma das caracteristicas chave da ferramenta - tratando-se
de uma ferramenta open-source, é possivel personalizar a mesma de forma a adaptar-se as
necessidades do utilizador [55].
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Esta personalizacdo é feita através do desenvolvimento de um plugin. Existe um marketplace
com alguns plugins desenvolvidos pela comunidade, que se focam em adicionar novos tipos
de relatério, rastrear novos tipos de dados ou restricdo de acessos a relatérios [55]. No
entanto, para permitir o normal funcionamento do TE, foi produzido um plugin préprio pela
E-goi, de forma a adaptar a ferramenta Matomo as necessidades da plataforma E-goi.

A integracdo da ferramenta Matomo com a plataforma E-goi é feita através do uso de duas
Interfaces de Programacdo de Aplicagdo (APIs) HTTPS disponibilizadas pela ferramenta
[56]. Estas APIs s3o:

e Tracking API: API utilizada para implementacdo do rastreamento de um website [56];

e Reporting API: API utilizada para obter relatérios e dados armazenados acerca do
rastreamento implementado num website [56].

A Figura 2.3 expde a forma como a integracdo da ferramenta Matomo com a plataforma

E-goi se encontra implementada.

< <COMpPONents: Tracking APl < <COMpPOonentss
Plataforma E-goi El ’ Matomo El
Reporting AP

Figura 2.3: Diagrama de componentes expositivo da relacdo entre a plata-
forma E-goi e a ferramenta Matomo.

2.3.1.2 PHP

PHP ¢é uma linguagem de programacdo open-source, criada por Rasmus Lerdorf em 1994,
com capacidade de ser utilizada em diferentes areas [57]. Dentro destas areas destacam-se
server-side scripting®, command line scripting e aplicacdes desktop.

No contexto da plataforma E-goi, PHP é utilizado na area de server-side scripting - os dife-
rentes componentes desenvolvidos em PHP tém como objetivo processar aces do utilizador
da plataforma. As diferentes acdes dos utilizadores, desde enviar novas campanhas a aceder
ao relatério de desempenho dessas mesmas campanhas, sdo acdes processadas server-side.
A figura 2.4 representa, de forma genérica, como funciona o processamento server-side.

Pedido HTTP

~

Resposta HTTP

Servidor

Cliente

Figura 2.4: Exemplo de processamento server-side (adaptado) [59].

5Server-side scripting refere-se a um método de desenvolver websites, em que o processamento de uma
acao do utilizador é executado no servidor de origem, limitando o acesso a dados e mantendo o controlo
sobre acessos ao cédigo-fonte do website [58].
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No entanto, para lidar com um nimero crescente de utilizadores, a E-goi possui diferentes
instancias do mesmo cédigo server-side a correr em diferentes servidores - desta forma
tenta-se assegurar uma boa experiéncia do utilizador, mantendo os tempos de espera e de
processamento baixos, de forma a ndo afetar negativamente os utilizadores da plataforma.

2.3.1.3 Angular

Angular é uma framework open-source, focada em desenvolvimento front-end [60]. Imple-
mentada em TypeScript e desenvolvida pela Google, foi disponibilizada ao piblico em 2010
e surge como uma melhoria a framework AngularJS [61].

O front-end da plataforma E-goi tem por base a framework Angular. Como tal, a apre-
sentacdo do relatério de campanha atual baseia-se numa implementacdo em Angular. Por
conseguinte, é expectavel que a nova seccdo do relatério de campanha, o objetivo do atual
projeto, siga a mesma implementacao, de forma a promover a homogeneidade ao longa da
plataforma.

Angular € uma component-based framework [62], o que significa que encapsula a légica de
processamento em componentes modulares, com abstracdo dos detalhes de implementacao
e tratamento de dados [63]. Desta forma, é possivel que uma Unica pagina de um website
tenha por base mais de um componente. Como tal, é possivel reutilizar o mesmo componente
tantas vezes quantas necessarias, facilitando o processamento de paginas diferentes de um
website, caso sejam partilhados componentes nessas paginas.

Listas Campanhas Relatérios Web Apps Ajuda | 1714 | @ | & Rui »

Figura 2.5: Parte de uma pagina do website da plataforma E-goi, com des-
taque para o componente Navbar.

Na Figura 2.5 encontra-se destacado um componente, denominado Navbar - este com-
ponente vai sendo reutilizado ao longo do website da plataforma, aproveitando uma das
vantagens da framework Angular.

2.3.1.4 Git

Desenvolvido por Linus Torvalds, criador do sistema operativo Linux, Git € um sistema de
controlo de versdes, disponibilizado em 2005 [64].

O Git funciona tendo por base um repositério de ficheiros, guardando um histérico dos
diversos estados dos mesmos ao longo do tempo. Este repositério tem duas versdes: uma
versdo local, onde o desenvolvedor faz as suas alteracGes ao projeto; uma versdo online,
onde o projeto € mantido e partilhado com todos os membros da equipa de projeto [65].

Existem diversas ferramentas de gestdo que podem ser utilizados para fazer a gestdo de
repositérios Git. A E-goi utiliza o GitLab, de forma a ter a possibilidade de armazenar o
cédigo dos projetos desenvolvidos em servidores proprios.

2.3.2 Tecnologias Alternativas

Tendo em conta o estado avancado em que a plataforma E-goi se encontra, principalmente
dentro da area de TE, n3o seria exequivel desenvolver as novas funcionalidades utilizando
novas tecnologias. No entanto podem-se criar diferentes cendarios hipotéticos, nos quais
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as tecnologias seriam diferentes das utilizadas atualmente. Os cenéarios criados e a serem
analisados de seguida sdo os seguintes:

e Um cenario onde se poderia trabalhar com uma tecnologia diferente de PHP para o
desenvolvimento de diferentes componentes server-side;

e Um cenario onde se poderia trabalhar com uma tecnologia diferente de Angular para
o desenvolvimento do front-end da plataforma.

2.3.2.1 Alternativas a PHP

De forma a identificar as melhores alternativas a linguagem PHP foram utilizados dados
provenientes de um artigo, da autoria de Kai Lei, Yining Ma e Zhi Tan. Neste artigo sdo
descritos os resultados de alguns testes efetuados, de forma a estudar o desempenho de
diferentes tecnologias em diferentes cenarios [66].

O artigo foca o estudo em trés tecnologias diferentes: Node.js, PHP e Python. Estas trés
tecnologias sdo sujeitas a trés tipos de testes diferentes - tendo em conta o enquadramento
da plataforma E-goi apenas dois dos testes sdo relevantes: o teste intitulado Hello World e
o teste intitulado Select Operation of DB. O teste descartado foca-se no desempenho das
tecnologias na resolucdo de problemas matematicos complexos, algo que ndo se verifica na
plataforma E-goi.

O primeiro teste, Hello World, é direcionado a vertente de servidor web - o objetivo passa
por simular um servidor web que responde "Hello World"sempre que um pedido de acesso
€ bem sucedido. Para este teste obtiveram-se os resultados apresentados nas Figuras 2.6 e
2.7.

4009 | ' 1
Picde = —
A5} ¢ |
Pythan EZZ3
o - . |
i 2500 - | -
- |
¥ o20m b ; 1
g Lo - 1
= % # : a H
. Ea | ZE =% ;
10 10 o0 500 1600
.|

Figura 2.6: PHP vs Node vs Python - niumero de pedidos, por segundo, por
namero de utilizadores simultaneos [66].

Tendo em conta os dados apresentados nas Figuras 2.6 e 2.7, conclui-se que:

e Node.js apresenta o maior niumero de pedidos respondidos por segundo, seja qual for o
nimero de utilizadores. Esta tecnologia também apresenta o tempo médio de resposta
mais baixo;
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Figura 2.7: PHP vs Node vs Python - tempo médio de resposta a pedidos,
em milissegundos, por nimero de utilizadores [66].

e PHP piora o nimero de pedidos respondidos quanto maior for o numero de utilizadores
- pode-se concluir que se trata de uma tecnologia limitada e ndo aconselhada para
plataformas de grande escala;

e Python apresenta resultados francamente negativos, respondendo a poucos pedidos
por segundo e tendo um tempo médio de resposta por pedido alto - pode-se concluir
que ndo se trata da melhor tecnologia para este tipo de plataformas.

O segundo teste, Select Operation of DB, é direcionado a testar os acessos a base de
dados - o objetivo passa por simular pedidos a uma base de dados, e verificar os nUmeros de
acesso por segundo e os tempos médio de acesso. Tal como o teste anterior, os testes sao
realizados com diferentes nimeros de utilizadores, para verificar o potencial de escalabilidade
de cada tecnologia. Para este teste obtiveram-se os resultados aoresentados nas Figuras
2.8e2.9.

Tendo em conta os dados apresentados nas Figuras 2.8 e 2.9, conclui-se que:

e Node.js apresenta o maior nimero de pedidos respondidos por segundo, seja qual for o
nimero de utilizadores. Esta tecnologia também apresenta o tempo médio de resposta
mais baixo. No entanto verifica-se um ligeiro declinio na capacidade de resposta com
o aumento dos utilizadores;

e PHP piora o nimero de pedidos respondidos quanto maior for o nUmero de utilizadores
- pode-se concluir que se trata de uma tecnologia limitada e ndo aconselhada para
plataformas de grande escala;

e Python apresenta resultados francamente negativos, respondendo a poucos pedidos
por segundo e tendo um tempo médio de resposta por pedido alto - pode-se concluir
que ndo se trata da melhor tecnologia para este tipo de plataformas.

Tendo em conta os resultados dos testes anteriores pode-se concluir que uma 6tima alter-
nativa ao PHP seria a utilizacdo de Node.js - esta tecnologia demonstra ter potencial de
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Figura 2.8: PHP vs Node vs Python - niimero de pedidos, por segundo, por
namero de utilizadores simultaneos [66].
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Figura 2.9: PHP vs Node vs Python - tempo médio de resposta a pedidos,
em milissegundos, por nimero de utilizadores [66].
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escalabilidade, e apresenta melhores resultados independentemente do niimero de utilizado-
res. Como tal, conclui-se que, caso tivesse existido possibilidade da escolha da tecnologia
adotada, esta seria a melhor opcao.

2.3.2.2 Alternativas a Angular

De forma a identificar as melhores alternativas a framework Angular foram utilizados dados
provenientes de uma tese de doutoramento, da autoria Carl Lawrence Mariano. Nesta
dissertacdo sdo descritos os resultados de alguns testes efetuados a diferentes frameworks, de
forma a estudar a complexidade de desenvolvimento e manutencdo de projetos desenvolvidos
nas diferentes frameworks [67].

O artigo foca o estudo em trés tecnologias diferentes: Angular, React e Backbone. Estas
trés tecnologias sdo sujeitas a dois tipos de testes diferentes: teste de complexidade de
desenvolvimento e teste de complexidade de manutencdo. Tendo em conta o dmbito do
projeto em maos, ambos os testes sdo relevantes.

Nos testes de complexidade de desenvolvimento sdo avaliados dois fatores distintos: nd-
mero médio de linhas de cédigo por funcdo e complexidade cicloméatica’ média por funcso.
Em ambos os casos, quanto menor o valor obtido, mais simples é desenvolver aplicacdes
complexas utilizando a framework em avaliacdo.

Os resultados obtidos para os testes de complexidade de desenvolvimento encontram-se nas
Figuras 2.10 e 2.11.
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Figura 2.10: Angular vs React vs Backbone - nimero médio de linhas de
cédigo por fungdo [67].

Tendo em conta os dados apresentados nas Figuras 2.10 e 2.11, conclui-se que:

e Angular requer o menor niimero de linhas de cédigo para implementar uma funcdo
semelhante as das restantes frameworks. Esta framework também apresenta o valor
mais baixo de complexidade ciclomatica média;

"Complexidade ciclomética, ou cyclomatic complexity, € uma medida da complexidade do cédigo-fonte
que é calculada desenvolvendo um Grafico de Fluxo de Controlo do cédigo que mede o nimero de caminhos
linearmente independentes, por meio de um mdédulo de programa. [68]
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Figura 2.11: Angular vs React vs Backbone - complexidade ciclomatica média
por fun¢do [67].

e Backbone requer quase o dobro de linhas de cédigo por funcdo em relagdo a Angular,
mas apresenta uma complexidade ciclomatica média bastante semelhante a framework
Angular;

e React apresenta os piores resultados, tanto a nivel de niimero médio de linhas de cédigo
por funcdo como de complexidade ciclomatica média, de entre as trés frameworks em
analise.

Nos testes de complexidade de manutencio sdo avaliados dois fatores distintos: esforco de
Halstead  médio por funcdo e indice médio de manutencdo. No caso do esforco de Halstead
quanto menor o valor calculado melhor, mas no caso do indice de manutencdo quanto maior
o valor calculado melhor.

Os resultados obtidos para os testes de complexidade de desenvolvimento encontram-se nas
Figuras 2.12 e 2.13.
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Figura 2.12: Angular vs React vs Backbone - esforco de Halstead médio por
funcdo [67].

80 esforco Halstead é uma das vérias medidas desenvolvidas por Maurice Halstead para determinar o
esforco mental necessario para desenvolver ou manter um programa. Quanto mais baixo for o esforco
Halstead de um programa, mais simples sera a alteragcdo do programa. [69]



2.3. Tecnologias 27

React)S
BackbonelS

Angular)s

0 20 40 60 80 100 120 140 160

Figura 2.13: Angular vs React vs Backbone - indice médio de manutencdo
[67].

Tendo em conta os dados apresentados nas Figuras 2.12 e 2.13, conclui-se que:

e Angular requer o menor esforco de Halstead para manter uma funcido semelhante as
das restantes frameworks. Esta framework também apresenta o melhor valor de indice
de manutencdo;

e Backbone requer mais do dobro de esforco de Halstead por funcdo em relacdo a
Angular, mas apresenta um indice de manutencao bastante semelhante a framework
Angular;

e React apresenta os piores resultados de entre as trés frameworks em anélise. No
entanto destaca-se, pela negativa, o valor de esforco de Halstead necessario para a
manutencdo de uma funcdo - trata-se de um valor 17 vezes superior a framework An-
gular, representando uma diferenca enorme no esforco necessario para a manutencao
de um projeto desenvolvido nesta framework.

Tendo em conta os resultados dos testes anteriores pode-se concluir que a framework An-
gular &, de facto, a melhor alternativa. Como tal, conclui-se que, caso tivesse existido
possibilidade da escolha da tecnologia adotada, a escolha iria cair sobre a tecnologia utili-
zada atualmente.
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Capitulo 3

Analise

Com a chegada da Era Digital abrem-se portas para novas possibilidades de investimento
por parte das organizagdes, com o objetivo de inovarem [70]. Segundo Luis Gongalves [70],
“inovacdo é o resultado de uma conversa permanente entre diferentes formas de pensar”.
Na opinido do autor, esta “conversa permanente” assenta na analise das ideias discutidas, de
forma a validar quais as ideias que sdo mais ou menos viaveis de se traduzirem em produtos
ou servicos novos, ou revistos com melhorias. Neste capitulo é realizada uma analise ao
projeto em maos, apresentando o dominio associado a0 mesmo e os requisitos que devem
ser cumpridos para garantir o sucesso do projeto. Também é realizada uma analise de valor
ao projeto, tentando perceber se se trata de um projeto valido e qual a melhor solucdo para
o implementar.

3.1 Analise de Dominio e Requisitos

De forma a compreender de forma mais aprofundada o problema em anélise, é necessaria uma
analise aprofundada aos conceitos de dominio do mesmo e a lista de requisitos associada a
esse problema. Como consequéncia dessa necessidade surge esta seccao do relatério, focada
numa analise aos conceitos de dominio do problema, e na apresentacio e classificacdo dos
requisitos do mesmo.

3.1.1 Dominio

De forma a compreender o problema em anélise, é importante conhecer e entender os con-
ceitos de dominio do mesmo, e a forma como estes se relacionam. Como tal, segue-se uma
breve explicacdo dos conceitos de dominio associados ao problema, dentro da plataforma
E-goi:

e Campanha: Mecanismo promocional desenvolvido pelos utilizadores da plataforma E-
goi, para promocado de um servico ou produto possuido por estes, enviado a contactos
da sua lista;

e Contacto: Pessoa que pode ser contactada pelo utilizador da plataforma E-goi. Este
contacto da permissdo para o envio de campanhas por parte deste utilizador em con-
creto;

e Dominio: Website possuido por um utilizador da plataforma E-goi. Por norma este
dominio sera referente a um negécio E-Commerce, e necessita de possuir a configu-
racdo do Track & Engage (TE) para rastrear os utilizadores;
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e Encomenda: Ordem de compra criada por um contacto, através de interagdo com a
campanha enviada;

e Lista Contacto: Conjunto de varios contactos;

e Produto: Elemento que comp&e uma encomenda. Este produto pode ser um servico
ou um produto fisico;

e Relatério: Seccio da plataforma E-goi onde é realizada a analise de desempenho de
uma campanha;

e Utilizador: Pessoa(s) que interage(m) com a plataforma E-goi, que possui a necessi-
dade de comunicar com diferentes contactos da sua lista.®

A Figura 3.1 ilustra as rela¢des entre os conceitos de dominio apresentados.

Lista Contactos [ 4 » < possui 1 Utilizador 1 possui = 0.+ Dominio
1.4 1 o.r
redireciona =
v possui v v enviav
1.* 0.* 0.
Contacto 1.* = emviada 0.* Campanha 1 possui > g+ | Encomenda
1 1.*
v possui v v composta porv
1 1.*
Relatorio Produto

Figura 3.1: Modelo de Dominio do Problema.

E importante referir que nenhum dos conceitos de dominio aqui apresentados sio novos.
Tratam-se de conceitos que ja existem dentro da plataforma E-goi, e que serdo a base da
solugdo a implementar para resolver o problema identificado. A solucdo para o problema
assenta no tratamento de informacao ja existente, pelo que ndo ha a necessidade de criar
novos conceitos de dominio. Pelo contrario, existe a necessidade de tratar informacdo que
atualmente ja é captada e guardada sobre as campanhas e as interacdes dos contactos
(também podem ser referidos como recetores) com estas.

80 conceito de utilizador encontra-se simplificado tendo em conta o contexto do problema, sendo este
um conceito mais complexo no contexto completo da plataforma E-goi.
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3.1.2 Requisitos

No dmbito do projeto atual foram definidos dois tipos de requisitos: funcionais e ndo funci-

onais.

Partindo de reunides com responsaveis pela tutela do projeto ao longo do processo de analise
dos mesmos, foi possivel elaborar a seguinte lista de requisitos:

R.1

R.2

R.3

R.4

R.5

R.6

R.7

R.8

R.9

R.10

R.11

R.12

R.13

R.14

R.15

R.16

Visualizar a seccdo E-Commerce (nova secgdo) do relatério de campanha, que deve
possuir o Key Performance Indicator (KPI) Faturacdo;

Visualizar a seccdo E-Commerce (nova secgdo) do relatério de campanha, que deve
possuir o KPI Nimero de Encomendas;

Visualizar a seccdo E-Commerce (nova secgdo) do relatério de campanha, que deve
possuir o KPI| Ticket Médio;

Visualizar a seccdo E-Commerce (nova secgdo) do relatério de campanha, que deve
possuir o KPI Taxa de Conversio;

Visualizar a seccdo E-Commerce (nova sec¢do) do relatério de campanha, que deve
possuir uma tabela com o desempenho especifico de cada produto associado a cam-
panha;

Representar cada um dos novos Key Performance Indicators (KPls) com um icone
exclusivo, que se relacione com esse mesmo KPI;

Apresentar um botdo de ajuda para cada um dos novos KPls, com uma breve descricdo
do KPIl em causa;

Apresentar os KPIs Faturacdo e Niumero de Encomendas, na seccdo E-Commerce do
relatério de campanha, de forma numérica e grafica;

Filtrar os KPIs Faturacdo e Niimero de Encomendas, no grafico da seccdo E-Commerce
do relatério de campanha, utilizando o filtro "Por Hora";

Filtrar os KPIs Faturacdo e Niimero de Encomendas, no grafico da seccdo E-Commerce
do relatério de campanha, utilizando o filtro "Por Data";

Filtrar os KPIs Faturacdo e Nimero de Encomendas, no grafico da seccdo E-Commerce
do relatério de campanha, utilizando o filtro "Por Dia da Semana";

Secgdo E-Commerce (nova sec¢do) do relatério de campanha deve funcionar em brow-
sers diferentes;

Sec¢do E-Commerce (nova sec¢do) do relatério de campanha deve estar disponivel na
versao do relatério em PDF;

Preparar a seccdo E-Commerce (nova secgdo) do relatério de campanha para uma
possivel revisdo dos KPls, com possivel acréscimo de novos indicadores;

Implementar uma interface grafica intuitiva para a sec¢do E-Commerce (nova sec¢ao)
do relatério de campanha;

Utilizar terminologia consistente com o resto da plataforma na seccdo E-Commerce
(nova secgdo) do relatério de campanha;
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R.17 Utilizar uma palete de cores consistente com o resto da plataforma na seccido E-
Commerce (nova sec¢do) do relatério de campanha;

R.18 Utilizar grafismos consistentes com o resto da plataforma na seccido E-Commerce
(nova secgdo) do relatério de campanha;

R.19 A sec¢do E-Commerce (nova secgdo) do relatério de campanha deve estar disponivel
em diferentes idiomas;

R.20 Desenvolver a seccdo E-Commerce (nova sec¢do) do relatério de campanha utilizando
as tecnologias atualmente em uso pela plataforma E-goi.

3.1.2.1 Requisitos Funcionais

Requisito funcional é um requisito que especifica uma funcdo que o sistema deve ser capaz
de realizar. Este tipo de requisitos capturam as funcionalidades sob o ponto de visto do
utilizador [71].

Analisando os requisitos listados anteriormente, entre R.1 e R.20, é possivel verificar que
apenas 5 deles se traduzem em requisitos funcionais. Esses requisitos sdo:

e R.1 - Visualizar a seccdo E-Commerce (nova secc¢do) do relatério de campanha, que
deve possuir o KPI Faturacao;

e R.2 - Visualizar a seccdo E-Commerce (nova seccdo) do relatério de campanha, que
deve possuir o KPI Nimero de Encomendas;

e R.3 - Visualizar a seccdo E-Commerce (nova seccdo) do relatério de campanha, que
deve possuir o KPI Ticket Médio;

e R.4 - Visualizar a seccdo E-Commerce (nova seccdo) do relatério de campanha, que
deve possuir o KPI Taxa de Conversao;

e R.5 - Visualizar a seccdo E-Commerce (nova secc¢do) do relatério de campanha, que
deve possuir uma tabela com o desempenho especifico de cada produto associado a
campanha;

A Figura 3.2 representa a interacdo entre os utilizadores da plataforma E-goi e as novas
funcionalidades a serem desenvolvidas.

Ao analisar estas novas funcionalidades, é possivel perceber que, exceto a informacdo a
ser apresentada ao utilizador, estas funcionalidades sdo bastante semelhantes. Como tal,
foi desenvolvida uma descricdo de caso de uso baseada em R.1, e que serve de base aos
restantes casos de uso baseados nos restantes requisitos. Devido a semelhanca entre os
casos de uso, as restantes descricOes sao apresentadas em anexo e ndo nesta seccdo, de
forma a evitar informacdo repetida. Estas descricdes podem ser encontradas no anexo B.
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Figura 3.2: Diagrama de Casos de Uso.

Caso de Uso - Visualizar o KPI Faturacdo na seccio E-Commerce do relatério de
campanha

Este caso de uso tem por base o requisito R.1

Apos o envio de uma campanha, com o TE ativo, o utilizador pode aceder ao relatério
dessa mesma campanha e interagir com as diferentes seccées que o compdem. No entanto,
tendo em conta o caso de uso em anélise, a seccdo E-Commerce, que é a nova seccdo a
ser desenvolvida dentro do relatério de campanha atual, é a seccdao com a qual o utilizador
devera interagir.

Na seccao E-Commerce é também esperado que o utilizador possa interagir com um gréafico e
filtrar os dados relacionados com o KPI Faturacdo. Este comportamento pode ser verificado
no diagrama da Figura 3.3.

Ator Principal:
e Utilizador Plataforma E-goi.
Partes Interessadas e seus interesses:

e Utilizador Plataforma E-goi: é do seu interesse possuir informacado sobre o desempenho
da campanha em analise;

e Plataforma E-goi: é do seu interesse disponibilizar o maximo de informacdo possivel
aos utilizadores.

Pré-Condicoes:

e Utilizador Plataforma E-goi deve ter associado a sua conta pelo menos um dominio
web valido. Esse dominio deve possuir o TE ativo e configurado;



34 Capitulo 3. Analise

e Utilizador Plataforma E-goi deve ter associado a sua conta pelo menos uma cam-
panha que tenha sido enviada. Essa campanha, na altura de envio, deve possuir o
rastreamento por TE ativo;

e Utilizador Plataforma E-goi deve possuir pelo menos uma lista de contactos. Essa
lista de contactos deve possuir pelo menos um contacto valido.

Pos-Condicoes:

e Utilizador Plataforma E-goi possui agora informacao relevante sobre a campanha em
analise.

Fluxo Principal:
1. Utilizador Plataforma E-goi abre o relatério de uma campanha especifica;
2. Sistema devolve o relatério de campanha, aberto na seccdo Geral;
3. Utilizador Plataforma E-goi seleciona a sec¢do E-Commerce;
4. Sistema devolve a seccdo E-Commerce;
5

Utilizador Plataforma E-goi interage com o grafico do KPI Faturacdo, filtrando a
informacdo;

o

Sistema devolve o grafico com a informacao filtrada;
7. Utilizador Plataforma E-goi fecha a pagina do relatoério;

8. Sistema processa a acdo do utilizador e fecha o relatério.

Sigtema
Utilizaclor Plataforma E-goi I
1: Abre o relatdrio de uma campanha espedfica .‘I
1.1: Devolve o relatério de campanha, aberto na secgio Geral
L
2: Seleciona a secgdo E-Commerce I
..J_
2.1: Devolve a secgdo E-Commerce
'E: ______________________________
T
3 Interage com o grafico do KP | Faturagdo, fitrando I
ainformagio I
, - P
3.1: Devolve o grafico com a informagao fltrada
'E: ______________________________
4: Fecha a pagina do relatdrio ..I
4.1: Processa a agio do utilizador e fecha o relatdrio
'E: ______________________________
T

Figura 3.3: System Sequence Diagram do caso de uso Visualizar o KPI Fa-
turacdo na seccdo E-Commerce do relatério de campanha.
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3.1.2.2 Requisitos Ndao Funcionais

Requisito nao funcional é um requisito que ndo estd diretamente relacionado com uma
funcionalidade do sistema. Estes requisitos tém um papel importante no desenvolvimento
de um sistema, ajudando a definir estilos de arquitetura e formas de implementacdo do
mesmo. [71].

FURPS+ é uma técnica de classificacdo dos requisitos identificados e dados como necessa-
rios para atingir sucesso com um determinado projeto [72].

Sabendo que FURPS+ é um acrénimo, a forma mais simples e eficaz de analisar como os
requisitos do projeto assentam nesta técnica de classificacdo é fazendo uma analise, letra a
letra, do acrénimo.

Functionality, ou funcionalidade, representa as principais funcionalidades que o sistema deve
apresentar [72]. Funcionalidade é um conjunto de atributos que se baseiam na existéncia
de um conjunto de funcdes e as suas propriedades especificas. A funcionalidade é avaliada
através do conjunto de recurso e capacidades do sistema, tais como seguranca, workflow e
ajudas ao utilizador, entre outros [73].

Analisando a lista de requisitos anterior, podemos considerar os seguintes pontos requisitos
de funcionalidade:

e R.7 - Apresentar um botdo de ajuda para cada um dos novos KPls, com uma breve
descricao do KPIl em causa;

e R.8 - Apresentar os KPIs Faturacdo e Niimero de Encomendas, na sec¢do E-Commerce
do relatério de campanha, de forma numérica e grafica;

e R.9 - Filtrar os KPIs Faturacdo e Nimero de Encomendas, no grafico da seccdo
E-Commerce do relatério de campanha, utilizando o filtro "Por Hora";

e R.10 - Filtrar os KPIs Faturacdo e Nimero de Encomendas, no grafico da seccdo
E-Commerce do relatério de campanha, utilizando o filtro "Por Data";

e R.11 - Filtrar os KPIs Faturacdo e Nimero de Encomendas, no grafico da seccdo
E-Commerce do relatério de campanha, utilizando o filtro "Por Dia da Semana".

Usability, ou usabilidade, refere-se a capacidade do software ser entendido, aprendido, usado
e atrativo para o utilizador. A usabilidade esta relacionada com a facilidade de interpretacao e
manuseamento do software de forma eficaz. Por norma a usabilidade é avaliada considerando
fatores de estética geral e consisténcia [73].

Tendo em conta a lista de requisitos anterior, podemos considerar os seguintes pontos como
requisitos de usabilidade:

e R.12 - Seccdo E-Commerce (nova sec¢do) do relatério de campanha deve funcionar
em browsers diferentes;

e R.15 - Implementar uma interface grafica intuitiva para a sec¢do E-Commerce (nova
sec¢do) do relatério de campanha.

Reliability, ou confiabilidade, relaciona-se com a capacidade de um software manter um
nivel de desempenho especifico quando usado sob condi¢des especificas. Este pardmetro é
avaliado através da medicdo da frequéncia, consoante o grau, de falhas, pelo tempo médio
entre falhas (MTBF), entre outros [73].
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Nenhum dos requisitos listados se relaciona com a confiabilidade. No entanto, este é um
ponto importante de qualquer sistema, pelo que nao serd ignorado. Ndo existem requisitos
especificos de confiabilidade para o projeto atual, mas a plataforma E-goi possui mecanismos
ja implementados para manter um nivel de desempenho dentro do esperado. Entre estes
mecanismos destaca-se a redundancia de servidores, implementada para garantir uma alta
disponibilidade da plataforma E-goi.

Performance, ou desempenho, é o grau em que as caracteristicas de tempo do software
sdo adequadas. O desempenho é medido avaliando a velocidade de processamento, tempos
de resposta, consumo de recursos, entre outros [73].

Ao contrario da maioria dos restantes pontos do FURPS+, n3o existe nenhum requisito
diretamente associado ao desempenho. No entanto, este é ponto importante da analise
efetuada na Secc¢do 3.2.1.1, pelo que ndo € um ponto ignorado pelo projeto. Alias, trata-se
de um ponto que esta relacionado os Objetivos e Metodologia de trabalho, descritos no
Capitulo 1, sendo que, na opinido do autor, ter em atencdo o desempenho da solucdo se
trata de uma boa pratica de desenvolvimento de software.

Supportability, ou suportabilidade, combina a analise da capacidade de escalabilidade, tes-
tabilidade, configurabilidade e a facilidade de dete¢do de problemas no sistema [73].

Partindo da lista de requisitos anterior, podemos considerar os seguintes pontos como re-
quisitos de suportabilidade:

e R.14 - Preparar a secgdo E-Commerce (nova secgdo) do relatério de campanha para
uma possivel revisao dos KPls, com possivel acréscimo de novos indicadores.

O sinal + do acrénimo FURPS+ permite especificar restricbes de design, implementacio e
fisicas [72]. Estas restricdes podem estar relacionadas com linguagem de implementagdo,
frameworks a serem utilizadas ou cuidados especificos a ter em conta durante o desenvol-
vimento da solucdo [72].

Tendo em conta os requisitos existentes, existem cinco requisitos a ter em conta:

e R.6 - Representar cada um dos novos KPIs com um icone exclusivo, que se relacione
com esse mesmo KPI;

e R.13 - Seccdo E-Commerce (nova sec¢do) do relatério de campanha deve estar dis-
ponivel na versao do relatério em PDF;

e R.16 - Utilizar terminologia consistente com o resto da plataforma na seccdo E-
Commerce (nova sec¢do) do relatério de campanha;

R.17 - Utilizar uma palete de cores consistente com o resto da plataforma na seccdo
E-Commerce (nova seccdo) do relatério de campanha;

R.18 - Utilizar grafismos consistentes com o resto da plataforma na seccdo E-Commerce
(nova secgdo) do relatério de campanha;

e R.19 - A seccdo E-Commerce (nova seccdo) do relatério de campanha deve estar
disponivel em diferentes idiomas;

e R.20 - Desenvolver a seccdo E-Commerce (nova secgdo) do relatério de campanha
utilizando as tecnologias atualmente em uso pela plataforma E-goi.
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3.2 Analise de Valor

Antes de partir para o desenvolvimento de uma solucdo que vise resolver o problema em
analise, é importante perceber se a oportunidade apresentada pelo problema ¢ valida. Caso
se trate de uma oportunidade valida, € também importante garantir que é escolhida a melhor
solucdo para resolver o problema em maos. Como tal, a presente seccdo do relatério efetua
uma analise de valor ao problema em m3aos, validando se é uma oportunidade valida e qual
a melhor solucao para o problema.

3.2.1 Processo de Inovacao

Atualmente, inovacdo é um dos principais direcionadores estratégicos das organizacdes -
enquanto que o foco estratégico das organizacdes no inicio do milénio se focava em praticas
de boa engenharia, algo suficiente para ser um fator de diferenciacdo entre organizacdes,
atualmente é necessaria um esforco extra para criar esse fator de diferenciacdo, devido
a normalizacdo de boas praticas de engenharia pelas organizacdes. Consequentemente, a
inovacao surge como um novo fator diferenciador, e como tal um novo foco das estratégias
das organizagdes [74].

No conceito empresarial, inovacdo pode-se traduzir na criacdo de um novo produto, atuali-
zacdo e manutencdo de produtos atuais ou adicdo de funcionalidades a um produto existente
[75]. Seja qual for o processo em que se verifica inovacdo, o principal objetivo é acrescentar
valor a organizagdo e aos clientes [76].

Quando se inicia o processo de adicdo de funcionalidades, criacdo ou atualizacdo de um
produto é necessario ter em conta dois elementos: necessidade e valor [77]. Necessidade
esta relacionado com as necessidades e expectativas do cliente em relacdo ao produto em
causa [77]. A definicdo e percecdo de valor varia consoante o contexto e a pessoa. No
entanto, tendo em conta o contexto do projeto atual, pode-se definir valor como um valor
quantitativo, relacionado com a satisfacdo do cliente face ao produto apresentado [77].

I MNew Product
|  Development

i
I i Commercialization

Fuzzy Front End

-

Figura 3.4: Fases do Processo de Inovagdo [78]

Como se pode verificar na Figura 3.4, o processo de inovacao divide-se em trés fases distintas:

e Fuzzy Front End: E a primeira fase do processo de inovacdo. O principal objetivo
passa por desenvolver uma nova funcionalidade, um novo produto ou atualizar um
atual, baseando-se numa oportunidade atual identificada, analise da oportunidade,
geracdo de ideias e selecdo da ideia a implementar no proximo passo [78];

e New Product Development: Fase do processo de inovacdo onde se desenvolve e
testa o produto [78];
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e Comercializacdo: Ultima fase do processo de inovacdo, responsavel por promover e
comercializar o produto desenvolvido [78].

3.2.1.1 New Concept Development

Criado em 2002, por Peter Koen [78], New Concept Development é um modelo cujo objetivo
é criar um padrdo para a primeira fase do processo de inovacdo, Fuzzy Front End. O objetivo
passa por padronizar linguagem, termos especificos e as melhores praticas associadas a esta
fase do processo, tendo em conta a falta de padronizacdo nesta fase quando comparado
com as restantes fases do processo de inovacao. Segundo Koen, comecou a ser dada mais
atencdo ao Fuzzy Front End, de forma a otimizar a probabilidade de sucesso de novos
produtos antes destes comecarem o seu processo de desenvolvimento e comercializacdo.

O termo Fuzzy Front End, introduzido por Reinertsen e Smith [79], representa a primeira fase
do processo de inovacdo cujo objetivo é o desenvolvimento de um conceito de negécio, tendo
por base uma oportunidade definida. De forma a alcancar esse conceito, esta metodologia
define uma sequéncia de passos que devem ser realizados.

Em primeiro lugar, devem-se identificar as oportunidades existentes, e analisar quais das
oportunidades existentes representam oportunidades de criar valor para a organizacdo e os
seus clientes [79].

Apds a identificacdo e andlise das oportunidades, devem-se criar ideias que possam criar
o valor identificado previamente. Estas ideias devem ser analisadas, sendo a melhor ideia
escolhida como a base da definicdo do conceito a implementar na préxima fase, New Product
Development [79].

Identificacao de Oportunidade

Oportunidades de inovacdo podem surgir de diferentes formas: por norma, estas surgem
para responder a uma necessidade de mercado que ainda ndo tenha resposta, para fornecer
uma solucdo melhor para uma necessidade do mercado ou para tornar um produto mais
competitivo [79].

O projeto abordado neste documento encaixa na dltima op¢do - o desenvolvimento de um
relatério focado no desempenho E-Commerce de uma campanha representa uma oportuni-
dade de tornar a plataforma E-goi mais competitiva, especialmente no espectro de relatérios
de campanha. Tendo em conta a andlise efetuada em 2.2.3, a inclusdo desta informacdo
nos relatérios de campanha atuais da plataforma E-goi tornaria-a uma das mais complexas
neste segmento de mercado, juntamente com a MailChimp.

Analise de Oportunidade

Analise de Oportunidade é um processo cujo objetivo é detetar e avaliar a desejabilidade
de uma oportunidade de negécio [80]. Existem diversas ferramentas que podem auxiliar o
processo de anéalise de oportunidade, sendo uma delas a analise SWOT.

A anélise SWOT (forgas, fraquezas, oportunidade e ameacas) é uma ferramenta usada para
avaliar a posicao competitiva de uma empresa, dos seus produtos e ideias. Esta analise
avalia fatores internos e externos, bem como o potencial atual e futuro da empresa, produto
ou ideia alvo da avaliagdo [81].
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A Figura 3.5 é uma representacdo visual do esquema teérico de uma analise SWOT. Esta
figura permite perceber que:

e Forcas sdo fatores internos que aprovam a ideia a ser avaliada;
e Fraquezas s3do fatores internos que reprovam a ideia a ser avaliada;
e Oportunidades sio fatores externos que aprovam a ideia a ser avaliada;

e Ameacas sio fatores externos que reprovam a ideia a ser avaliada;

Internal

Strengths === Weaknesses
Yes factors

External
factors

Opportunities p==s  Threats

Helpful

Figura 3.5: Representacdo Grafica do esquema tedrico de uma Anéalise SWOT
(82]

Tendo em conta a oportunidade de incluir no relatério de campanha atual informac3o re-
lacionada com o desempenho E-Commerce de uma campanha, foi desenvolvidade a analise
SWOT representada na Figura 3.6. Esta analise tem como objetivo identificar pontos fortes,
fracos, oportunidades e ameacas associadas a oportunidade em analise, de forma a perceber
se a oportunidade pode gerar valor para a empresa e os seus utilizadores.
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Strengths

Integragdo com outra ferramenta E-goi, Track &
Engage

Integracdo no relatério de campanha atual

Relatério de campanha com mais informacao /
KPIs

Resposta direta a pedidos de utilizadores atuais
da plataforma

Weaknesses

Dependéncia direta do Track & Engage

Complexidade associada a manutencao

0
2
o)
-

p

Opportunities

Aumento de utilizadores / utilizagdo da
plataforma

Importdncia de KPIs de E-Commerce para a
definicdo de estratégias de marketing

J

— Threats

Plataformas atuais com maior grau de
especializagdo em relatérios com foco em KPIs
de E-Commerce

Possiveis alteragdes legislativas ligadas a
protecdo de dados

Figura 3.6: Anéalise SWOT
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Foram identificadas quatro forcas diferentes associadas a oportunidade em analise. A
primeira forca esta relacionada com a integracdao com outra ferramenta E-goi, o TE
- esta situacdo representa uma forca devido a cooperacdo de diferentes ferramentas da
plataforma para alcancar um fim, aumentando a sinergia dentro da plataforma. A segunda
forca identificada esta relacionada com a integracao da nova informacdo no relatério
de campanha atual - desta forma o utilizador ndo tem que se adaptar a uma nova forma
de navegar na plataforma para obter estatisticas sobre a campanha que pretende analisar,
mantendo a integridade da plataforma. A terceira forca identificada relaciona-se com o
enriquecimento do relatério de campanha - com a inclusdo de KPIs relacionados com E-
Commerce o relatério de campanha torna-se mais rico e completo, indo de encontro ao que
¢é disponibilizado por outras plataformas do mercado. Por fim, a oportunidade em analise
é uma resposta direta a pedidos de utilizadores atuais da plataforma - existem um
histérico de abordagens por parte dos utilizadores acerca da possibilidade de enriquecimento
do relatério de campanha com dados E-Commerce, sendo esta uma oportunidade para ir de
encontro a esses pedidos.

Para a oportunidade em analise foram identificadas duas fraquezas: dependéncia direta
do TE e complexidade associada a manutencdao. Embora seja considerada uma forca
a relacdo com o TE, esta situacdo também possui desvantagens. Esta fraqueza pode-se
dividir em duas partes. Primeiro, para o relatério de campanha possuir dados relacionados
com o desempenho E-Commerce, o utilizador é obrigado a ter o TE configurado no seu
site de E-Commerce. Este processo de integracdo e configuracdo do TE tem vindo a ser
simplificado pela equipa de projeto da E-goi, mas continua a ser um processo que requer, por
parte do utilizador, um grande conhecimento técnico. Apds ter o TE configurado, também é
necessario que o utilizador ative o rastreamento do TE na campanha quando enviar a mesma
- caso ndo o faca, serd impossivel rastrear o comportamento dos recetores da mesma. Além
disto, é importante clarificar que o TE funciona tendo por base uma ferramenta externa,
denominada Matomo, tal como explicado na seccdo 2.3.1.1. Como tal, é necessario garantir
que esta ferramenta se mantém funcional, de forma a n3do gerar problemas futuros ao normal
funcionamento do relatério. No entanto, esta manutencdo pode ser algo complexa, o que
motiva a segunda fraqueza. Dada a estrutura interna da organizacdo, mais concretamente
a forma de divisdo das equipas de desenvolvimento, pode-se tornar complexa a manutencdo
desta funcionalidade. Isto deve-se ao facto desta funcionalidade intercetar responsabilidades
de duas equipas distintas: equipa de Email e Automation, responsavel pela apresentacao
do relatério, e a equipa de Integrations, responsavel pelo TE e, como tal, obtencdo dos
dados necessarios ao relatério. No entanto, este ndo é um caso (inico na organizacdo, e ja
se verifica no relatério de campanha atual, pelo que se estima que a manutencdo, embora
complexa em casos especificos, possa ser realizada.

Ao avaliar esta oportunidade também foram identificadas duas oportunidades associadas.
A primeira esté relacionada com o aumento de utilizadores / utilizacdo da plataforma:
com a inclusdo de dados de desempenho E-Commerce de uma campanha no seu relatério
€ expectavel que exista a conversao de novos utilizadores, tendo em conta que se trata de
um fator de diferenciacdo no mercado em que a plafatorma atua. Também é esperado que
os utilizadores atuais, ao verem o acréscimo de funcionalidades associadas a plataforma,
explorem a mesma e descubram novas funcionalidades, ou funcionalidades atualizadas, que
sintam que podem usufruir. A segunda oportunidade esta relacionada com a importancia
dos KPIs para a definicao de estratégias de marketing: tal como explicado em 2.2.4, este
tipo de informacdo tem um impacto positivo no planeamento das campanhas de marketing,

e consequentemente nos resultados demonstrados pelas mesmas. Como tal, trata-se de
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uma oportunidade de acrescentar valor a plataforma para o utilizador, que pode basear as
suas campanhas futuras tendo em conta a performance das campanhas anteriores.

Por Gltimo, também foram identificadas duas ameacas na oportunidade em analise. A
primeira delas esta relacionada com plataformas concorrentes, que ja possuem este tipo
de informacdo nos seus relatérios. Embora seja importante para a plataforma da E-goi
inserir esta informacao no seus relatério de campanha, € importante perceber que existem
plataformas que, ja possuindo tais dados nos seus relatérios, possuem um maior grau de
especializacdo nos mesmos. Nado é expectavel que existam muitos problemas associados a
um menor grau de especializacdo, pelo menos numa fase inicial até a obtencdo de experiéncia
pela equipa de projeto, mas é algo que deve ser tido em conta. Também foi identificada
uma ameaca associada a possiveis alteracoes legislativas relacionadas com a protecao de
dados - de momento, o uso do TE esta de acordo com o Regulamento Geral de Protecdo de
Dados (RGPD), mas alteragdes futuras a legislagdo podem obrigar a alteragdes associadas
a protecao de dados dos utilizadores.

Em suma, conclui-se, através da analise SWOT, que a oportunidade é valida e que deve
ser perseguida. Isto acontece pois foi identificado que se trata de uma oportunidade de
responder a pedidos diretos do cliente sobre o tema, trazendo valor para estes e para a
plataforma. Tendo em conta que as fraquezas e ameacas ndo sdo impedimentos a im-

plementacdo do projeto associado a oportunidade, deve-se entdo gerar ideias de forma a
responder as necessidades da oportunidade identificada.

Geracao de lIdeias

Apds a validacdo da oportunidade identificada, é necessario gerar possiveis solucdes que pos-
sam ser implementadas de forma a alcancar os objetivos associados a oportunidade identifi-
cada. Para a geracdo de possiveis solucdes foi efetuado um trabalho de analise da plataforma
atual e discussGes com elementos da equipa de trabalho, de forma a identificar possiveis for-
mas de alcancar os objetivos tracados. Nestas discussdes foram apenas lancadas ideias de
como se podia alcancar o que era pretendido, evitando-se debater a possivel complexidade
da solucdo, de forma a seguir o fluxo normal do Fuzzy Front End.

Para a geracdo de ideias é importante ter em conta como funciona o TE, e a sua relacdo
com a ferramenta Matomo, descrito na sec¢do 2.3.1.1,

Tendo tudo isto em conta, foram geradas trés possiveis solucdes de implementacao:

e Adaptacao do plugin atual da E-goi na ferramenta Matomo, para permitir a obtencao
direta da informac¢do necessaria a nova seccao do relatério de campanha;

e Criacdo de um novo plugin na ferramenta Matomo. que permita a obtencio direta
da informacdo necessaria a nova seccdo do relatério de campanha;

e Utilizacdo do plugin atual da E-goi na ferramenta Matomo, com posterior selecao
de informacdo necessaria a nova seccio do relatério de campanha.

As ideias propostas, embora possuam diferencas significativas entre si, permitem alcancar os
objetivos tracados. Como tal, torna-se necessario avaliar estas ideias, de forma a perceber
qual a mais adequada ao projeto em maos. Dada a importancia da decisao a ser tomada,
torna-se necessario assentar a decisao numa analise complexa, tendo por base critérios-chave
para a execucdo do projeto.
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Selecao de Ideias

Apds a geracdo de ideias é necessario avaliar as mesmas e selecionar qual a ideia que servira
de base a solucdo a ser implementada. Como se trata de uma decisdo crucial no processo
de inovacao, as organizacgdes utilizam métodos de apoio a tomada de decisdo nesta fase do
processo.

Um método de apoio a decisdo é o método Analytic Hierarchy Process (AHP). Este
método, criado na década de 1970 por Tomas Saaty, consiste em desconstruir a ideia em
partes o mais pequenas possiveis, de modo a facilitar a sua analise. Como tal, o método
AHP divide-se em trés partes distintas: Divisdo Hierarquica, Definicido de Propriedades e
Consisténcia [83].

Divisdao Hierarquica consiste em identificar o objetivo final, os critérios de comparacao e
as alternativas de implementagdo numa hierarquia [83]. Colocando estes conceitos numa
hierarquia é possivel perceber a relacdo entre os diferentes conceitos: o objetivo é o topo da
hierarquia, sendo considerado o elemento principal da hierarquia. Todas as decisdes tomadas
nao devem pdr em causa o objetivo definido; no nivel seguinte da hierarquia encontram-se os
critérios de comparacao: estes critérios podem incluir restricdes impostas a implementacao
do projeto, como restricdes de orcamento e restricdes de tecnologias, e que devem influenciar
a selecdo da opcdo de entre as possibilidades; o dltimo nivel da hierarquia sdo as opgdes,
que estdo a ser analisadas pelo método.

Tendo em conta o projeto descrito neste documento, o objetivo & incluir, no relatério atual
de campanha, informacdo relativa ao desempenho de E-Commerce. As opgles a serem
avaliadas também ja foram definidas previamente. Como tal, & necessario definir os critérios
de comparacdo. Considerando o projeto e as suas condicdes, foram definidos os seguintes
critérios:

e Complexidade: Nivel de dificuldade associada a implementacdo e manutencdo da
solug¢ao;

e Performance: Nivel de desempenho da solucdo, tendo em conta fatores como tempo
de resposta e consumo de recursos;

e Tempo de desenvolvimento: Tempo investido no desenvolvimento da solucdo.

Desta forma estdo definidos os trés pontos essenciais a primeira fase do método AHP:
Objetivo, Critérios e Solucdes. Como tal, é possivel fazer uma representacido da estrutura
hierarquica do método AHP, presente na Figura 3.7.

A segunda etapa do método AHP é designada Definicdo de Prioridades [84]. Nesta etapa
sdo definidas as prioridades relativas de cada um dos critérios de comparacdo existentes.
Os valores de prioridade sdo definidos utilizando a escala de Satty [84]. A escala de Saaty
utilizada, juntamente com uma breve explicagdo da mesma, pode ser encontrada no Anexo
A.

Na Tabela 3.1 considera-se que:
e A: Complexidade;
e B: Performance;

e C: Tempo de desenvolvimento.
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Mova Seccao do

Relatorio de Obijetivo
Campanha
) Tempo T
Complexidade Performance Desenvolvimento Critérios
Adaptagao do plugin Criagdo de um novo Utilizagao do plugin =
atual plugin atual Solu@es

Figura 3.7: Estrutura Hierarquica do Analytic Hierarchy Process

Analisando a matriz de prioridades, representada na Tabela 3.1, observa-se que:

e O critério Complexidade é cinco vezes mais importante que o critério Tempo de De-
senvolvimento;

e O critério Performance é trés vezes mais importante que o critério Complexidade;

e O critério Performance é sete vezes mais importante que o critério Tempo de Desen-
volvimento.

Tabela 3.1: Matriz de priorizacdo de critérios.

‘ A B C ‘ Prioridade Relativa
A|l 1 033 5 0.28
B| 3 1 7 0.64
cC|05 02 1 0.08

Na opinido do autor, estes resultados eram expectaveis. O critério mais importante é o
critério Performance, de forma a ndo impactar negativamente a experiéncia do utilizador
com a plataforma. O segundo critério mais importante é o critério Complexidade, de
forma a garantir que a solucdo implementada é o mais simples possivel, facilitando a imple-
mentacdo e manutencdo da mesma. O terceiro critério, Tempo de Desenvolvimento, é
0 menos importante dos trés critérios analisados: isto deve-se ao facto de ser preferivel
investir mais algum tempo no desenvolvimento da solucdo, mas com garantias de qualidade
da implementacdo, de forma a poupar tempo e recursos no futuro.

Apbs a priorizacdo dos critérios de avaliacdo, é necessario priorizar as solucdes com base
nesses critérios. Este processo de priorizacdo requer a construcdo de uma matriz para cada
um dos critérios. De forma a facilitar a leitura das matrizes, considera-se que as solucdes
serdo identificadas pela seguinte nomenclatura:

e X: Adaptacdo do plugin atual,
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e Y: Criagdo de um novo plugin;,
e /: Utilizacdo do plugin atual;

Tabela 3.2: Matriz de priorizacdo de solugbes, consoante o critério
Complexidade.

X Y Z | Prioridade Relativa
X 1 5 3 0.61
Y| 02 1 02 0.09
Z | 033 5 1 0.30

Analisando a matriz representada na Tabela 3.2, que tem em conta a prioridade das solucdes
relativamente ao critério Complexidade, verifica-se que:

e A solucdo X, adaptacdo do plugin atual, é cinco vezes mais eficiente que a solucdo Y,
criacdo de um novo plugin;

e A solucdo X, adaptacdo do plugin atual, é trés vezes mais eficiente que a solucdo Z,
utilizacdo do plugin atual;

e A solucdo Z, utilizacdo do plugin atual, e cinco vezes mais eficiente que a solucdo Y,
criacdo de um novo plugin.

Apds a normalizacdo da matriz verifica-se que, para o critério Complexidade, a solucdo
adaptacdo do plugin atual é a solucdo mais adequada. Isto deve-se ao facto de, quando
comparada com as restantes solugdes possiveis, estima-se que esta solu¢cdo seja a mais
simples de implementar e realizar manutencdo no futuro. A solucdo criacdo de um novo
plugin demonstra ser a solugdo mais complexa, enquanto que a solucao utilizacao do plugin
atual demonstra ser a segunda melhor hipotese.

Tabela 3.3: Matriz de priorizagdo de solugcbes, consoante o critério

Performance.
X Y Z | Prioridade Relativa
X 1 1 5 0.45
Y 1 1 5 0.45
Z |02 02 1 0.10

Analisando a matriz representada na Tabela 3.3, que tem em conta a prioridade das solucdes
relativamente ao critério Performance, verifica-se que:

e A solucdo X, adaptacdo do plugin atual, e a solucdo Y, criacdo de um novo plugin,
sdo de igual modo eficientes;

e A solucdo X, adaptacdo do plugin atual, e a solucdo Y, criacdo de um novo plugin,
sdo cinco vezes mais eficientes que a solucdo Z, utilizacdo do plugin atual;

Apds a normalizacdo da matriz verifica-se que, para o critério Performance, as solucoes
adaptacao do plugin atual e criacdo de um novo plugin sao as mais adequadas. Isto
deve-se ao facto de, quando comparadas com a outra alternativa de solucdo, se estimar que
estas ndo impactem de forma negativa a performance da plataforma. No entanto, a solucdo
utilizacdo do plugin atual terd um impacto negativo na performance da plataforma atual,
estimando-se um aumento do tempo de resposta da plataforma para pedidos de relatérios
de campanha, proporcional a quantidade de informacao a ser processada para cada relatério.
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Nas restantes solucdes isso ndo se verifica, pois existe uma pre-selecdo de informacdo a ser
processada ainda na ferramenta Matomo, que utiliza uma base de dados SQL [85].

Como tal, percebe-se as solugdes X e Y apresentam uma otimizacdo de performance em
relacdo a solucdo Z. Isto deve-se ao facto de, em acessos a base de dados, existir um beneficio
significativo, a nivel de performance, em evitar aceder a informagdo desnecessaria [86] - isto
deve-se ao facto de, a cada pedido de acesso a informacdo numa base de dados, estar
associado um tempo de resposta, ou custo de ida e volta, que aumenta quanto maior for o
volume de informacdo a ser recuperada [86]. Existindo a definicdo de critérios de escolha de
informacado a ser recuperada, através do plugin de comunicacdo com a ferramenta Matomo,
é possivel alcancar esta otimizacao.

Tabela 3.4: Matriz de priorizagdo de solugcbes, consoante o critério
Tempo de Desenvolvimento.

X Y Z | Prioridade Relativa
1

X 5 1 0.45
Y |02 1 02 0.10
Z| 1 5 1 0.45

Analisando a matriz representada na Tabela 3.4, que tem em conta a prioridade das solucdes
relativamente ao critério Tempo de Desenvolvimento, verifica-se que:

e A solucdo X, adaptacdo do plugin atual, e a solucdo Z, utilizacdo do plugin atual, sdo
de igual modo eficientes;

e A solucdo X, adaptacdo do plugin atual, e a solucdo Z, utilizacdo do plugin atual, sdo
cinco vezes mais eficientes que a solucdo Y, criacdo de um novo plugin;

Apds a normalizacdo da matriz verifica-se que, para o critério Tempo de Desenvolvimento, as
solucdes adaptacao do plugin atual e utilizacao do plugin atual sdo as mais adequadas.
Isto deve-se ao facto de, quando comparadas com a outra alternativa de solucdo, se estimar
que estas possuam um tempo de desenvolvimento menor associado. Isto deve-se ao facto
da solucao criagdo de um novo plugin ter a si associado a implementacado total da ldgica
de negédcio da plataforma E-goi na ferramenta Matomo, o que seria dispendioso a nivel de
tempo consumido.

Dispondo de matrizes proprias com prioridades relativas de critérios e solugdes, é possivel
obter uma matriz que relacione todos as solugdes com todos os critérios. Esta matriz
mantém a nomenclatura até aqui utilizada, tanto para critérios (A, B e C) como para
solugdes (X, Y e Z). Esta matriz encontra-se representada na Tabela 3.5.

Tabela 3.5: Matriz
de priorizacdo de so-
lucdes, consoante os

Tabela 3.6: Matriz de
prioridade relativa de

critérios em analise. critérios.

A B C | Prioridade Relativa
X[ 061 045 0.45 g 822
Y | 0.09 045 0.10 c 005

Z | 030 0.10 0.45
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No entanto, é necessario obter a prioridade relativa de cada uma das solucbes. Estas
podem ser obtidas multiplicando a matriz de priorizacdo de solucdes, consoante os critérios
em analise (representada na Tabela 3.5) pela matriz de prioridade relativa de cada um
dos critérios (representada na Tabela 3.6). O resultado desta multiplicagdo de matrizes
encontra-se na Tabela 3.7.

Tabela 3.7: Matriz de prioridade relativa de solucdes.

Prioridade Relativa
X 0.49
Y 0.33
A 0.18

Analisando a matriz representada na Tabela 3.7 conclui-se que, caso se considere o método
AHP valido, a solucdo X, adaptacdo do plugin atual, € a melhor solucdo para o problema
identificado.

No entanto, para validar o método AHP é necessario garantir a consisténcia do mesmo.
Esta validacdo de consisténcia é o Ultimo passo do método AHP, e pode ser comprovada
através do Indice de Consisténcia, IC. A férmula encontra-se representada em 3.1.

amax —n

IC = (3.1)

n—1

Para se obter o IC do método AHP utilizado considera-se que n=3, e Amax corresponde ao
maior valor proprio da matriz resultante do calculo de consisténcia, representada na Tabela
3.8.

Tabela 3.8: Matriz de consisténcia.

X | 0.87
Y | 201
Z | 022

Utilizando a matriz representada na Tabela 3.8, e a matriz de prioridade relativa dos critérios,
representada em 3.6, é possivel calcular Amax, conforme demonstrado na Férmula 3.2.

_0.87/0.28 +2.01/0.64 + 0.22/0.08

A
max 3

=3.07 (3.2)

Aplicando a férmula de calculo do IC, com substituicdo de n e Amax pelos seus valores reais,
obtém-se a equacdo representada na Formula 3.3.

Amax —n 3.09-3
Ic= n—-1  3-1

=0.03 (3.3)

Depois de calculado o Indice de Consisténcia é possivel calcular o Racio de Consisténcia,
RC. Este pode ser obtido através férmula representada em 3.4.

e

RC—m

(3.4)
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IC corresponde ao valor do Indice de Consisténcia previamente calculado. IR corresponde
ao Indice Aleatédrio - este valor é obtido através de uma tabela prépria, disponibilizada na
Tabela 3.9, consoante o valor de n.

Tabela 3.9: Tabela de Indice Aleatdrio.

N |1
IR|0

3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15
.5

2
0 058 090 1.12 124 132 141 145 149 151 148 156 157 1.59
Sendo n = 3, conclui-se que IR = 0.58. Desta forma ja é possivel calcular o Racio de

Consisténcia, substituindo na férmula 3.4 os valores de IC e IR pelos seus valores reais.

0.03
RC=——=0.05 3.5
0.58 (3.5)
Como RC < 0.1, consideram-se os dados consistentes e o resultado final do mé-
todo AHP valido. Tal como referido anteriormente, e apds validacdo do método AHP,
considera-se a solucao X, adaptacao do plugin atual, a melhor solucao para o problema
identificado.

3.2.1.2 Valor da Solucao

Apés a identificacdo da oportunidade e a escolha da solucdo a implementar, torna-se im-
portante perceber de que forma esta solucdo ird contribuir com o acréscimo de valor para
a organizacdo e os seus clientes. Como tal, serdo analisados os conceitos chave relaciona-
dos com valor, e serd apresentada uma proposta de valor da solucdo, baseada no uso da
ferramenta Cadeia de Valor de Porter.

Valor, Valor para o Cliente e Valor Percecionado

Para ser possivel exprimir de forma clara a importancia de um produto ou servico é necessario
definir conceitos relacionados com valor do produto.

Anteriormente neste capitulo, na seccdo 3.2.1, é referido que valor pode ser definido como
"um valor quantitativo, relacionado com a satisfacdo do cliente face ao produto apresen-
tado". Partindo desta definicdo de valor, torna-se clara a necessidade das organizacdes
produzirem valor para os seus clientes: assume-se que quanto mais satisfeito esta um cli-
ente, mais simples &€ manter esse cliente, aumentando assim as receitas.

Valor para o Cliente refere-se ao valor que um cliente sente em relacdo a um determinado
produto, conforme a sua percecdo pessoal do mesmo. E importante perceber que, para
clientes diferentes, o mesmo produto ou servico pode apresentar valores distintos. O valor
para o cliente tende a variar consoante a experiéncia pessoal de cada cliente com o produto
ou servico: um cliente com uma experiéncia positiva possui uma maior estima pelo produto
ou servico em questdo do que um cliente com uma experiéncia negativa [87].

Valor Percecionado consiste no resultado da diferenca entre os beneficios e os sacrificios para
o cliente [88]. No dmbito do presente projeto consideram-se o maior beneficio da solugdo
a expansdo do relatério de campanha atual, com o acréscimo de informacao relativa ao
desempenho E-Commerce da mesma; em contra-partida, o maior sacrificio estima-se estar
relacionado com o fator de aprendizagem do utilizador, para quem a nova informagdo pode
ter pouco ou nenhum significado a menos que este conheca os KPlIs utilizados e saiba como
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os interpretar. No entanto, o valor percecionado varia consoante o cliente em causa, pois
os pesos dos beneficios e dos sacrificios € medido de forma pessoal [89].

Proposta de Valor

O conceito proposta de valor esta relacionado com o valor que uma organizacdo pretende
oferecer a um utilizador, caso este decida tornar-se cliente. Esta exposicdo deve ser expli-
cita, referindo quais os beneficios que o produto ou servico trazem ao utilizador, tentando
persuadir o utilizador a converter-se num cliente [90].

Tendo em conta o dambito do projeto atual, decidiu-se elaborar uma proposta de valor tendo
por base a cadeia de valor de Porter. Embora esta ndo seja uma ferramenta tradicional
de proposta de valor, j& que ndo define a forma como deve ser comunicado ao utilizador o
valor do produto ou servigo em questdo [91], o autor considera pertinente assentar a analise
de valor nas atividades que irdo ser implementadas na organizagdo, como consequéncia
da implementacdo da solucdo escolhida. Desta forma, é possivel perceber quais as novas
atividades, implementadas pela organizacdo, que irdo produzir valor para a organizagdo e o0s
seus clientes.

Cadeia de Valor de Porter Introduzido pela primeira vez em 1985, por Michael Porter, o
conceito de Cadeia de Valor fornece uma representacdo de como diversas atividades de uma
organizagdo interagem entre si, com o objetivo de criar valor para os seus clientes [92].

A cadeia de valor proposta por Porter é uma ferramenta de gestdo estratégica de propdsito
geral, que pode ser usada por qualquer organizagdo que pretende analisar todas as suas
atividades, e como estas interagem entre si [92].

O principal objetivo da Cadeia de Valor é dividir a organizacdo em atividades-chave, categorizando-
as em componentes especificos e entendendo como esses componentes funcionam, ao invés

de tentar analisar a organizagdo como um todo [92]. Observando a Figura 3.8, percebe-se

que as atividades de uma empresa podem ser de dois tipos distintos: atividades primérias e
atividades de apoio.

Infra-estrutura
Gestdo de Recursos Humanos

Desenvolvimento Tecnologico

Actividadesde apoio

Aguisicdo/Compras
b 4 v v

Logistica Marketing
de Saida e Vendas

Logistica

Operacoes
de Entrada iR

Servicos

Actividades Primarias

Figura 3.8: Cadeia de Valor de Porter [93]



50 Capitulo 3. Analise

Atividades primarias sdo atividades que geram produtos ou servicos para uma organizacio.
Estas atividades também s3o responsaveis por vender, manter e dar suporte sob esses produ-
tos ou servicos [92, 93]. As atividades primarias podem-se categorizar em 5 tipos diferentes:

e Logistica de Entrada: Atividades responsaveis pela rececdo, armazenamento e gestdo
de inventario ou inputs [92, 93];

e Operacoes: Atividades relacionadas com a transformac3do de inventarios ou inputs em
produtos ou servigos [92, 93];

e Logistica de Saida: Atividades associadas com a entrega de produtos ou servicos ao
cliente [92, 93];

e Marketing e Vendas: Atividades relacionadas com a venda e promocdo de produtos
ou servicos da organizacdo [92, 93];

e Servicos: Atividades responsaveis por manter ou aumentar o valod dos produtos ou
servicos apds a compra, como apoio ao cliente e atualizagbes [92, 93].

Atividades de apoio sdo atividades que se relacionam com as atividades primarias, tendo as
primeiras a responsabilidade de fornecer recursos para o normal funcionamento das dltimas
[92, 93]. Atividades de apoio podem-se categorizar em 4 tipos diferentes:

e Infra-Estrutura: Atividades cujo objetivo principal € manter a normalidade nas ope-
ragdes diarias da organizagdo [92, 93];

o Gestdo de Recursos Humanos: Atividades relacionadas com os recursos humanos
da organizacdo, tais como contratacdo e manutencao das condicdes de contratos de
funcionarios [92, 93];

e Desenvolvimento Tecnoldgico: Atividades relacionadas com o desenvolvimento de
tecnologias utilizadas pela organizagao no apoio as atividades da cadeia de valor, como
automacao de processos e atualizagdo de software [92, 93];

e Aquisicdo/Compras: Atividades relacionadas com a aquisicdo de recursos necessarios
para a realizacdo de atividades ligadas a cadeia de valor, como compra de licencas de
software e aquisicdo de sistemas [92, 93].

A margem representa a margem de lucro, que é a diferenca entre o valor percebido pelo
cliente e o custo total de producdo do produto ou servico. A margem estd diretamente
relacionada com o lucro da empresa - quanto maior o valor que uma organizacdo é capaz
de criar, e menor os seus custos associados, maiores serdo os lucros gerados [92, 94].

No ambito do projeto atual, é possivel descrever as principais atividades associadas ao projeto
e relaciona-las com atividades primarias e de apoio, permitindo determinar como e onde sera
gerado valor pela implementacao do projeto.

As seguintes atividades principais foram identificadas:
e Operacoes: A atividade de desenvolvimento do produto;

e Logistica de Saida: O produto desenvolvido seréd integrado na plataforma E-goi -
como tal este € o ponto de distribuicdo do mesmo;

e Servicos: A manutencio e gestdo do produto, associado a manutencdo dos sistemas
onde o mesmo é implantado.
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Também foram identificadas as seguintes atividades de apoio:

e Desenvolvimento Tecnoldgico: Manutencdo do produto e dos sistemas a si associ-
ados;

e Aquisicio/Compras: Aquisicdo de hardware (por exemplo, servidores) para um futuro
crescimento do sistema, quando justificavel.

Através destas atividades sera possivel gerar valor para a organizacdo e os seus clientes. Este
valor serd gerado através da adicdo de uma seccdo no relatério de campanhas atual, com
foco na anélise do desempenho E-Commerce das campanhas. Tal como explicado na seccao
2.2.4, a inclusdo de uma seccdo focada no desempenho E-Commerce no relatério de uma
campanha ajuda a perceber o real desempenho desta, permitindo aos utilizadores planearem
campanhas futuras tendo por base o comportamento dos seus clientes face as campanhas
anteriores. Além disso, e tendo em conta a analise feita a Tabela 2.3, a inclusdo desta
nova seccao nos relatérios de campanha atual permite colmatar a falta de analise referente
a Receitas e Produtos, o Unico indicador, entre os analisados, que ainda ndo esta presente
nos relatérios de campanha da E-goi.

Necessidades do Cliente

Durante a fase de planeamento de um projeto é necessario ter em conta as necessidades
do cliente. Isto deve-se ao facto de, por norma, o objetivo principal de um projeto é tentar
responder a essas mesmas necessidades [95].

Esta é uma fase importante do planeamento de um projeto, pois as necessidades do cliente
sdo identificadas e transformadas em caracteristicas de qualidade do produto ou servico a
ser planeado [96]. Como tal, é importante definir nesta fase quais as necessidades que sdo
mais importantes para o cliente, e quais as caracteristicas de qualidade do produto ou servi¢co
que melhor ajudam a atender a essas necessidades.

Ao definir a relacdo entre necessidades do cliente e caracteristicas de qualidade do produto ou
servico numa fase de planeamento garante-se que o projeto assume uma posicao preventiva
e ndo uma posicdo reativa [96]. Isto significa que, ao longo do projeto, caso seja necessario
fazer algum ajuste ao que estad a ser implementado, ja existe um definicdo prévia do que
deve ser priorizado nesse ajuste, de forma a alcancar o que é pretendido.

Tendo em conta o ambito do projeto atual, decidiu-se elaborar um Quality Function De-
ployment (QFD), de forma a estabelecer a relacdo entre as necessidades do cliente e as
caracteristicas de qualidade do produto a ser elaborado, priorizando estas caracteristicas.

Quality Function Deployment QFD é um processo utilizado para definir, de forma eficaz,
as necessidades do cliente e converté-las em caracteristicas de engenharia, ou caracteristicas
de qualidade, detalhadas. Estas caracteristicas de engenharia sdao utilizadas para garantir
que o produto desenvolvido corresponde as necessidades do cliente [97].

Desenvolvido por Yoji Akao no final dos anos 1960, no Japdo, este processo foi inicialmente
integrado em empresas de automacdo, como a Mitsubishi, onde o processo teve origem, e
a Toyota. No entanto, este processo tem vindo a ser aceite como um processo valido e
importante da fase de planeamento de projetos, e é atualmente utilizado em organizacdes
ligadas a automacdo, salde, servicos e producdo industrial [97].
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Existem quatro niveis distintos do QFD, sendo que cada um dos niveis pode ser desenvolvido
em diferentes fases do projeto [97]. No entanto, nesta sec¢do do relatério sera apenas
abordado o primeiro nivel do QFD, intitulado Definicdo do Produto.

Definicdo do Produto assenta na recolha de necessidades do cliente, e traduzir essas neces-
sidades em caracteristicas de qualidade do produto em analise. Este nivel também possui
uma analise comparativa com concorrentes diretos que possuam o mesmo produto, de forma
a perceber como estes cobrem as necessidades do cliente [97].

A primeira fase passa por definir as necessidades do cliente. Estas necessidades devem partir
de testemunhos de clientes [97]. No caso do projeto em maos, e tal como referido na secgdo
3.2.1.1, existem pedidos dos clientes para o produto em anélise, pelo que é possivel fazer um
levantamento direto das necessidades do cliente a partir dai. As necessidades identificadas
foram:

e Facil de Navegar: A nova seccdo do relatério deve ser facil de navegar, de forma a
garantir uma boa experiéncia para o utilizador;

e Facil de Aceder: A nova seccdo do relatério deve ser facil de aceder na plataforma,
de forma a garantir uma boa experiéncia para o utilizador;

e Facil de Interpretar: A nova seccdo do relatério deve ser facil de interpretar, possi-
bilitando ao utilizador captar a informac3do presente no relatério;

¢ Informacao Relevante: A nova seccdo do relatério deve possuir informacao relevante,
possibilitando ao utilizador fazer um planeamento de campanhas futuras tendo em
conta o desempenho da campanha em analise;

e Rapido a Carregar: A nova seccdo do relatério deve carregar rapidamente, de forma
a garantir uma boa experiéncia para o utilizador.

Apds a definicdo das necessidades do cliente, & necessaria classificar a sua importancia [97].
Esta classificacdo encontra-se na Tabela 3.10. E importante referir que foi utilizada uma
escala de 1 a 5, sendo 1 o nivel mais baixo. As classificacdes também foram normalizadas,
de forma a obter, em percentagem, o grau de importancia de cada uma das necessidades.

Tabela 3.10: Matriz de classificacdo de importancia das necessidades do
cliente (1-baixa; 5-alta).

Importancia Importancia
(valor absoluto) (%)
Facil de Navegar 4 23.5%
Facil de Aceder 2 11.8%
Facil de Interpretar 3 17.6%
Informacdo Relevante 5 29.4%
Rapido a Carregar 3 17.6%

Analisando a Tabela 3.10, pode-se verificar que a necessidade Informacdo Relevante é a mais
importante das necessidades identificadas, enquanto que a necessidade Facil de Aceder é a
menos importante.
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Apds a classificacdo das necessidades é necessario definir as caracteristicas de engenharia
[97]. Estas caracteristicas de engenharia foram definidas tendo em conta as necessidades
do cliente, e sdo as seguintes:

e Tempo de Resposta: Caracteristica associada ao tempo de resposta, apds o pedido
do utilizador, para carregar a nova seccao do relatério;

e Usabilidade: Caracteristica associada a capacidade da nova sec¢do do relatério permi-
tir aos utilizadores alcancarem os seus objetivos de forma eficaz, eficiente e de forma
satisfatoria;

e Interface Grafica Intuitiva: Caracteristica associada a interface grafica da nova sec-
cdo do relatorio, tornando-a de facil compreensdo para os utilizadores;

o KPIs no Relatédrio: Caracteristica associada a quantidade de informacdo disponibili-
zada na nova seccao do relatério. Mais KPls, mais informacao.

Apds a definicdo das caracteristicas de engenharia, é necessario estabelecer uma relacdo
entre estas e as necessidades do cliente [97]. Para tal é utilizada uma escalar de valores
numéricos, representada na Figura 3.9.

Tendo em conta a relacdo entre as caracteristicas de engenharia e as necessidades do cliente,
é possivel classificar as caracteristicas de engenharia por importancia [97]. Esta importancia
¢ calculada tendo em conta a percentagem relativa de importancia de cada uma das necessi-
dades e o valor numérico da relacdo estabelecida previamente. Também ¢é possivel normalizar
os valores de importancia, de forma a obter, em forma de percentagem, a importancia de
cada uma das caracteristicas de engenharia [97].

Também é necessario estabelecer a correlacdo entre as diferentes caracteristicas de engenha-
ria [97]. Esta correlagdo é avaliada numa escala de cinco niveis, variando entre fortemente
positivo e fortemente negativo. Fortemente positivo significa que ambas as caracteristicas se
relacionam de uma forma complementar; o contrario se verifica para o fortemente negativo.
Esta escala encontra-se representada na Figura 3.10.

~ + + Fortemente Positivo
i‘\! ) Faorte 9
:{.. N Vedio , + Positivo
N
- Negativo
/\ Fraco 1
- - Fortemente Negativo
Sem Relacéo 0

Sem Correlagao

Figura 3.9: Matriz Rela-
cdo Figura 3.10: Matriz Corre-

lacdo

Qutro ponto fulcral do QFD é a comparacdo com concorrentes diretos que possuam o
mesmo produto, e como estes cobrem as necessidades do cliente [97]. No ambito do
projeto em analise, e tal como verificado na seccao 2.2.3, existem apenas duas plataformas
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concorrentes, de entre as analisadas, que possuem o produto em analise: MailChimp e Mailer
Lite. Esta comparacao é feita numa escala de 1 a 5, sendo 1 o nivel mais baixo. Também
é importante referir que esta comparacao foi feita pelo autor do documento, face ao facto
de ndo existir a possibilidade de inquirir clientes das diferentes plataformas sobre o assunto
em questao.
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Figura 3.11: QFD aplicado ao problema em analise
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Tendo em conta toda a informacdo apresentada anteriormente, foi desenvolvido o QFD
representado na Figura 3.11. Ao analisar o QFD desenvolvido conclui-se que:

e A necessidade do cliente Informacdo Relevante é a que apresenta maior importancia
para o cliente;

e As caracteristicas de engenharia Interface Grafica Intuitiva e KPIs no Relatdrio apre-
sentam o maior grau de importancia de entre as caracteristicas de engenharia definidas;

e As caracteristicas de engenharia Usabilidade e Interface Grafica Intuitiva possuem uma
correlacdo fortemente positiva;

e As caracteristicas de engenharia Tempo de Resposta e KPIs no Relatério possuem
uma correlacdo fortemente negativa;

e As caracteristicas de engenharia Interface Grafica Intuitiva e KPIs no Relatdrio pos-
suem uma correlacdo negativa;

e Ambos os concorrentes da E-goi possuem produtos extremamente eficazes na cober-
tura das necessidades do cliente.
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Capitulo 4

Desenho da Solucao

Antes da implementacdo da solucdo escolhida para o problema associado ao presente projeto,
€ necessario um planeamento do que ird ser implementado. Desta forma, torna-se necessario
tomar decisdes relacionadas com arquitetura da solucdo, e devem ser produzidos artefactos,
rigorosos do ponto de vista de engenharia de software, que descrevam em detalhe a nova
seccdo do relatério de campanha.

4.1 Arquitetura

Segundo Martin Fowler [98], “uma boa arquitetura é importante, caso contrario serd mais
lento e mais caro adicionar novos recursos no futuro”. Tendo em conta a importancia
da arquitetura para qualquer sistema, torna-se importante fazer uma analise de possiveis
hipéteses de arquitetura distintas que possam vir a ser utilizadas na implementacdo da
solucao pretendida.

4.1.1 Caracteristicas de Arquitetura da E-goi

Antes de definir e analisar diferentes alternativas de arquitetura possiveis para a implemen-
tacdo da solucdo para o problema descrito neste documento, € importante perceber quais as
caracteristicas de arquitetura atualmente presentes na plataforma E-goi, de forma a explicar
o funcionamento da plataforma de uma forma geral e simplificada.

4.1.1.1 Micro-Servicos

O estilo de arquitetura baseado em micro-servicos é uma abordagem utilizada para desenvol-
ver uma aplica¢do ou sistema como um conjunto de servicos mais pequenos [99, 100]. Cada
um desses servicos mais pequenos, denominados micro-servicos, sdao aplicacées independen-
tes construidos em torno de capacidades de negdcio especificas [99, 100]. No entanto,
quando comunicam entre si, estes micro-servicos produzem um sistema completo e capaz
de executar diferentes acSes complexas.

Como referido na seccdo 1.2, a E-goi foi fundada em 2008. Apesar disso, o produto apresen-
tado na plataforma E-goi ja vinha sendo desenvolvido anteriormente, na empresa Maxideia,
fundada em 2000. No entanto o conceito de micro-servicos surgiu apenas no inicio da
década de 2010. Como tal, foi necessario existir um processo de portabilidade da plata-
forma E-goi, que se baseava numa arquitetura monolitica®, para uma arquitetura baseada
em MIicro-servicos.

9Uma aplicacdo monolitica descreve uma aplicacdo onde todas as funcionalidades se encontram centradas
num Gnico sistema. [101]
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Esse processo de portabilidade para uma estrutura baseada em micro-servicos é um processo
complexo, mas ja se encontra num ponto avancado na E-goi. No entanto, este € um processo
que ainda ndo se encontra completo, e que se estima que continue a ser desenvolvido num
futuro proximo pela empresa.

Como consequéncia desta portabilidade surge a necessidade de definir os micro-servicos, e
quais as responsabilidades que ficam atribuidas a cada micro-servico. A plataforma da E-goi
assenta em diversos micro-servicos, mas para o projeto em causa € necessario conhecer os
seguintes:

e BO-UI: Micro-servico responsavel pela User Interface da plataforma E-goi;

e Plugin Matomo: Plugin criado pela E-goi, associado a ferramenta Matomo, para
acrescentar elementos de Iégica de negécio as Interfaces de Programacao de Aplicacdo
(APIs) dessa mesma ferramenta;

e Services: Micro-servico responsavel por diversas funcionalidades da plataforma, in-
cluindo gestdo de campanhas e relatérios de campanha.

Estes micro-servicos relacionam-se com o projeto por razdes diferentes:

e BO-UI é onde podera estar programada a User Interface da nova secgdo do relatério
de campanha, junto com as restantes seccdes do relatério de campanha atual;

e Plugin Matomo é onde sdo recolhidas as interacdes dos recetores das campanhas com
estas, focado principalmente nos casos em que o recetor faz uma encomenda de um
produto ou servico;

e Services é onde poderd implementar o calculo dos diferentes Key Performance Indi-
cators (KPIs) a serem adicionados ao relatério de campanha, junto com os restantes
KPIs do restante relatério de campanha.

Estes micro-servicos interagem entre si, de forma a tornar possivel a apresentacdo do re-
latério de campanha ao utilizador. As interacdes entre os diferentes servicos encontra-se
esquematizada na Figura 4.1.

==com ponerts= @ @ ==com ponent= > gl

BO _UWI Services

Services_API

==com ponent= = E
Matomo
<< com ponents = @ Reporting_API
Plugin Matomo @
Tracking_API

Figura 4.1: Diagrama de Componentes da Plataforma E-goi (simplificado).

4.1.1.2 Padrio MVC

O micro-servico Services, implementado em PHP, é o local onde os valores referentes a
cada Key Performance Indicator (KPI) poderdo ser calculados e preparados a apresentar ao
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utilizador, através do micro-servico BO-UI. Este micro-servico baseia-se no padrdo Model-
View-Controller (MVC). Como tal, torna-se importante perceber o que é o MVC, e de que
forma este padrdo ird ditar a implementacdo de funcionalidades necessarias ao sucesso do
projeto.

O padrdo MVC separa a légica de negécios (Model) e a apresentagdo (View), resultando
numa maior facilidade de manutengdo da plataforma [102].

Model, ou modelo, representa a informacado sobre a qual a plataforma funciona, a légica de
negécio [102]. A nivel de Programacdo Orientada a Objetos (POO), o modelo consiste no
conjunto de classes que modelam e suportam o problema sobre o qual a plataforma assenta.
No entanto, o modelo ndo contém conexdes com o ambiente externo a plataforma [102].

View, ou vista, € a forma final de representagdo de dados [102]. A nivel de POO, a vista
consiste no conjunto de classes que criam as paginas a serem devolvidas ao utilizador. A
vista necessita de conhecer o modelo, de forma a se conseguir adaptar ao que é pretendido
por cada uma das classes de modelo [102].

Controller, ou controlador, responde a agdes do utilizador, e pode invocar altera¢des no
modelo e na vista [102]. De uma forma simplificada, pode-se afirmar que um controlador
controla a entrada de informacdo, enquanto que a vista controla a saida. Tal como um mo-
delo ndo conhece a vista que lhe esta associada, a vista também ndo conhece o controlador,
mas o contrario ndo se verifica [102].

As interacdes entre os diferentes componentes do MVC encontram-se representadas na
Figura 4.2.

Controller

WView - Model
Exibe =

Figura 4.2: Interagdes padrao MVC (simplificado).

4.1.1.3 Arquitetura baseada em Componentes

O micro-servico BO-UI, implementado em Angular (mais concretamente Angular2), é o local
onde os valores referentes a cada KPI poderdo vir a ser apresentados ao utilizador. Este
micro-servico tem por base uma arquitetura baseada em componentes. Como tal, torna-se
importante perceber o que é esta arquitetura, e de que forma esta ird afetar a implementacdo
de funcionalidades necessarias ao sucesso do projeto.

Uma arquitetura baseada em componentes assenta em trés principios importantes:

e Alta Coesdo: Cada componente possui apenas elementos cujo espectro de funciona-
lidade seja semelhante [103];
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e Alto Encapsulamento: Cada componente deve estar preparado para evitar acessos
indevidos [103];

e Baixo Acoplamento: Cada componente deve possuir o minimo de dependéncias pos-
siveis com outros componentes [103].

Estes trés principios sdo também a base da POO. De uma forma simplificada, pode-se
afirmar que a arquitetura baseada em componentes tras os principios do backend, como da
POO, para o frontend. Estes principios representam diversas vantagens para os sistemas
que o utilizam, destacando-se as seguintes:

e Reusabilidade: Uma aplicacdo pode conter uma funcionalidade que pode ser igual em
diferentes contextos. Como tal, criar um componente com essa funcionalidade permite
reutilizar esse componente tantas vezes quanto necessarias na aplicagdo [103];

e Testabilidade: Ao dividir a aplicacdo em componentes pode-se focar os testes em
cada componente, facilitando o planeamento e criagdo dos mesmos [103];

e Manutencao: Componentes num sistema com baixo acoplamento podem ser facil-
mente substituidos, ou revistos de forma simplificada [103].

4.1.2 Alternativas de Arquitetura

O primeiro passo para a escolha da arquitetura a utilizar passa pela definicdo de diferentes
hipoteses de arquitetura, analisando as caracteristicas especificas de cada uma e tentando
perceber qual a melhor alternativa para implementar a solucao para o problema descrito
neste documento.

Antes de definir alternativas é importante referir que a utilizagdo do micro-servico referente
ao plugin E-goi da ferramenta Matomo deve estar presente em ambas as alternativas, dadas
as conclusdes da analise Analytic Hierarchy Process (AHP) efetuada na sec¢do 3.2.1.1.

4.1.2.1 Alternativa 1

A primeira alternativa de arquitetura tem por base a utilizagdo dos componentes atualmente
em uso pela plataforma E-goi.

Esta alternativa tem como principal caracteristica a redu¢cdo de complexidade de implemen-
tacdo da solucdo. Ao usar componentes j& existentes, e acrescentando a estes as funcio-
nalidades relacionadas com a solu¢do para o problema descrito ao longo deste documento,
verifica-se que a complexidade de implementacdo é reduzida. Esta utilizacdo de componen-
tes ja existentes também torna possivel utilizar as funcionalidades do relatério de campanha
atual como base para as novas funcionalidades que |he devem ser acrescentadas.

Esta alternativa assenta na arquitetura previamente apresentada da plataforma E-goi, ja
que ndo assenta na criacdo de novos componentes, mas sim na reutilizacdo destes. Como
tal, esta alternativa ndo acrescenta novas caracteristicas de arquitetura, pelo que o seu
comportamento é semelhante ao comportamento apresentado na Figura 4.1.

4.1.2.2 Alternativa 2

A segunda alternativa de arquitetura tem por base a criacdo de um novo micro-servico, de
forma a isolar a responsabilidade de gerar relatérios de campanha.
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Este micro-servico iria partilhar caracteristicas com o micro-servico Services, apesar de ser
um substituto a este no contexto do projeto em andlise. Essas caracteristicas seriam:

e Linguagem de programacdo: Embora pudesse ser discutida a hipdtese de utilizar
uma nova linguagem de programacdo para este novo micro-servico, o autor considera
que a melhor decisdo é utilizar uma linguagem que seja utilizada regularmente pelos
colaboradores da empresa. Como tal, a linguagem de programacao seria PHP;

e Padrao MVC: Basear o micro-servico no padrdo MVC, na opinido do autor, torna
este novo micro-servico mais legivel e de facil interpretacao para os colaboradores da
empresa, tendo em conta que € um padrdo utilizado em larga escala pela empresa em
diversos projetos distintos.

Esta alternativa de arquitetura também pode ser considerada um passo extra no processo
de portabilidade da estrutura monolitica para a estrutura baseada em micro-servicos. Como
referido na seccdo 4.1.1.1, embora este processo se encontre num ponto avancado ainda ndo
se encontra concluido. Ao analisar o micro-servico Services & possivel constatar que este
ainda possui diferentes capacidades de negécio a si associadas, o que leva o autor a concluir
que este micro-servico estava na base do monolitico utilizado anteriormente. Embora exista
um histérico de acdes anteriores levadas a cabo pela empresa de forma a executar a por-
tabilidade de algumas capacidades de negdcio para micro-servicos, € possivel verificar que
este processo, tal como referido anteriormente na seccdo 4.1.1.1 ndo se encontra completo.
Como tal, esta alternativa de arquitetura representa uma nova acdo que pode ser levada a
cabo para continuar este processo de portabilidade.

Tendo em conta todas as caracteristicas anteriores, foi desenvolvido o diagrama de compo-
nentes para esta alternativa de arquitetura. Este diagrama pode ser encontrado na Figura
4.3.

=< COIM ponents = gl I,"' =< COMm ponents=
BO_UI \O CampaignReports 7
Reports_API

<= com ponents = gl

Matomo
<< com ponent= > @ Reporting_API
Plugin Matomo O}

Tracking_API

Figura 4.3: Diagrama de Componentes da Alternativa 2.

4.1.2.3 Escolha de Alternativa

Apresentadas as duas alternativas de arquitetura, é necessario escolher qual a alternativa
escolhida para a implementacdo da solucdo.

As diferentes alternativas de arquitetura foram discutidas com outros colaboradores da E-
goi, e a conclusdo a que se chegou é que a Alternativa 1 representa, no momento de escrita
do relatdrio, a melhor alternativa para a implementac¢do do projeto em maos.
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Esta decisdo tem em conta o facto de, embora a Alternativa 2 apresente caracteristicas
interessantes para a plataforma, esta acaba por fugir demasiado ao que é pretendido pelo
projeto descrito neste documento. Tal como tem sido referido ao longo deste documento, o
objetivo principal do presente projeto é criar uma nova seccdo no relatério de campanha atual,
focada no desempenho E-Commerce de uma campanha. A realidade é que a Alternativa
2 foge deste objetivo, criando um novo requisito (portabilidade dos relatérios de campanha
para um novo micro-servico) que ndo é relevante no contexto do projeto atual.

4.2 Implantacao

A implantacdo de software é um dos aspectos mais importantes do processo de desen-
volvimento do mesmo. Implantacdo é o processo no qual aplicacdes ou atualizagcdes sdo
entregues aos utilizadores. O processo de implantacdo é um processo chave para qualquer
organizacdo, ja que se trata do processo em que o software desenvolvido é disponibilizado
ao utilizador [104].

A implantacdo do presente projeto ird seguir a implantacdo atual da E-goi - tal como descrito
na seccdo 4.1.2.3, a solugcdo a ser implementada ird utilizar os componentes atuais da
organizacgao, pelo que o processo de implantacdo se mantém. O modelo de implantacdo dos
componentes utilizados encontra-se disponivel na Figura 4.4.

ul Services Matomo
@
<<component>> El a <<component>> El - <<component>> a
Bo_UlI \O Services Rerorting API Matomo
Services API @
Tracking API

Figura 4.4: Diagrama de Implantacdo da Solucio.

Como se pode verificar no diagrama da Figura 4.4, os diferentes componentes encontram-se
representados por diferente cores - esta € uma tendéncia que se vai verificar ao longo do
capitulo, de forma a facilitar a diferenciacdo entre componentes, e futuramente entre classes
pertencentes aos diferentes componentes.

O diagrama de implantacdo da Figura 4.4 tem em conta apenas 0s principais componentes
utilizados pela solucdo a ser desenvolvida. Componentes que ndo tenham interacdo direta
com a solucdo ndo foram incluidos no diagrama - de entre estes componentes destacam-se
as bases de dados com as quais o componente Services comunica. Embora este compo-
nente comunique com diversas bases de dados distintas, na opinido do autor, a forma de
implantacdo das mesmas ndo é relevante para o projeto em maos, ja que em nada afeta
a solucdo a ser desenvolvida - isto acontece pois, apesar da solucdo necessitar de alguns
dados presentes nestas bases de dados, a forma de comunicacdo entre os componentes e as
bases de dados sdo responsabilidade de uma equipa de trabalho distinta daquela que o autor
integrou durante o seu estagio na organizacao.

4.3 Casos de Uso

Os casos de uso associados ao presente projeto, listados na seccdo 3.1.2.1, sdo bastante
semelhantes a nivel de desenho e desenvolvimento - muda apenas a informacdo a ser tratada
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por cada um dos casos de uso. Apesar de serem 5 casos de uso diferentes, os casos de uso
devem partilhar uma Gnica interface grafica e, como tal, todos os recursos dos diferentes
casos de uso devem ser carregados com sucesso para tornar um caso de uso viavel. Como tal,
e de forma a garantir que a documentacdo desenvolvida representa o que de facto acontece
no sistema, a documentac¢do desenvolvida é partilhada por todos os casos de uso.

Nesta fase serdo utilizadas diversas classes especificas do sistema. De forma a simplificar o
processo de interpretacdo do planeamento desenvolvido para os casos de uso relacionados
com o projeto, segue uma pequena explicacdo de cada uma das classes utilizadas:

o EcommerceHTML: Pertencente ao componente BO-UI, esta é a classe com a qual
o utilizador vai interagir. Nesta classe é apresentada a interface grafica da solucao
ao utilizador, e as interacdes deste geram acdes a serem processadas pelo controlador
associado a esta classe, EcommerceCtrl;

e EcommerceCtrl: Pertencente ao componente BO-UI, esta classe representa o contro-
lador da classe EcommerceHTML. Aqui as acdes do utilizador sdo processadas, sendo
feito o devido redirecionamento e/ou pedidos externos seqguido de processamento de
dados obtidos;

o EmailReportResource: Pertencente ao componente Services, este é o ponto de en-
trada na API do componente Services. Aqui estio detalhados os diferentes pontos
de entrada da API, e quais as acdes que devem ser efetuadas de forma a processar o
pedido efetuado;

e EcommerceService: Pertencente ao componente Services, este € um ponto intermé-
dio de comunicacdo entre as classes que representam os pontos de entrada da API
do componente e a classe EcommerceRepository. Esta classe € responsavel apenas
pelo reencaminhamento de pedidos, acrescentando uma camada de seguranca extra
ao sistema, ocultando as rotas de acesso a informacdo mais sensivel do sistema;

e EcommerceRepository: Pertencente ao componente Services, esta é a classe respon-
savel por acessos a base de dados e tratamento da informac3do obtida nesses pedidos;

e Matomo: Pertencente ao componente Matomo, esta classe é o ponto de comuni-
cacao com a ferramenta Matomo. Como este componente possui diversos plugins,
cada um com métodos diferentes, é necessario referir qual o plugin e qual o método
a ser utilizado, de forma a APl de tracking do Matomo fazer o redirecionamento cor-
reto. Neste projeto sido utilizados 4 plugins da ferramenta Matomo: SitesManager,
Referrers, VisitTime e Goals.

Apos conhecer as classes, é importante perceber a forma como estas comunicam entre si e
quais os seus métodos e atributos relevantes (Figura 4.5).

Analisando o diagrama da Figura 4.5 é possivel verificar que a classe EcommerceHTML nao
se encontra representada no mesmo - isto deve-se ao facto de, apesar de ser uma classe
importante para a analise e planeamento da solucdo, esta ndo possui henhum método ou
atributo proéprio. Isto deve-se ao facto desta classe ser apenas uma classe grafica, e nao ter
nenhuma acdo proépria a si associada, pelo que o autor considera que esta ndo precisa de ser
incluida no diagrama.
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EcommerceCtrl
-campaignld :int

+getEcommercelnfo()
+buildTrendChartsEcommerce()

EmailReportResource

-clientld  int

+get(campaignid)

+campaignData(campaignid)
+getCatalogueProducts(clientld)
+mergeReports(oldReport, campaignEcommerceStats)

EcommerceService

+getSiteUrlsFromlid(clientld)
+getSpecificCampaignStatsEcommerce(campaignld, clientld, siteUrs, catalogueProducts)

EcommerceRepository

+getSiteUrlsFromld(clientld)
+getSpecificCampaignStatsEcommerce(campaignld, clientld, siteUrls, catalogueProducts)
+InfoProcessing(kpis, byHour, byDate, products, catalogueProducts)

y

Matomo
+SitesManager getSiteUrsFromId(clientld)
+Referrers getReferrerType(campaignld, clientld, url)
+VisitTime getVisitinformationPerServerTime(campaignld, clientld, url)
+Goals get(campaignld, clientld, url)
+Goals getltemsSku(campaignld, clientld, url)

Figura 4.5: Diagrama de Classes da Solucio.

Também é possivel verificar no diagrama que as classes seguem uma légica rigida de comuni-
cacdo entre si, hierarquica, e que ndo existe nenhuma fuga a esta hierarquia de comunicacao
- na opinido do autor isto € algo fundamental, para garantir que o sistema é simples de inter-
pretar por terceiros, caso seja necessario ser revisto no futuro. Esta rigidez na comunicacdo
reduz o acoplamento e também garante uma maior facilidade na identificacdo e correcdo de
possiveis erros, ja que o fluxo dos casos de uso é bastante simples de seguir.

Também foi elaborado um diagrama de sequéncia que representa as interacdes necessarias
entre as diferentes classes, e a sua ordem, para a implementacdo dos casos de uso. Este
diagrama encontra-se na Figura 4.6.
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Analisando a Figura 4.6 é possivel verificar que, tal como esperado, a interacdo do utilizador
com o componente BO-UI despoleta o sistema a realizar os casos de uso relacionados com
a solugdo. Em primeiro lugar o componente BO-UI interpreta a interacdo do utilizador,
e comunica com o componente Services de forma a obter a informacdo necessaria para a
acdo do utilizador. O componente Services trata de reencaminhar o pedido do componente
BO-UIl para as classes necessarias, e comunica com o componente Matomo para obter
informacdo relativamente ao desempenho da campanha a nivel de E-Commerce. Os pedidos
realizados ao componente Matomo sao repetidos tantas vezes quantos dominios diferentes
estiverem associados ao utilizador, garantindo assim que, no caso de uma campanha conter
hiperligacdes para mais que um dominio do utilizador, os dados de desempenho da campanha
sdo obtidos na totalidade .

Apds obter os dados do componente Matomo, o componente Services, na classe Ecom-
merceRepository, agrega todos os valores obtidos - esta agregacdo e processamento dos
dados é feito apds a finalizacdo de obtencdo de dados de cada dominio distinto. Apds este
processamento, a classe EmailReportResource agrega os dados do relatério antigo ao dados
do desempenho E-Commerce, formando assim o novo relatério de campanha. Este relatério
é por sua vez devolvido ao componente BO-UI, que ird, na classe EcommerceCtrl, processar
os dados e gerar os graficos e tabelas necessérios a interface grafica, devolvendo por fim o
resultado final ao utilizador.



67

Capitulo 5

Implementacao da Solucao

Apds as fases de andlise e desenho da solu¢do, é necessario proceder & implementac3do da
mesma. Esta implementacdo rege-se pela metodologia de desenvolvimento adotada na E-
goi, pelo que é importante explica-la. Este capitulo também se foca em explicar as fases da
implementacdo da solucdo, respondendo aos requisitos identificados associados ao problema
e incorporando os resultados da anélise realizada anteriormente na implementacdo final da
solucdo.

5.1 Metodologia de Desenvolvimento

A implementacdo e utilizacdo de uma metodologia de desenvolvimento por parte das or-
ganizacdes ajuda a encurtar a curva de aprendizagem de novos colaboradores e promove a
produtividade [105]. A E-goi possui uma metodologia de desenvolvimento prépria, que ajuda
a garantir um alto nivel de desempenho das equipas de desenvolvimento e de qualidade do
produto final. A implementacido da solucdo descrita neste documento regeu-se por esta
mesma metodologia.

A E-goi, tal como referido na sec¢do 2.3.1.4, utiliza a ferramenta Git como sistema de con-
trolo de versdes dos projetos. Para cada projeto existem diversos ramos ( branches) distintos.
Para a solugdo atual foi criado um ramo novo, em cada um dos projetos/componentes ne-
cessarios ao desenvolvimento, onde é realizada a implementacdo de toda a solucdo. Esta é
uma caracteristica da metodologia da E-goi - as novas funcionalidades sdo desenvolvidas em
novos ramos, facilitando assim os processos futuros de Code Review e Quality Assurance
(QA). Quando a nova funcionalidade é aprovada pela equipa de QA, realiza-se o merge
entre o ramo da nova funcionalidade e o ramo de producdo, de forma a disponibilizar a nova
funcionalidade ao utilizador.

No processo de push de novo cédigo para o ramo em uso, é despoletado um mecanismo de
validacdo de cédigo. Este mecanismo, implementado utilizando a ferramenta Jenkins [106],
realiza uma série de testes automaticos ao cédigo, garantindo a sua qualidade. Estes testes
automaticos garantem que o cédigo desenvolvido possui uma estrutura correta, aplicando
alteracbes a estrutura do mesmo quando necessario, e valida que o projeto compila cor-
retamente apds a inclusdo do novo codigo. Apesar da existéncia destes testes, estes ndo
sdo referidos no capitulo 6 - isto deve-se ao facto de, na opinido do autor, estes testes
ajudarem a garantir o normal funcionamento das operacdes diarias da organizacao E-goi, e
nao garantem a qualidade final do produto desenvolvido.

O processo de desenvolvimento de novas funcionalidades, e manutencdo da plataforma E-goi
em geral, vai sendo gerido e monitorizado com o uso da ferramenta Jira [107]. Cada nova
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funcionalidade corresponde a uma tarefa (task), e nessa tarefa sdo discutidos os pontos mais
sensiveis e importantes da funcionalidade. Os diferentes estados das tarefas também ajuda
ao desenvolvimento das funcionalidades, pois em qualquer momento é possivel perceber em
que ponto se encontra a tarefa (por exemplo, "In Dev"corresponde ao ponto em que a
tarefa estd a ser desenvolvida, e "For QA" corresponde ao ponto em que a tarefe estd em
lista de espera para ser avaliada pela equipa de QA) e o qudo préxima esta a funcionalidade
a si associada de ser disponibilizada aos utilizadores.

A utilizacdo desta metodologia torna o desenvolvimento de funcionalidades no organizacido
um processo mais simples. Sendo esta metodologia adotada pelas diferentes equipas de
desenvolvimento garante-se uma standardizacdo de processos, facilitando o processo de
desenvolvimento dentro da organizac3o.

5.2 Configuracdo de Ambiente de Trabalho

Antes de iniciar o desenvolvimento da solucdo previamente documentada é necessario pre-
parar o ambiente de trabalho na maquina local. Esta preparacdo assenta na configuracdo de
contentores (containers) com os projetos necessarios a solugdo, possibilitando assim testar
e desenvolver numa versao local dos projetos em causa.

Tal como referido na seccdo 4.2, existem 3 componentes distintos para a implementacdo da
solucdo: BO-UI, Services e Matomo.

BO-Ul & um projeto baseado em Angular, pelo que n3o precisa de nenhum contentor -
este projeto corre localmente utilizando Angular CLI, uma ferramenta associada a linha de
comandos capaz de inicializar aplicagdes Angular.

Services € o primeiro projeto a necessitar de um contentor. O projeto Services, disponibi-
lizado via repositério Git, ja se encontra adaptado a funcionar via Docker, pelo que basta
clonar o projeto e iniciar o contentor.

O componente Matomo é o componente mais complicado de configurar localmente. No
inicio do projeto descrito neste documento ndo existia nenhuma forma de trabalhar com uma
instancia local do Matomo na organizacdo - até agora eram sempre usadas as instancias
de producdo ou staging, ja que os membros da equipa de projeto que trabalham com a
ferramenta se sentem confortaveis a fazé-lo desta forma. No entanto, tendo em conta a
inexperiéncia do autor em trabalhar com a ferramenta, foi necessario pensar uma forma de
trabalhar com uma instancia de Matomo que ndo a de producdo ou staging, de forma a
permitir ao autor alguma liberdade para testar a ferramenta sem impactar negativamente
a plataforma e a equipa de projeto. Apds discussdo do tema com elementos da equipa de
Integracdes, responsavel pela manutencdo da ferramenta Matomo, criou-se uma solucdo
para este problema. A solugcdo assenta nos seguintes pontos:

e E levantada uma instancia de Matomo localmemnte, num contentor, com a versio
igual a usada em producdo (versdo 3.14.0);

e A instancia local deve apontar ao servidor de staging, mas afetando apenas uma conta
de utilizador criada para o desenvolvimento desta funcionalidade. Para garantir que
apenas uma conta comunica com esta instancia do Matomo foi criado um né especifico
no proxy responsavel por reencaminhar os pedidos para as instancias de Matomo
disponiveis. Este n6 sé é disponibilizado a conta previamente referida;
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e A instancia local pode ser acedida a qualquer momento via tunneling. Usando a
ferramenta Ngrok [108], é criado um url HTTPS pblico, que reencaminha os pedidos
que ai forem feitos para a instancia local do Matomo utilizada.

Um modelo da solucdo criada encontra-se representado na Figura 5.1.

Utilizador Praoxy Mgrok Matomo
Plataforma E- Server HTTPS (Instancia
Qqoi (Autor) (Matomao) URL Local)

Figura 5.1: Interagdo Plataforma E-goi - Matomo (Instancia Local).

E importante referir que, para o autor, este foi o passo mais complexo e demorado de todo o
projeto. Esta configuracdo do Matomo era quase obrigatdria, de forma a tornar o trabalho
a realizar auténomo e sem afetar negativamente os membros da equipa de projeto. No
entanto, pensar e executar esta configuracdo do Matomo foi um processo demorado, devido
a alguns erros e contratempos que foram surgindo, como a falta de permissdes do autor a
servidores essenciais a configuracdo do proxy (permissdes estas que apenas alguns membros
selectos da equipa de projeto possuem). Também é importante referir que esta solugdo nao
seria possivel sem o auxilio dos membros da equipa de Integracdes, ja que foram estes que
executaram grande parte da primeira configuracdo utilizada, de forma a garantir o normal
funcionamento da mesma.

5.3 Desenvolvimento da Solucao

Desde as primeiras reuniées com as partes interessadas do projeto, e cumprindo um dos
principais objetivos do projeto, explicado na seccdo 1.4, ficou definido que a solucdo final,
embora sendo uma pagina Unica para o utilizador, se deveria dividir em trés seccdes distintas.
Essas seccdes sdo as seguintes:

e Uma primeira sec¢do dedicada a Indicadores de Performance (Key Performance
Indicators (KPIs)), onde sdo apresentados os principais indicadores de performance da
campanha, a nivel de E-Commerce;

e Uma segunda seccdo dedicada a analise de Tendéncias, onde é possivel verificar a
variacdo do nimero de encomendas e da faturacdo utilizando trés filtros distintos: por
hora, por data e por dia da semana;

e Uma seccido final dedicada a analise de Produtos, onde sdo analisados os produtos
vendidos através da campanha, analisando a faturacdo total e o nimero de unidades
vendidas;

De forma a facilitar a explicacdo do desenvolvimento da solucdo final, esta seccdo do docu-
mento divide-se em trés seccdes, cada uma focada numa das seccdo distintas supracitadas.

5.3.1 Indicadores de Performance

Os indicadores de performance representam uma forma rapida de obter informacao sobre o
desempenho de uma campanha. A solucdo desenvolvida apresenta quatro KPIs distintos:
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e Faturacdo;

e Nimero de Encomendas;
o Ticket Médio;

e Taxa de Conversdo;

Para cada um dos quatros indicadores referidos é necessario implementar diversos elementos.
Estes elementos sao:

e [cone exclusivo, representativo do indicador;
e Valor associado ao indicador;
e Tooltip, explicando o indicador;

O resultado final da implementacdo dos diferentes elementos aos diferentes indicadores esta
representado na Figura 5.2.

\

| ©
FATURAGAD @ NUMERO ENCOMENDAS @ TICKET MEDIO @ TAXA CONVERSAO @
96.80 4 24.20 50.00%

Figura 5.2: Apresentacdo dos Indicadores de Performance ao utilizador.

Os valores associados a cada um dos indicadores sdo obtidos através de um pedido ao
Matomo, tal como referido na seccdo 4.3. Este pedido é feito via HTTPS, e comunica
com a API de Reporting do Matomo. O cédigo responsavel por este pedido, bem como o
processamento da informacdo obtida, encontra-se representado na Figura 5.3.

tgeneralInfo = $this->makeResponseHttpClient(
[
'module’ => "API',
'method' => 'Referrers.getReferrerType’,
'idSite' => $clientId,
'peried' =» 'range’,
'date’ => "$start,%end",
'segment’ => "customVariableValue3==%campaign"
'domain' => Sdomain

$campaignStats['kpis'] ['encomendas'] +=
$generalInfo[@] ["nb_conversions"];
$campaignStats['kpis'] ['faturacao'] +=
$generalInfol@] ["revenue"];
$campaignStats['kpis’']['ticketMedis’'] =
$campaignStats['kpis']['faturacao']l / $campaignStats['kpis']['encomendas'];
$campaignStats['kpis'] ['numVisitas'] +=
$generalInfo[@] ["nb_visits"];
$campaignStats['kpis']['taxaConversao'] =
$campaignStats['kpis'] ['numVisitasConv'] * 18@ / $emailsSent;

Figura 5.3: Cédigo de pedido ao Matomo, e processamento da informacao
obtida.
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Apds o processamento da informacdo relacionada com os indicadores, o componente BO-UI
€ responsavel por obter esta informacdo do componente Services e de associar os valores
obtidos a interface grafica criada. A Figura 5.4 possui um excerto de coédigo com um exemplo
dessa associacdo entre os valores obtidos e a interface grafica criada.

<div class="col=sm=3 p@ text-center"=>
<img ng-src="1images/reports/email/revenue.svg"
style="height: 9@px;width:12@px;">
=div class="row p@" style="height: 115px;">
<span class="pt2@ text-uppercase"
ng-bind-html="'TR/Reports/Email/Ecommerce/Revenue’ | translate"
style="font-size: 17px;font-weight: 6@0;"></span>
<popover-help placement="top"
content="{{'TR/Reports/Email/Ecommerce/Tooltip/Revenue' | translate}}">
</popover-help>
=div class="ml7@ mr7@ mt5 mb5 report-email-separator"=</div=
=div class="report-subtitle"
ng-class="{'report-email-font-3@': !comparelnfo.showResults,
'report-email-font-22': compareInfo.showResults}"=
<span>{{ecommerceData.kpis.faturacao | number:2}}=/span>
<fdiv>
=/div>
</div>

Figura 5.4: Excerto de cédigo responsavel pela interface grafica da solugéo.

Os icones associados a cada um dos indicadores foram desenvolvidos pela equipa de User
Experience - esta equipa é responsavel pelo desenvolvimento de todos os icones relacionados
com a plataforma E-goi, tratando de manter a coeréncia entre o nivel de grafismo utilizado
e as paletes de cores utilizadas ao longo de toda a plataforma.

O texto associado a cada tooltip também é desenvolvido pela equipa de User Experience -
neste caso o desenvolvedor explica de forma breve o que pretende que esteja presente no
texto da tooltip, e este é desenvolvido por um elemento da equipa. Toda esta comunicacao
ocorre via Jira, seguindo a metodologia descrita na seccao 5.1. Todo o texto associado
a interface grafica passa por este processo - o texto é guardado em diferentes strings,
geradas pela equipa de User Experience. Estas strings sdo criadas em trés idiomas distintos:
portugués, inglés e espanhol. A Figura 5.5 apresenta um excerto de um comentario criado na
plataforma Jira pelo autor do documento, de forma a pedir a criacdo das strings necessarias

a solucdo. No total foram criadas 14 strings diferentes para a implementacdo da solucdo.

5.3.2 Tendéncias

As tendéncias sdo apresentadas ao utilizador com a utilizacdo de graficos. Cada grafico
possui um filtro a si associado, e sdo mostrados ao utilizador consoante a escolha do filtro.
Esta selecdo pode ser feita num menu dropdown que se encontra localizado mesmo por cima
do grafico apresentado. A Figura 5.6 possui o resultado final da implementacdo da seccao
de Tendéncias.

Os valores associados a cada um dos graficos e dos filtros sdo obtidos através de pedidos es-
pecificos ao Matomo, tal como referido na seccao 4.3. Estes pedidos sdo feitos via HTTPS,
e comunica com a API de Reporting do Matomo. A Figura 5.7 apresenta um excerto de
cédigo responsavel por um desses pedidos, bem como o processamento da informacdo ob-
tida.
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Foram adicionadas as seguintes strings:

E3 TR/Reports/Email/Ecommerce/Revenue - Nome de indicador que indica a faturagdo gerada
(sugestdo: "Faturagdo”)

ﬂ TR/Reports/Email/Ecommerce/Crders - Nome de indicador que indica o nimero de encomendas
existentes (sugestdo: "Encomendas”)

E3 TR/Reports/Email/EcommercefAverageTic<et - Nome de indicador que indica o nimero médio de
vendafticket (sugestao: “Ticket Médio")

E3 TR/Reports/Email/Ecommerce/ConversionRate - Nome de indicador que indica a taxa de converséo
(sugestdo: "Taxa Conversdo”)

E3 TR/Reports/Email/Ecommerce(Tooltip/Revenue - Texto explicativo do indicador Faturagéo. Este
indicador indica o valor total de vendas gerado através da campanha em analise

E3 TR/Reports/Email/Ecommerce/Tooltip/Orders - Texto explicativo do indicador Encomendas. Este
indicador indica o valor total de encomendas geradas através da campanha em andlise

ﬂ TR/Reports/Email/Ecommerce/Tooltip/AverageTicket - Texto explicativo do indicador Ticket Médio.
Este indicador indica o valor médio de faturagio de cada encomenda gerada através da campanha em
analise

E3 TR/Reports/Email/Ecommerce/Tooltip/CornversionRate - Texto explicativo do indicador Taxa
Conversdo. Este indicador a taxa de conversio de clientes, tendo em conta o nimero de emails
enviados. (Exemplo: 100 emails enviados e 1cliente, que entrou no site via um dos links no email, faz 1+
encomendal(s) - taxa de conversdo de 1%)

Figura 5.5: Comentario do autor na plataforma Jira, relacionado com as
strings da solucdo.

POR DATA -
100
B8O
60
40

20
19-03-2021 21-04-2021
. Faturacdo Encomendas

Figura 5.6: Grafico de Tendéncia dos indicadores Faturacdo e Nimero de
Encomendas, com uso do filtro por data.
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$datesInfo = $this->makeResponseHttpClient(

[
'module’ => "API',
‘method' => ‘Goals.get’,
'idSite' => SclientId,
'pericd' => 'day’',
'date' == "$start,%end",
‘segment' == “customVariableValue3==%$campaign",
'domain' => Sdomain,
'showhAllGoalSpecificMetrics' == 1,
'expanded’ =» 1,
'filter_limit' = -1,
'format_metrics' => 1,
'idGoal' == ‘ecommercelrder’

1

$dates = array_keys(sdatesInfo);

foreach ($dates as $date) {
if (lempty($datesInfo[$date] && $datesInfolSdatel ["nb_conversions™] != @)} {
$formatedDate = date("d-m—", strtotime(gdate));

$campaignStats['by_date'] [$formatedDate] ['encomendas'] +=
gdatesInfo[$date] ["nb_conversions"];

$campaignStats['by_date'] [$formatedDate] ['faturacao'] +=
tdatesInfo[$date] [" revenue"];

$day = date('l', strtotime($date));

$campaignStats['by_weekday'] [$day] ['encomendas'] +=
gdatesInfo[$date] ["nb_conversions"];

$campaignStats ['by_weekday'] [$day] ['faturacao'] +=
sdatesInfo[$date] [" revenue"];

Figura 5.7: Excerto de cddigo de pedido ao Matomo, e processamento da
informacdo obtida, para o filtro Por Data.
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Apds o processamento da informacido relacionada com as tendéncias dos diferentes filtros,
o componente BO-UI é responsavel por obter esta informacdo do componente Services,
criar os graficos necessarios com a informacdo obtida e associar os graficos gerados a in-
terface grafica criada. A Figura 5.8 possui um excerto de cédigo responsavel por detetar o
filtro escolhido pelo utilizador e qual a informacdo que deve ser associada ao grafico a ser
disponibilizado na interface grafica.

if ($scope.trend.selected.key == 'per_day') {
var ordered = Object.keys($scope.ecommerceData.by_hour).sort(};
for (var hour in ordered) {
trendChartEcommerce.dataProvider.push({
"weekday": ordered[hour] + ':@@',
"faturacao": $scope.ecommerceData.by_hour[ordered[hour]].faturacao,
"encomendas": $scope.ecommerceData.by_hour[ordered[hour]].encomendas
I H
}
} else if ($scope.trend.selected.key == 'per_week'] {
f/by_weekday always starts on Sunday, so its safe to admit that
// 8@ = Sunday under any circunstance
var numbDay = @;
for (var day in $scope.ecommerceData.by_weekday) {
trendChartEcommerce.dataProvider.push({
"weekday": $scope.weekdaysMapping [numDay],
"faturacao": $scope.ecommerceData.by_weekday[day].faturacac,
"encomendas": $scope.ecommerceData.by_weekday[day].encomendas
13
numDay += 1;
}
} else if ($scope.trend.selected.key = 'per_date') {
const ordered = Object.keys($scope.ecommerceData.by_date).sort({function (a, b) {
const datePartsA = a.split("-");
const datePartsB = b.split("-");

return new Date(new Date(+datePartsaA[2], datePartsa[l] - 1, +datePartsA[e])) -
new Date(new Date(+datePartsB[2], datePartsB[1] - 1, +datePartsB[@]));

i3 H
for (var date in ordered) {
trendChartEcommerce.dataProvider.push({
"weekday": ordered[datel,
"faturacao": $scope.ecommerceData.by_date[ordered[date]].faturacao,
"encomendas": $scope.ecommerceData.by_date[ordered[date]].encomendas
i3 H
¥
}

Figura 5.8: Excerto de codigo responsavel pela detecdo do filtro de tendéncia
e processamento da informac3do importante ao grafico correspondente.

Tal como na seccdo anterior, o texto associado a interface grafica tem que ser traduzido
pela equipa de User Experience em diferentes idiomas, de forma a ser consistente com a
escolha de idioma do utilizador ao utilizador a plataforma E-goi. As strings associadas a
esse texto sdo comentadas pelo autor do documento na tarefa do Jira associado a solucao
desenvolvida.
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5.3.3 Produtos

A informacado relacionada com os produtos sdo apresentadas ao utilizador através de uma
tabela. Esta tabela possui 5 colunas distintas:

e A primeira coluna apresenta a imagem do produto;

A segunda coluna apresenta o nome do produto, com hiperligacdo para o dominio
do cliente associado ao produto;

A terceira coluna apresenta o Stock Keeping Unit (SKU). Este valor é um identifi-
cador (nico do produto, algo que pode n3o se verificar com o nome do produto;

A quarta coluna apresenta o valor de faturacdo gerado pelo produto, bem como o
seu valor percentual em relacdo a faturacdo total gerada pela campanha;

A quinta e Gltima coluna apresenta o namero de unidades vendidas do produto em
questao;

A Figura 5.9 possui o resultado final da implementacdo da seccdo de Produtos.

Endurance: Shackleton's Incredible Voyage 9780786706211 54.00 4

’ Atest book by Barbosa 9780786706212 42.80 5

Figura 5.9: Grafico de Tendéncia dos indicadores Faturacdo e Nimero de
Encomendas, com uso do filtro por data.

Os valores associados a tabela sdo obtidos através de pedidos especificos ao Matomo, tal
como referido na seccdo 4.3. Estes pedidos sdo feitos via HT TPS, e comunica com a API
de Reporting do Matomo. Além da informacao registada pelo Matomo, é necessario cruzar
esta informacdo com o catalogo de produtos do cliente. Este catalogo de produtos do cliente
possui informacao que nao é captada pelo Matomo, como o dominio associado ao produto
e a imagem do mesmo. No caso do cliente atualizar o catalogo futuramente e remover
informacdo relacionada com os produtos associados a uma campanha, a tabela apresenta
um conjunto mais limitado de informacdo, sendo removida a imagem e a hiperligacdo do
dominio do produto. A Figura 5.10 possui um excerto do cédigo responsavel por cruzar a
informacdo entre o catadlogo de produtos do cliente e a informacdo registada pelo Matomo.

Apds o processamento da informacdo relacionada com os produtos, o componente BO-UI
é responsavel por obter esta informacdo do componente Services e de associar os valores
obtidos a tabela criada na interface grafica. A informacdo necessaria a tabela é processada
e guarda num array apenas utilizado pela tabela. A criacdo deste array, com a informacao
necessaria a tabela, encontra-se na Figura 5.11.

Tal como nas seccdes anteriores, o texto associado a interface grafica tem que ser traduzido
pela equipa de User Experience em diferentes idiomas, de forma a ser consistente com a
escolha de idioma do utilizador ao utilizador a plataforma E-goi. As strings associadas a
esse texto sdo comentadas pelo autor do documento na tarefa do Jira associado a solucdo
desenvolvida.
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foreach ($productkeys as Skey) {

$campaignStats['products'] [$productsInfol$key] ["label"]1]["sku’l =
$productsInfol$key] ["label"];

$campaignStats['products'] [$productsInfol$key] [“label"]1][ ' encomendas'] +=
$productsInfol$key] ["quantity"];

$campaignStats['products'] [$productsInfol$key] [“label"]]['faturacao']l +=
$productsInfo[$key] ["revenue"];

$campaignStats['products'] [$productsInfolfkey] ["label"]]['faturacaoPercentagem'] =
$campaignStats['products'] [$productsInfol$key] ["label"]]1['faturacaon']l /

$campaignStats(['kpis']['faturacao'] % 108;

// In case the cataleogue was recently updated and the current
// product is no longer available in it,
// the name will be sourced via Matomo comparison stats
foreach ($productNames as $name) {
if ($productsInfol$key] ["quantity"] == $productsInfoMames[$name] ["quantity"] &&
$productsInfolskey] ["revenue"] == $productsInfoNames[$namel ["revenue"]) {

scampaignStats['products'] [$productsInfol$key] ["Llabel"1]1['name'] =
sproductsInfoMames [$name] ["label"];

sproductsInfoMames [$name] ["guantity"] = =1;

break;

&

if (lempty($catalogueProducts)) {
foreach (4$campaignStats['products'] as $product) {
foreach ($catalogueProducts['items’] as $catalogueProduct) {
if ($product['sku’] == $catalogueProduct['sku’']) {
if ($catalegueProduct['title'] != null) {
$campaignStats['products'] [$product['sku’]]['name’'] =
$catalogueProduct['title'];
}
scampaignStats['products'] [Sproduct['sku']]['link"'] = $catalogueProduct['link'];
$campaignStats['products'] [$product['sku']][*imagelLink'] =
$catalogueProduct [’ image_link'];
break;
13333

Figura 5.10: Excerto de Cédigo que cruza informacgdo de produtos guardada
no catalogo de produtos com a informacédo registada pelo Matomo.

for(var product in $scope.ecommerceData.products){
if($scope.ecommerceData.products [product].link == undefined)
$scope.ecommerceData.products [product].linkAvailable = false;
if($scope.ecommerceData.products [product].imageLink == undefined)
$scope.ecommerceData.products [product].imageAvailable = false;

$scope.ecommerceProductsData.push({
key: product,
name: $scope.ecommerceData.products[product].name,
link: $scope.ecommerceData.products[product].link,
linkAvailable: $scope.ecommerceData.products(product].linkAvailable,
image: $scope.ecommerceData.products[product].imageLink,
imageAvailable: $scope.ecommerceData.products[product].imageAvailable,
faturacao: $scope.ecommerceData.products[productl].faturacao.toFixed(2),
faturacaoPercentagem: $scope.ecommerceData.products[product].faturacaoPercentagem.toFixed{2) + 's',
encomendas: $scope.ecommerceData.products[product].encomendas

H

Figura 5.11: Excerto de cédigo responsavel pela agregacido da informacao
necessaria a tabela da interface grafica.
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Capitulo 6

Avaliacdo da Solucao

Apds o desenvolvimento de uma nova solucdo é necessario avaliar o resultado final, de forma
a perceber se os problemas identificados, que levaram ao desenvolvimento da solucdo, foram
mitigados. Também & importante avaliar a qualidade da solugdo, garantindo assim que esta
esta pronta a ser disponibilizada aos utilizadores da plataforma E-goi.

6.1 Hipoéteses

As hipdteses a serem testadas tém origem no contexto do projeto apresentado, e nos obje-
tivos do mesmo. Tendo em conta o presente projeto, é apenas definida uma hipdtese:

e A solugdo final apresenta uma nova secgcdo no relatério de campanha, focada no
desempenho E-Commerce dessa campanha, com alto grau de qualidade e usabilidade,
respondendo a pedidos diretos de clientes atuais da plataforma E-goi sobre o acréscimo
desta funcionalidade.

Esta hipétese tem por base o objetivo principal do projeto, e associa a esse objetivo parame-
tros que necessitam de avaliacdo: qualidade e usabilidade. No entanto, é importante definir
a forma como estes pardmetros serdo avaliados.

6.2 Medidas de Avaliacdo

Tal como referido na seccdo anterior, existem dois pardmetros distintos que necessitam
de ser avaliados: qualidade e usabilidade. Cada um destes pardmetros apresenta medidas
diferentes de avaliacdo, ja que se tratam de pardmetros t3o distintos entre si.

Como tal, foram definidas duas medidas de avaliacdo, uma para cada pardmetro. Estas
medidas, e a sua relacdo com cada parametro, podem ser encontradas na Tabela 6.1.

6.3 Metodologia de Avaliacao

Apds a definicdo da hipotese a avaliar e das medidas de avaliagcdo, é necessario definir a
metodologia de avaliagdo. Analisando a Tabela 6.1, é possivel perceber que a solucdo sera
avaliada usando duas metodologias diferentes, cada uma associada a uma medida especifica.
Estas metodologias sdo avaliacdo de qualidade, focada na aplicacdo do modelo de avaliacdo
Quantitative Evaluation Framework (QEF), e avaliacdo de usabilidade, focada no uso de
questionarios a um grupo de teste para avaliar a sua satisfacdo com a interface grafica
desenvolvida.
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Tabela 6.1: Medidas de avaliacdo definidas, e a sua relacdo com os pardme-
tros de avaliacdo.

Distancia entre Sistemas % Satisfacio
(QEF) (Questionario)
Quanto menor a distancia
entre sistemas
Qualidade | (sistema real e sistema ideal), -
maior a qualidade apresentada
pela solucdo

Quanto maior a percentagem
de satisfacdo,
maior a usabilidade
apresentada pela solucdo

Usabilidade -

Também é importante definir um prazo para a execucdo de cada uma destas avaliacdes.
Ambas as avaliacdes assentam numa avaliacdo do produto final da solucdo, pelo que de-
vem ser executadas apds a implementacdo da mesma. Tendo em conta o planeamento de
trabalho, apresentado na Secc¢do 1.6, foram definidos os prazos apresentados na Tabela 6.2.

Tabela 6.2: Prazos para a realizacdo dos diferentes tipos de avaliacao.

Avaliacao Data Limite
Avaliacdo de Usabilidade | 21/04/2021
Avaliacdo de Qualidade | 28/04/2021

Existe uma diferenca nas datas limite para a conclusdo das diferentes avaliacbes por duas
razoes:

e A avaliacdo de qualidade é mais complexa e envolve a participacdo de outros colabo-
radores da E-goi, pelo que se estima um processo mais lento;

e A avaliacdo de qualidade possui uma secc¢do referente a analise de usabilidade, em que
serao utilizados dados obtidos da fase de avaliacdo referente a avaliacdo de usabilidade.

6.3.1 Avaliacao de Usabilidade da Solucdo

A avaliacdo de usabilidade de uma solucdo fornece uma anélise sobre a facilidade com que
o utilizador interage com essa solugdo, e se aprova ou nega essa solucdo [109].

Como tal, é necessario definir um método para avaliar a forma como o utilizador interage
com um sistema. Esta avaliacdo tera por base o método de avaliacdo System Usability Scale

(SUS).

6.3.1.1 System Usability Scale

O modelo de avaliacdo SUS, proposto por John Brooke em 1986, baseia-se na utilizagdo de
questionarios a serem colocados aos utilizadores, de forma a avaliar a sua experiéncia com
um sistema [110].

O questionario avalia a usabilidade usando 10 questdes, sendo que cada questdo pode ser
respondida numa escala de 5 valores. As questdes utilizadas, tal como a escala de resposta,
encontram-se representadas nas Tabelas 6.3 e 6.4, respetivamente.
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Tabela 6.3: Questdes do método de avaliagdo SUS (adaptado [109, 110]).

# Questao Questao
1 Eu gostaria de utilizar este sistema frequentemente.
2 Achei o sistema desnecessariamente complexo.
3 Achei o sistema simples de utilizar.
4 Acho que precisaria do apoio de algum elemento do

suporte técnico para ser capaz de utilizar este sistema.

Achei que as diversas funcionalidades do sistema
se encontravam bem integradas.

Achei que existia demasiada inconsisténcia no sistema.

Imagino que a maior parte dos utilizadores seria capaz
de aprender a utilizar o sistema de forma rapida.

Achei o sistema muito complicado de utilizar.

Ol N | o

Senti-me bastante confiante ao utilizar o sistema.

Precisaria de aprender muito de forma a comecar a
utilizar este sistema.

Tabela 6.4: Escala de resposta do método de avaliagdo SUS (adaptado [109,

110]).

# Escala Descricao

1 Discordo Totalmente

Discordo

Indiferente / Sem Opinido

Concordo

OB WIN

Concordo Totalmente
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Apds a realizacdo do questionario, torna-se importante interpretar os resultados dos mesmos.
De forma a realizar esta interpretacdo, é necessario normalizar os resultados obtidos. Como
tal, para cada questionario, devem ser seguidos os seguintes passos [109]:

e Separar questdes cujo nlmero é par e cujo nimero é impar, formando dois grupos
distintos;

e Para cada questdo do grupo de questdes impares, subtrair 1 ao valor da resposta (x),
tal como demonstrado na férmula 6.1;

x—1 (6.1)

e Para cada questdo do grupo de questdes pares, subtrair esse valor de resposta (x) ao
valor 5, tal como demonstrado na férmula 6.2;

5—x (6.2)

e Somar todos os valores obtidos, apds as transformacdes anteriores;

Multiplicar o valor obtido por 2.5;

Desta forma, o valor total dos questionarios passa de uma escala compreendida entre 0 e
40 para uma escala compreendida entre 0 e 100. Este valor final representa o resultado do
método de avaliacdo SUS, que pode ser enquadrado na escala de avaliagdo apresentada na
Tabela 6.5.

Tabela 6.5: Escala de avaliagdo dos resultados do método SUS (adaptado

[109]).
Resultado SUS | Classificacdo
>80 Excelente
68-79 Bom
67 Aceitavel
51-66 Pobre
<51 Péssimo

6.3.2 Avaliacao de Qualidade da Solucao

A qualidade de uma solucdo tecnolégica define-se por um conjunto de caracteristicas a serem
satisfeitas, de forma a garantir que o produto final atenda as necessidades dos utilizadores
[111].

Como tal, para avaliar a qualidade é necessario "obter uma medida que quantifique o grau
de alcance de uma caracteristica de qualidade"[111]. Ou seja, para cada caracteristica
identificada é necessario criar uma escala que avalie o grau com que a solucdo tecnolégica
cumpre essa caracteristica.

Esta avaliacdo de qualidade terd por base o uso do modelo de avaliacdo QEF.
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6.3.2.1 Quantitative Evaluation Framework

O modelo de avaliacio QEF [111], proposto por Paula Escudeiro e José Bidarra em 2006,
baseia-se numa visualizacdo tridimensional das qualidades associadas a solucdo a ser avaliada.
Este modelo de avaliacdo encontra-se explicado no anexo C do presente relatério.

No ambito do projeto atual, foram definidas 3 dimensdes distintas:

e Adaptabilidade: Engloba todos os requisitos de adaptabilidade do projeto a novas
condicdes de funcionamento ou inclusdo de novas funcionalidades;

e Usabilidade: Engloba todos os requisitos de usabilidade do projeto;
e Funcionalidade: Engloba todos os requisitos funcionais do projeto.

Para a dimensdo Adaptabilidade foram definidos 2 fatores (Versatilidade e Manutencdo)
com um total de 6 requisitos. A lista de requisitos associados a esta dimensdo, bem como
a escala de avaliacdo dos requisitos, encontram-se no anexo C.1.1.

Para a dimensdo Usabilidade foram definidos 2 fatores (Navegagdo e Consisténcia) com um
total de 7 requisitos. A lista de requisitos associados a esta dimens3o, bem como a escala
de avaliacdo dos requisitos, encontram-se no anexo C.1.2.

Para a dimensdo Funcionalidade foram definidos 5 fatores (Faturagdo, Nimero de Encomen-
das, Ticket Médio, Taxa Conversdo e Tabela Listagem de Produtos) com um total de 21
requisitos. A lista de requisitos associados a esta dimensdo, bem como a escala de avaliacdo
dos requisitos, encontram-se no anexo C.1.3.

6.4 Resultados

A analise de resultados valida, ou ndo, a solucdo implementada, averiguando se os objetivos
tracados foram atingidos e identificando trabalho futuro relacionado com a solucdo.

A avaliacdo de usabilidade avalia a facilidade com que um utilizador interage com a so-
lucdo desenvolvida, enquanto que a avaliacdo de qualidade avalia se a solucdo atende as
necessidades dos utilizadores.

6.4.1 Resultados da Avaliacao de Usabilidade da Solucao

A avaliacdo de usabilidade da solucdo, tal como referido na seccido 6.3.1, tem por base a
utilizacdo de questionarios a serem colocados aos utilizadores da solucdo implementada.

No entanto, apesar do planeamento efetuado previamente para este tipo de avaliacdo, ndo
foi possivel efetuar a mesma conforme o esperado.

Internamente, na E-goi, apdés o desenvolvimento de uma nova funcionalidade, ou revisdo
de uma funcionalidade atual, esta deve passar pela equipa de Quality Assurance (QA) -
esta equipa tem como funcdo testar as solucbes desenvolvidas, garantindo que estas se
encontram prontas a serem disponibilizadas ao utilizador final da plataforma. No entanto,
devido ao atual nimero elevado de novas solucdes a necessitarem de serem testadas pela
equipa de QA, torna-se impossivel disponibilizar a solucdo desenvolvida aos utilizadores da
plataforma para, em tempo Gtil, obter respostas ao questionario criado.
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Uma alternativa que foi ponderada passava por enviar os questionarios a colaboradores da
E-goi, e fazer a avaliacdo de usabilidade tendo em conta as respostas submetidas por este
grupo de teste. No entanto, esta alternativa foi descartada pelo seguinte motivo:

e Para testar a solucdo desenvolvida é necessario, neste momento, configurar uma ins-
tancia local de Matomo - como se trata de uma solucdo ainda ndo aprovada por QA é
impossivel utilizar a instancia de Matomo de producdo. Esta situacdo torna a partici-
pacao de colaboradores da E-goi no processo de resposta a questionarios num processo
bastante complexo e moroso, tornado esta alternativa impraticavel.

No entanto, esta avaliacdo de usabilidade &, na opinido do autor, algo importante para a
avaliacdo da solucdo desenvolvida e deve ser levada avante. Apds discussdo do tema com
os orientadores do projeto, que concordaram com a importancia desta avaliacdo, o autor
decidiu utilizar o modelo de avaliacdo SUS, como previamente planeado, mas usando apenas
um Unico questionario, respondido por si. Como tal, o autor compromete-se a ser totalmente
imparcial com as suas respostas, de forma a tornar a avaliacdo de usabilidade relevante e de
valor para a avaliacdo da solucdo.

A resposta do autor ao questionario, avaliando a usabilidade da solucdo desenvolvida, encontra-
se na Tabela 6.6.

Tabela 6.6: Resposta ao Questionario.

# Questao Questao Resposta (1-5)
1 Eu gostaria de utilizar este sistema frequentemente. 4
2 Achei o sistema desnecessariamente complexo. 1
3 Achei o sistema simples de utilizar. 5
4 Acho que precisaria do apoio de algum elemento do 1

suporte técnico para ser capaz de utilizar este sistema.
5 Achei que as diversas funcionalidades do sistema 4
se encontravam bem integradas.
6 Achei que existia demasiada inconsisténcia no sistema. 2
7 Imagino que a maior parte dos utilizadores seria capaz 4
de aprender a utilizar o sistema de forma rapida.
8 Achei o sistema muito complicado de utilizar. 1
9 Senti-me bastante confiante ao utilizar o sistema. 5
10 Precisaria de aprender muito de forma a comecar a 5
utilizar este sistema.

A primeira pergunta do questionario, que avalia se o utilizador gostaria de utilizar o sistema
com frequéncia, o autor respondeu com um 4 (Concordo). Esta avaliagdo deve-se ao facto
de, apesar do autor considerar a solu¢do viavel para o que é expectavel de solucdes deste
tipo, é possivel que por vezes os tempos de espera de load da pagina sejam elevados, o que
afeta negativamente a experiéncia do utilizador.

A segunda pergunta do questionario, que avalia se o utilizador achou o sistema complexo,
o autor respondeu com um 1 (Discordo Totalmente). Esta avaliagdo deve-se ao facto do
autor considerar que a solucao desenvolvida € simples e apresenta apenas o que é necessario,
de uma forma simples de interpretar pelo utilizador.

A terceira pergunta do questionario, que avalia se o utilizador achou o sistema simples de
utilizar, o autor respondeu com um 5 (Concordo Totalmente). Esta avaliagdo deve-se ao
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facto do autor considerar a solucdo desenvolvida é intuitiva e simples de interpretar pelo
utilizador.

A quarta pergunta do questionario, que avalia se o utilizador necessitaria de apoio para
utilizar a solugdo desenvolvida, o autor respondeu com um 1 (Discordo Totalmente). Esta
avaliacdo deve-se ao facto de a solucdo, além de ser simples de interpretar e utilizar, possuir
tooltips a explicar a terminologia utilizada e a sua importancia para a analise da performance
de uma campanha.

A quinta pergunta do questionario, que avalia se as funcionalidades da solucdo se encontram
bem integradas, o autor respondeu com um 4 (Concordo). Esta avaliagdo deve-se ao facto
do autor considerar que as funcionalidades presentes na solucdo estdo bem integradas tendo
em conta o resto da plataforma, existindo coeréncia ao longo da plataforma a nivel de
estrutura de dados apresentados. No entanto, tal como na primeira questdo, os tempos de
resposta elevados afetam negativamente este ponto de avaliacdo do questionéario - um tempo
de resposta elevado pode indicar, para o utilizador, uma ma integracdo de funcionalidades
na solucao desenvolvida.

A sexta pergunta do questionario, que avalia a inconsisténcia da solucdo desenvolvida, o
autor respondeu com um 2 (Discordo). Esta avaliagdo deve-se ao facto da solucdo desen-
volvida possuir casos especificos em que nem todos os campos de informac¢dao podem estar
preenchidos. Este comportamento é intencional, mas para o utilizador pode parecer algo
inconsistente. Também é importante perceber que este comportamento sé se verifica caso
o utilizador remova informag¢do da sua conta sobre artigos previamente vendidos, tornando
impossivel obter essa informacdo ao utilizar a solucdo desenvolvida.

A sétima pergunta do questionario, que avalia a rapidez com que se pode aprender a utilizar
a solugdo, o autor respondeu com um 4 (Concordo). Esta avaliagdo deve-se ao facto da
solucdo desenvolvida, apesar de ser simples e intuitiva, requerer algum conhecimento prévio
da plataforma E-goi, o que afeta negativamente a facilidade de aprendizagem de utilizacdo
da solucdo.

A oitava pergunta do questionario, que avalia a complexidade de utilizacdo do sistema, o
autor respondeu com um 1 (Discordo Totalmente). Esta avaliagdo deve-se ao facto do autor
considerar a solucdo é intuitiva o suficiente para ndo se tornar complexa de ser utilizada.
Esta pergunta avalia o mesmo parametro da terceira pergunta do questionario.

A nona pergunta do questionario, que avalia a confianca do utilizador a utilizar a solucdo,
o autor respondeu com um 5 (Concordo Totalmente). Esta avaliagdo deve-se ao facto do
autor considerar a solucdo intuitiva e simples de utilizar. Estes fatores, associados a presenca
de tooltips ao longo da solucdo, ddo confianca ao utilizador na utilizacdo da solucio.

A décima, e dltima, pergunta do questionario, que avalia o conhecimento que o utiliza-
dor precisaria de adquirir para utilizar a solu¢do, o autor respondeu com um 2 (Discordo).
Apesar de ser necessario ter algum conhecimento de utilizacdo da plataforma E-goi, este
conhecimento é simples de adquirir devido a intuitividade da mesma. No entanto isto afeta
negativamente a resposta a pergunta, dai a resposta do autor.

Tendo em conta as respostas ao questionario é necessario normalizar os resultados obtidos.
Esta normalizacdo é feita seqguindo o processo explicado em 6.3.1.1.
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Apds a normalizacdo dos resultados conclui-se que a solucao possui uma avaliacdo de
87,5 em 100. Tendo em conta a escala de avaliacdo, apresentada na Tabela 6.5, conclui-
se que a solucao desenvolvida possui uma classificacdo Excelente na sua avaliacao
de usabilidade pela metodologia SUS, salvaguardando o facto desta avaliacdo se basear
numa Gnica resposta ao questionario, realizada por um elemento diretamente envolvido no
planeamento e desenvolvimento da solugdo.

6.4.2 Resultados da Avaliacao de Qualidade da Solucao

A avaliacdo de qualidade da solucdo, tal como referido na seccdo 6.3.2, tem por base a
implementacdo da metodologia QEF. Os resultados finais estdo representados na Figura
6.1.

- - . Importancia o % Cumprimento
g | D| - |Dimensiol a |P=?| Fator portan Requisito prim
_ = _—— Benuigitn Benuizitn
10,00 FME - Girdfico com filra "Par Hara" 100
10,00 FMEDZ - Grifico com filtro "Por Data” 100
w0000 029 M &l 10,00 FREDS - Grafico com filtro "For Dia da Semana” 00
Encomendas 10,00 FHED4 - Apresenta valor global de encomendas 100
E00 FIENS - Apresenta icone exclusivo 100
10,00 FIENE - Tooltip com descrigia do pardmetro 100
10,00 FFRIN - Grafiea com Filtra "Par Hara™ 00
10,00 FFR0Z - Grafico com filtro "Por Data" 100
w0000 029 Faturag&o 10,00 FFRO3 - Grafico com filtro “For Dia da Semana” 00
o Relatario 10,00 FFRO4 - Apresenta valor global de Faturagio 100
100 ﬁ\? B00 FFRE - Apresenta icone exclusiva 100
&\9 10,00 FFRNE - Toaltip com descrigio do pardmetro 100
<
10,00 FTM0O1 - Apresenta valar média 100
100,00 0.4 | Ticket Médio B.00 FTMO2 - Apresenta izone exclusiva 100
10,00 FTMO3 - Tooltip com descrigio da pardmetra 100
10,00 FTC0 - Apresenta valor global de conwersia 100
w000 | 0 gt 600 FTCO2 - Apresenta icone esclusive 100
Conversio
10,00 FTC03 - Tooltip com descrigio do pardmetro 100
96% 011 10,00 FTLFM - Possui ldentificagio do Produto 100
Tabela
100,00 0,14 Listagem 00 FTLF0Z - Possui Mimero de Unidades Yendidas 00
Pradutos "
10,00 FTLPQ3 - Possui Faturagio Gerada pelo Produto 100
10,00 AV - Relatdria é responsiva 100
10,00 AVDOZ - Relatdrio funciona em diferente= browsers 00
100,00 067 ili = = = 5 =
ik 10,00 ANOZ - Relatdrio permite a filragem de informag3o nos 100
A . qraficos existentes
2167 .\h?' 10,00 2404 - Relatdrio deve estar diponivel para acesso via 100
: Q_ﬁ : FOE
?g' 10,00 ARDT - FEeIa_tono apresenta possibilidade de ser revisto, 50
com acrescimo de novos KFls
75,00 032 | Marutencio . o
AMDZ - Implementagio [codign e decisdes de arquitetura)
10,00 s - 100
bem documentada, para facilitar a detegao de erros
TR - FieTatono apresenta Uma boa esiratars, perminngo
10,00 a0 utilizador navegar e aceder a conteddos de forma 100
intuiitivg
a4z 043 | Mavegagdo 800 U.I\IU2- Interface Grafica do relatdrio simples e clean o
[limpa)
.00 UNOZ - Tempos de processamenta do relatdrio baisos 50
a2 7
334 \a?‘ G0 UC01 - Relatdrio utiliza terminologia cuidada e consistents 100
- ' com o resto da plataforma
\?} 400 UC0Z - Relatdrio utiliza palete de cores consistents com o 100
D 057 | Comsisténci i resto da plataforma
: ! EEEEE UCO3 - Relatdrio utiliza grafismos consistentes com o
E.00 00
resto da plataforma
UC04 - Relakdrio deve estar disponivel em diferentes
800 o . 00
idiomas, consistente com o resto da plataforma

Figura 6.1: Resultados da metodologia QEF.

Cada um dos 34 requisitos definidos sdo avaliados individualmente consoante a percentagem
de cumprimento do mesmo, utilizando a escala de avaliacdo previamente definida. Esta
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escala encontra-se no anexo C.

Todos os 21 requisitos associados a dimensao Funcionalidade possuem uma percentagem
de cumprimento de 100%. Como tal, a dimensdo Funcionalidade encontra-se o mais
préximo possivel da solucido ideal. com uma percentagem de implementacio de 100%.

Dos 6 requisitos associados a dimensao Adaptabilidade, apenas 5 possuem uma percenta-
gem de cumprimento de 100% - um dos requisitos possui uma avaliacdo de 50%. Este
requisito esta associado ao fator Manutencdo, e avalia a possibilidade e facilidade de serem
acrescentados novos Key Performance Indicators (KPls) a solugdo. Embora seja possivel
adicionar novos KPIs é necessario algum conhecimento técnico da implementacio efetuada,
o que dificulta o processo de adicionar novos KPIs - como tal, e tendo em conta a escala de
avaliacdo do requisito, avalia-se que este esta implementado a 50%. Desta forma, a dimen-
sido Adaptabilidade esta implementada a 91.7%, quando comparada com a solucio
ideal.

Dos 7 requisitos associados a dimensao Usabilidade, apenas 6 possuem uma percentagem
de cumprimento de 100% - um dos requisitos possui uma avaliacdo de 50%. Este requisito,
associado ao fator Navegacdo, avalia os tempos de processamento da solucdo. Tendo em
conta a escala de avaliacdo definida previamente este requisito ficou avaliado com 50%, ja
que a solucdo possui um tempo de processamento entre 3 a 8 segundos. Desta forma, a
dimensio Usabilidade esta implementada a 93.4%, quando comparada com a solucio
ideal.

A solucdo real encontra-se a uma distancia euclidiana de 0.11 da solucdo ideal. Tendo em
conta as solucdes em analise, conclui-se que a solucdo real representa uma implementacao
a 96% da solucio ideal.
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Capitulo 7

Conclusoes

Dado o projeto como terminado, é importante analisar os resultados do processo de analise,
desenho e desenvolvimento descrito ao longo da dissertacdo, contrastando os objetivos ini-
ciais com os alcancados e referindo possiveis melhorias que possam ser aplicadas a solucdo
desenvolvida. Neste capitulo o autor faz essa analise dos objetivos alcancados, refere traba-
lho futuro necessario para melhorar a solucdo final e apresenta uma apreciacdo final, mais
pessoal, do projeto e do seu estado final.

7.1 Objetivos Alcancados

Na fase inicial do projeto foram definidos diferentes objetivos. E importante neste ponto
do documento avaliar se os objetivos foram alcancados com sucesso. O cumprimento de
todos os objetivos traduz-se num projeto bem sucedido. Na Seccdo 1.4 foram definidos 3
objetivos distintos. Esses objetivos foram os seguintes:

e Analise de requisitos de estrutura da nova seccao do relatério: Identificar, junto
das partes interessadas, quais os parametros a serem incluidos na nova seccdo do
relatério, e qual a estrutura que esta seccdo deve sequir. As partes interessadas
abordadas sao:

— Clientes da plataforma E-goi, que tém vindo a pedir a resolucdo do problema
previamente descrito;

— CTO (Chief Technology Officer) e Responsavel do Produto E-goi, o respon-
savel maximo pelo produto da plataforma E-goi;

— Lideres de equipa das equipas de E-mail & Automation, que o autor do
documento incorporarad durante o seu estagio na organizacdo, da equipa de In-
tegracoes, responsavel pela manutencao de uma das tecnologias necessarias ao
projeto, e da equipa de User Experience, responsavel pela interface grafica da
plataforma E-goi;

e Analise e desenvolvimento de ferramentas para geracido de relatério: Analisar
as ferramentas atuais de geracdo de relatério utilizadas pela plataforma, de forma
a perceber quais é que podem ser reaproveitadas. Desenvolvimento de ferramentas
especificas para alcancar a nova seccdo do relatorio;

e Modelacdo de arquitetura robusta e escalavel: Modelar e implementar a solucao
seguindo boas praticas de desenvolvimento de software, tornando a solucdo robusta e
escalavel.
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O primeiro objetivo, focado na analise de requisitos associados a estrutura pretendida na nova
seccdo do relatorio, foi atingido com sucesso. O alcance deste objetivo € visivel na estrutura
final da solucdo desenvolvida, que segue a estrutura pretendida e idealiza pelas diferentes
partes interessadas no projeto. Através de reunides com as diferentes partes interessadas
foram levantados os requisitos associados ao projeto, e esses requisitos serviram de base ao
planeamento e desenvolvimento da solugdo.

E importante referir que, apesar das diferentes partes interessadas envolvidas, todas tinham
um conjunto de ideias semelhantes para o projeto, o que facilitou o planeamento e desenvol-
vimento do mesmo, ja que ndo foi necessario avaliar requisitos contrarios ou dispares entre
si. Também é relevante referir que os requisitos levantados pelas partes interessadas vao de
encontro a analise efetuada pelo autor a avaliacdo de campanhas, sendo a estrutura final da
solucdo desenvolvida apoiada pela analise realizada na seccdo 2.2.4.

O segundo objetivo, focado na anélise e desenvolvimento de ferramentas para a geracdo
do relatério, foi atingido com sucesso. Este objetivo foi alcancado em duas fases distintas.
Numa primeira fase foi realizada uma analise da forma como o relatério poderia ser gerado.
Para tal foram geradas ideias distintas de como trabalhar com o Matomo, ferramenta indis-
pensavel ao projeto, e utilizou-se o método Analytic Hierarchy Process (AHP) para decidir
qual a ideia que representava uma melhor opgdo para o projeto em analise. Esta utilizacao
do método AHP, bem como o processo de geracdo de ideia, encontram-se na seccdo 3.2.1.1
do presente documento.

Numa segunda fase foi pensada e implementada uma solucdo que permitisse ao autor traba-
lhar de forma independente com a ferramenta Matomo. A implementacdo desta solucdo é
um ponto importante do desenvolvimento do projeto, ja que sem ela o trabalho do autor seria
mais complexo e teria um impacto negativo no trabalho dos colaboradores da organizacdo
que necessitassem de trabalhar com esta ferramenta. Esta solucdo encontra-se explicada
em maior detalha na seccdo 5.2. Na opinido do autor esta solucdo acrescenta valor a orga-
nizacdo, facilitando a integracdo de futuros colaboradores que necessitem de trabalhar com
a ferramenta Matomo e possuam pouca experiéncia com a mesma. Esta solucdo representa
uma alternativa viavel aos ambientes atualmente utilizados pela organizacdo, mas reduzindo
o risco de afetar negativamente os restantes colaboradores.

O terceiro objetivo, focado na modelacdo de arquitetura robusta e escalavel, foi também
alcancado com sucesso. A escolha de arquitetura a utilizar no desenvolvimento do projeto
representa o ponto fulcral no alcance deste objetivo. A andlise a diferentes arquiteturas
possiveis de serem utilizadas, na seccdo 4.1.2, garante que a arquitetura utilizada é a que
melhor se enquadra ao projeto presentemente. Tendo em conta a arquitetura escolhida, é
também possivel garantir que outros colaboradores da organizacao serdo capazes de realizar
acdes de manutencdo da solucdo desenvolvida com relativa facilidade, ja que foi utilizada
uma arquitetura baseada na na arquitetura padrao dos produtos E-goi.

Tendo em conta que todos os objetivos foram alcancados, o autor considera seguro concluir
que o presente projeto foi bem sucedido.

7.2 Trabalho Futuro

Apesar do sucesso geral do projeto e da sua implementagdo, existe algum trabalho a ser
realizado antes de disponibilizar o mesmo ao utilizador final.
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Em primeiro lugar, é necessario comegar e terminar o processo de Quality Assurance (QA).
Este processo ird garantir que a solucdo final se encontra pronta a ser disponibilizada ao
utilizador final, ou ird sugerir melhorias que tornem a solucdo apta para o utilizador final. Tal
como explicado na seccdo 6.4, este processo nao foi levado a cabo pela equipa responsavel,
em tempo Gtil para a escrita deste documento, devido a uma carga de trabalho superior ao
que é normal. Na opinido do autor a solucdo encontra-se num ponto em que terd sucesso
no processo de QA, e como tal que se encontra pronta a ser disponibilizada ao utilizador.
No entanto, e de forma a manter a plataforma E-goi consistente, é necessario a solugdo ser
submetida ao processo de QA, sendo que raros sdo os casos em que algo é disponibilizado
ao utilizador final sem passar por esse processo.

Em segundo lugar, era interessante melhorar os tempos de resposta da solucdo desenvolvida.
Conforme referido na seccio 6.4, um ponto negativo da solugdo sdo os tempos de resposta
serem algo elevados, traduzindo-se numa experiéncia menos positiva do utilizador. Embora
os tempos de resposta ndo sejam criticamente altos, esta melhoria iria traduzir-se numa
melhor experiéncia do utilizador. O tempo de resposta da solucdo é elevado devido aos
diversos pedidos diferentes efetuados ao Matomo, e ao tempo que esta ferramenta demora
a processar os dados necessarios. E importante referir que, até ao momento da escrita
deste documento, a ferramenta foi apenas utilizada de forma local, pelo que os tempos de
resposta podem ser superiores aos que se verificardo quando a solucdo for disponibilizada
na plataforma E-goi, devido a diferenca na capacidade de processamento dos servidores
dedicados ao Matomo quando comparado com o computador utilizado para realizar os testes
localmente. No entanto, caso os tempos de resposta se mantenham elevados, a otimizacao
do processo de obtencdo da informacdo do Matomo pode reduzir os tempos de resposta da
solucdo, aumentando assim a experiéncia do utilizador.

Por fim, o autor considera interessante fazer a portabilidade dos processos relacionados
com a geracdo de relatérios para um micro-servico préprio. Atualmente estes processos
encontram-se no componente Services. Este componente é responsavel por inilmeros outros
processos, nao existindo uma clara separacdo entre responsabilidades e componentes. O
processo de portabilidade do projeto Services para diferentes micro-servicos é um processo
complexo, e que deve ser levado a cabo de forma rigorosa e planeada. Na opinido do autor,
e tendo em conta os objetivos da organizacao, esta portabilidade representaria uma mais-
valia, pois tornaria o processo de manutencdo de cédigo menos complexo e demorado, o
que iria resultar em tempos de resposta mais baixos aos tickets criados pelos utilizadores da
plataforma, mantendo assim um alto nivel de satisfacdo dos clientes.

7.3 Apreciacao Final

Tendo em conta o trabalho realizado ao longo do projeto, bem como a experiéncia a nivel
profissional obtida pelo autor durante a colaboracdo com a E-goi, o autor considera este
projeto um sucesso.

A solucdo desenvolvida apresenta uma resposta direta a pedidos efetuados por diferentes
utilizadores da plataforma, que ja ha algum tempo pediam uma funcionalidade capaz de dar
indicacdo do desempenho E-Commerce de uma campanha. Na opinido do autor, o facto
da solucdo desenvolvida ser uma resposta direta a pedidos de utilizadores da plataforma
representa uma mais-valia para a organizacdo, ja que vai de encontro as expectativas dos
utilizadores.
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E importante destacar toda a equipa E-goi, que ao longo de todo o projeto se demonstrou
disponivel a auxiliar o autor quando necessario. Destaca-se também o ambiente presenciado
na organizacdo, fazendo com que os novos colaboradores se sintam enquadrados desde
o inicio da sua jornada. Na opinido do autor, isto deve-se a uma cultura organizacional
promovida pela E-goi, que resulta num ambiente de trabalho saudavel e altamente produtivo.

Em suma, o autor considera a sua experiéncia ao longo do desenvolvimento do presente
documento altamente positiva e enriquecedora, tanto a nivel pessoal como profissional.
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Apéndice A

Escala de Saaty

A Escala de Saaty, apresentada em 1985 por Thomas L. Saaty e Kevin P. Kearns, é uma
escala de comparacao de pares utilizada para a comparacdo das alternativas do modelo
Analytic Hierarchy Process (AHP) [112]. Originalmente apresentada com o nome de Escala
de Importancia Relativa, foi adotando o nome do seu criador ao longo dos anos, dada a
sua popularidade e importancia para a implementacdo do método AHP. A escala de Satty
encontra-se representada na Tabela A.1.

Tabela A.1: Escala de Saaty (adaptado de [112]).

Escala Avaliacdo Reciproco Explicacao
Igual Importancia 1 1 Os dois critérios contribuem igualmente para os objetivos
Importancia A experiéncia e o julgamento favorecem um critério
3 1/3
Moderada levemente sobre o outro
. A experiéncia e o julgamento favorecem um critério
Mais Importante 5 1/5 P g
fortemente sobre o outro
) Um critério é fortemente favorecido em relacdo a outro
Muito Importante 7 1/7 L ¢
e pode ser demonstrado na pratica
A Um critério é favorecido em relacdo a outro com o mais
Importancia Extrema 9 1/9 ¢

alto grau de certeza
Valores 54 6c8 Quando se procura condi¢des de compromisso entre duas
Intermediarios Y situacdes. E necessario acordo.

Ao utilizar a escala de Saaty, para comparacdo de alternativas, deve-se montar uma matriz
para comparacdo dessas mesmas alternativas. Estas alternativas devem estar listadas, na
mesma ordem, de forma horizontal e vertical na matriz. Desta forma, pode-se de antem3o
preencher a linha diagonal da matriz, que comeca na célula de topo da esquerda e termina na
célula de fundo da direita, com o valor 1. Isto acontece pois, segundo Saaty e a escala por
si desenvolvida, "a importancia relativa de qualquer elemento comparado consigo mesmo é
1"[112].

Nessa mesma matriz sdo preenchidas as restantes células com a comparacao entre crité-
rios. Deve-se ter em conta que, para comparagoes reversas sao inseridos valores reciprocos.
Comparando o critério A e o critério B, se se considerar que o critério A possui Importancia
Moderada em relacdo ao critério B (equivalente a uma avaliacdo de valor 3, na escala de
Saaty), entdo assume-se que o critério B possui uma avaliagdo reciproca (equivalente a uma
avaliagdo de valor 1/3, na escala de Saaty) [112].






101

Apéndice B

Casos de Uso

Caso de Uso - Visualizar o Key Performance Indicator (KPI) Niimero de Encomendas
na seccao E-Commerce do relatério de campanha

Este caso de uso tem por base os requisitos R.2.

Apds o envio de uma campanha, com o Track & Engage (TE) ativo, o utilizador pode aceder
ao relatdério dessa mesma campanha e interagir com as diferentes seccdes que o compdem.
No entanto, tendo em conta o caso de uso em analise, a seccdo E-Commerce, que é a nova
seccdo a ser desenvolvida dentro do relatério de campanha atual, € a seccdo com a qual o
utilizador devera interagir.

Na seccdo E-Commerce é também esperado que o utilizador possa interagir com um grafico
e filtrar os dados relacionados com o KPl Namero de Encomendas. Este comportamento
pode ser verificado no diagrama da Figura B.1.

Ator Principal:
e Utilizador Plataforma E-goi.
Partes Interessadas e seus interesses:

e Utilizador Plataforma E-goi: é do seu interesse possuir informacado sobre o desempenho
da campanha em analise;

e Plataforma E-goi: é do seu interesse disponibilizar o maximo de informacdo possivel
aos utilizadores.

Pré-Condicoes:

e Utilizador Plataforma E-goi deve ter associado a sua conta pelo menos um dominio
web valido. Esse dominio deve possuir o TE ativo e configurado;

e Utilizador Plataforma E-goi deve ter associado a sua conta pelo menos uma cam-
panha que tenha sido enviada. Essa campanha, na altura de envio, deve possuir o
rastreamento por TE ativo;

e Utilizador Plataforma E-goi deve possuir pelo menos uma lista de contactos. Essa
lista de contactos deve possuir pelo menos um contacto valido.

Pé6s-Condicoes:

e Utilizador Plataforma E-goi possui agora informac3o relevante sobre a campanha em
analise.
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Fluxo Principal:
1. Utilizador Plataforma E-goi abre o relatério de uma campanha especifica;
2. Sistema devolve o relatério de campanha, aberto na seccdo Geral;
3. Utilizador Plataforma E-goi seleciona a seccao E-Commerce;
4. Sistema devolve a seccdo E-Commerce;
5

Utilizador Plataforma E-goi interage com o grafico do KPI Nimero de Encomendas,
filtrando a informacdo;

o

Sistema devolve o grafico com a informacao filtrada;
7. Utilizador Plataforma E-goi fecha a pagina do relatério;

8. Sistema processa a acdo do utilizador e fecha o relatério.

Sigema
Utilizador Plataforma E-goi I
1: Abre o relatério de uma campanha especfica hl
1.1: Devolve o relatério de campanha, aberto na secgdo Geral
L
2 Seleciona a secgdo E-Commerce I
..J_
2.1: Devolve a secgdo E-Commerce
'E: ______________________________
T
3 Interage com o grafico do KP | Namero de I
Encomendas, fitrando a informag&o I
..4_
3.1: Devolve o grafico com a informagdo filtrada
4: Fecha a pagina do relatdrio I
..4_
4.1: Processa a agdo do utilizador e fecha o relatario
'E: ______________________________
T

Figura B.1: System Sequence Diagram do caso de uso Visualizar o KPI
Namero de Encomendas na seccdo E-Commerce do relatério de campanha.
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Caso de Uso - Visualizar o KPI Ticket Médio na seccdo E-Commerce do relatério de
campanha

Este caso de uso tem por base o requisito R.3.

Apo6s o envio de uma campanha, com o TE ativo, o utilizador pode aceder ao relatério
dessa mesma campanha e interagir com as diferentes seccées que o compdem. No entanto,
tendo em conta o caso de uso em anélise, a seccdo E-Commerce, que é a nova seccdo a
ser desenvolvida dentro do relatério de campanha atual, é a seccao com a qual o utilizador
devera interagir.

Na seccdo E-Commerce é esperado que o utilizador possa visualizar o valor do KPI Ticket
Médio. Este comportamento pode ser verificado no diagrama da Figura B.2.

Ator Principal:
e Utilizador Plataforma E-goi.
Partes Interessadas e seus interesses:

e Utilizador Plataforma E-goi: é do seu interesse possuir informacado sobre o desempenho
da campanha em analise;

e Plataforma E-goi: é do seu interesse disponibilizar o maximo de informacdo possivel
aos utilizadores.

Pré-Condicoes:

e Utilizador Plataforma E-goi deve ter associado a sua conta pelo menos um dominio
web valido. Esse dominio deve possuir o TE ativo e configurado;

e Utilizador Plataforma E-goi deve ter associado a sua conta pelo menos uma cam-
panha que tenha sido enviada. Essa campanha, na altura de envio, deve possuir o
rastreamento por TE ativo;

e Utilizador Plataforma E-goi deve possuir pelo menos uma lista de contactos. Essa
lista de contactos deve possuir pelo menos um contacto valido.

Pés-Condicoes:

e Utilizador Plataforma E-goi possui agora informacao relevante sobre a campanha em
analise.
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Fluxo Principal:

1.

N o0k W

Utilizador Plataforma E-goi abre o relatério de uma campanha especifica;
Sistema devolve o relatério de campanha, aberto na seccdo Geral,
Utilizador Plataforma E-goi seleciona a seccdo E-Commerce;

Sistema devolve a seccdo E-Commerce;

Utilizador Plataforma E-goi visualiza o valor do KPI Ticket Médio;
Utilizador Plataforma E-goi fecha a pagina do relatoério;

Sistema processa a acao do utilizador e fecha o relatério.

Sistemn a

Utilizacor Plataforma E-goi

1: Abre o relatério de uma campanha especifica

2 Seleciona a seccio E-Commercs |

2.1: Devolve a secgdo E-Commerce

3 Wisualiza o valor do KP| Ticket Médio |

4: Fecha a pagina do relatdria

4.1: Processa a agdo do utilizador & fecha o relatdrio

(_: _____________________________

Figura B.2: System Sequence Diagram do caso de uso Visualizar o KPI
Namero de Encomendas na seccdo E-Commerce do relatério de campanha.
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Caso de Uso - Visualizar o KPI Taxa de Conversao na seccao E-Commerce do relatério
de campanha

Este caso de uso tem por base o requisito R.4.

Apo6s o envio de uma campanha, com o TE ativo, o utilizador pode aceder ao relatério
dessa mesma campanha e interagir com as diferentes seccées que o compdem. No entanto,
tendo em conta o caso de uso em anélise, a seccdo E-Commerce, que é a nova seccdo a
ser desenvolvida dentro do relatério de campanha atual, é a seccao com a qual o utilizador
devera interagir.

Na seccdo E-Commerce é esperado que o utilizador possa visualizar o valor do KPI Taxa de
Conversao. Este comportamento pode ser verificado no diagrama da Figura B.3.

Ator Principal:
e Utilizador Plataforma E-goi.
Partes Interessadas e seus interesses:

e Utilizador Plataforma E-goi: é do seu interesse possuir informacado sobre o desempenho
da campanha em analise;

e Plataforma E-goi: é do seu interesse disponibilizar o maximo de informacdo possivel
aos utilizadores.

Pré-Condicoes:

e Utilizador Plataforma E-goi deve ter associado a sua conta pelo menos um dominio
web valido. Esse dominio deve possuir o TE ativo e configurado;

e Utilizador Plataforma E-goi deve ter associado a sua conta pelo menos uma cam-
panha que tenha sido enviada. Essa campanha, na altura de envio, deve possuir o
rastreamento por TE ativo;

e Utilizador Plataforma E-goi deve possuir pelo menos uma lista de contactos. Essa
lista de contactos deve possuir pelo menos um contacto valido.

Pés-Condicoes:

e Utilizador Plataforma E-goi possui agora informacao relevante sobre a campanha em
analise.
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Fluxo Principal:

1.

N o0k W

Utilizador Plataforma E-goi abre o relatério de uma campanha especifica;
Sistema devolve o relatério de campanha, aberto na seccdo Geral,
Utilizador Plataforma E-goi seleciona a seccdo E-Commerce;

Sistema devolve a seccdo E-Commerce;

Utilizador Plataforma E-goi visualiza o valor do KPI Taxa de Conversao;
Utilizador Plataforma E-goi fecha a pagina do relatoério;

Sistema processa a acao do utilizador e fecha o relatério.

Sisterna

Utilizador Plataforma E-goi

1: Abre o relatdrio de uma campanha especifica

2: Seleciona a secedo E-Commerce |

2.1: Devolve a secgdo E-Commerce

3 Visualiza o valor do KPI Taxa de Conversdo I

4: Fecha a pagina do relatério

4.1 Processa a agio do utilizador e fecha o relatario

'E: _____________________________

Figura B.3: System Sequence Diagram do caso de uso Visualizar o KPI Taxa
de Conversdo na seccdo E-Commerce do relatério de campanha.
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Apéndice C

Quantitative Evaluation Framework

O Quantitative Evaluation Framework (QEF) [111] assenta numa visualizagdo tridimen-
sional de qualidades associadas a solu¢cdo a ser avaliada. Nesta visualizagdo tridimensional
considera-se cada uma das dimensdes ortogonais uma dimensao composta por um con-
junto de fatores, sendo que a qualidade final da solucdo estara relacionada com o grau de
desempenho nessas trés dimensdes distintas.

Um fator € um componente que possui um conjunto de requisitos, sendo que a avaliacdo
de cumprimento desses requisitos irad ditar a qualidade do fator em avaliacdo.

Um requisito possui um grau de relevancia especifico. Este grau de relevancia é avaliado
numa escala pré-definida, que varia entre os valores 2, 4, 6, 8 e 10, sendo 10 o valor mais
elevado. A avaliacido de um requisito é feito numa escala de 0 a 100, com incrementos
de 25 unidades nos valores intermédios (0, 25, 50, 75, 100). A cada valor da escala
corresponde uma descricdo especifica da qualidade do requisito. Esta avaliacdo percentual
de cumprimento de um requisito é determinante para o funcionamento normal do QEF,
Ja que esta avaliacdo, aliada ao grau de relevancia do requisito, esta na base do calculo
de qualidade da solucdo em avaliagdo. Uma definicdo incorreta do grau de relevancia de
um requisito, ou uma avaliacdo incorreta do cumprimento de um requisito, resulta numa
avaliacdo incorreta da qualidade da solucdo.

Cada fator possui um peso relativo de importancia. Este peso é dado pela soma dos
graus de relevancia dos requisitos que a si estdo associados, dividido pela soma de graus de
relevancia de todos os requisitos da dimensido onde o fator se insere. Cada fator possui
também um peso relativo de cumprimento. Este peso é dado pela soma da avaliacdo de
cumprimento dos requisitos, dividido pelo valor total de cumprimento de requisitos possivel
dentro desse fator.

Por fim, falta perceber como é calculada, no QEF, a qualidade. Para perceber isto, é ne-
cessario perceber dois conceitos distintos: Sistema Ideal (SI) e Sistema Real (SR). Sistema
Ideal refere-se ao estado ideal em que a solucao a ser avaliada se deve encontrar,
ou seja, representa a solucdo com qualidade maxima. Sistema Real refere-se ao estado
atual da solucdo em avaliacdo. Segundo o QEF, "a qualidade do sistema é inversamente
proporcional a distancia entre o Sl e o SR"[111], ou seja, quanto menor for a distancia entre
os dois sistemas, maior € a qualidade real do sistema em avaliacdo.

E, portanto, importante perceber que distancia, na citacio anterior, se refere a distan-
cia euclidiana. Ou seja, na visualizagcdo tridimensional em que se encontram os sistemas
cada sistema é representado por um ponto, e o desvio entre a qualidade dos sistemas é
dada pela distancia entre os pontos que os representam. Este comportamento encontra-se
representado na Figura C.1.
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e
Dimensao 1

A

Sistema ldeal
- Distancia
Sistema Real
Dimensao 2
-

-_— >
Dimensao 3

Figura C.1: Visualizagdo Tridimensional de Sistema Real e Sistema ldeal
(adaptado de [111]).
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C.1 Escala de Avaliacao dos Requisitos

Na presente seccdo serdo apresentadas as escalas de avaliacdo de cada requisito, tendo em
conta a dimensdo em que cada requisito encaixa. Esta informacdo é um complemento a

seccao 6.3.2.1.

C.1.1 Dimensao #1: Adaptabilidade

Versatilidade

Wk - Fullfilment {3)

Requirement

i)

25

50

75

100

AVO1 - Relatdrio & responsivo

O relatdrio ndo &
legivel em nenhuma

O relatdrio & legivel
apenas num tipo de

O relatdrio & legivel
apenas em dois tipos de

O relatdrio & legivel
em todos os tipos de

O relatdrio & legivel em todos
os tipos de resolugdo, com

graficos existentes

falhas

resolugdo resolugdo resolugdo resolugdo valores distintos de zoom
AVO2 - Relatdrio funci
’ earorio funciona em 1 browser - 2 browsers - 3 browsers
diferentes browsers
AV03 - Relatdrio permite a ~ . Permite filtragem I I .
fltrazem de mforfna %0 nos N&o permite or 1 filtro cgom Permite filtragem por 2| Permite filtragem por Permite filtragem por 3
e ¢ filtragem P ' filtros, com falhas 3 filtros, com falhas filtros, sem falhas

AV04 - Relatdrio deve estar
diponivel para acesso via PDF

N3o Implementado

Implementado com
limitagdes

Implementado na totalidade

Figura

C.2: Escala de Avaliacdo dos Requisitos do Fator Versatilidade.

Manutengio

Wik - Fullfilment [32]

Requirement

25

50

[

100

AMOT - Relatdrio apresenta
possibilidade de serrevista, com
acréseimo de novos KPls

Mao Implementado

Implementado com
limitagdes - requer
conhecimenta
rechico da
implementagio
efetuada

Implementada na
tatslidads

detecio de erros

AMOZ - Implementagio [cddigo e
decisdes de arquitetural bem
documentada, para facilitar 2

Mao Implementado

Implementada com
limitagdes - apenas
as decisdes de
Anquiteturs se
EnCOntram
documentadas

Cluase totalmente
implementads -uma
percentagem do
cadigo ndo possui
dacumentagio

Implementada na
totalidade

Figura C.3: Escala de Avaliacdo dos Requisitos do Fator Manutencao.



110

Apéndice C.

Quantitative Evaluation Framework

C.1.2 Dimensao #2:

Usabilidade

Navegagio

Wik - Fullfilment [3)

Requirement

25 50

Fil

intuitiva

UMO1 - Relatdrio apresenta uma boa estrutura, permitindo
ao utilizadaor navegar e aceder a contedidos de forma

Mao Implementada

Felatdrio & intuitiva, mas
- a estrutura apresentada
r&o & amais cormeta

Implementado na
totalidade

UNOZ - Interface Grafica da relatério simples & clean

Mo Implementada

Relatario apresenta
apenas o essencial,

Implementada na

(limpal mas olayout ndo éo totalidade
mais cormeto
Tempo de
Tempo de processamenta Tempo de
_ PEN processamento _ aceitivel, mas com _ processamento
LUNO3Z - Tempos de processamenta do relatdric baisos clewada [ 10 possibiidade de sceitivsl [ 2
segundos) melharia (3-8 segundos)
segundos)
Figura C.4: Escala de Avaliacdo dos Requisitos do Fator Navegacdo.
Consisténcia Wk - Fullfilment (%)
Requirement 0 25 50 75 100
UCO1 - Relatdrio utiliza Terminolgogia utilizada €
terminologia cuidada e Mo cuidada, mas ndo é Implementado na

consistente com o resto da
plataforma

Implementado

consistente com o resto
da plataforma

totalidade

UC02 - Relatorio utiliza palete de
cores consistente com o resto da
plataforma

N&Eo
Implementado

Palete de cores
parcialmente consistente
com a restante
plataforma

Implementado na
totalidade

UCD3 - Relatdrio utiliza grafismos
consistentes com o resto da
plataforma

Mo
Implementado

Grafismos parcialmente
cansistentes com o resto
da plataforma

Implementado na
totalidade

UCO4 - Relatorio deve estar
disponivel em diferentes idiomas,
consistente com o resto da
plataforma

M3o
Implementado

Idiomas disponibilizados
parcialmente
consistentes com o resto
da plataforma

Implementado na
totalidade

Figura C.5: Escala de Avaliacdo dos Requisitos do Fator Consisténcia.
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C.1.3 Dimensao #3: Funcionalidade

Nimero de Encomendas

Wik - Cumprimento (4]

Requisito

25

50

7o

100

FNEOT - Grafico com filtra "Par

Mo implementado

Gréfica &
apresentado, mas

Grafico apresenta filtra,
mas filkragem néo

Filtragem
funciona, mas
com tempos de

Implementado

FMEDZ - Grafico com filtra “Far

Mo implementado

apresentado, mas

Grafico apresenta filtra,
mas filkragem néa

Hara" zem existéncia de ) i natotalidade
) funcionalé limitada processamenta
filtras
elevados
PP Filtragem
Gréfica & 4

funciona, mas
com tempos de

Implementado

FMEOQS - Gréfica cam filtra "Par Dia
da Semana”

Mo implementado

apresentado, mas
sem eHisténcia de
filtraz

Grafico apresenta filia,
mas filkragem nio
funcionalé limitada

Oats™ sem eristéncia de . s na totalidade
gy funcionalé limitada processamenta
filtros
elevados
. . Filtragem
Gréfica & 4

funciona, mas

com tempos de

processamento
elevadas

Implementado
natotalidade

FMEO4 - Apresenta valar global d=

encomendas

Maa implementada

Espagoresemado para
= apresentagiodo
valor, mas ovalorndo &
apresentado

Implementads
natotalidade

FMEOS - Aprezenta icone
exclusiva

Mo implementado

Eszpagoresemado para
& apresentagio do
icone, mas oicone
ndo é apresentado

Implementado
na tatalidade

FMEDG - Help Button com
descrigio do pardmetra

Mo implementado

Bot3a implementadeo,
mas zem descrigio
OU Descrigéo
apresentada, mas sem
batio implementada

Implementado
natotalidade

Figura C.6: Escala de Avaliacdo dos Requisitos do Fator Namero de Enco-

mendas.
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Faturagio Belatorio

Wik - Cumprimento [22]

Requisito

25

o0

It

100

FFRO1 - Grafico com filtro "Par

Mac implementado

Gréfico &
apresentada, mas

Grafico apresenta filtra,
mas filtragem nio

Filtragem
funciona, mas
com tempos de

Implementada

Hora" sem existéncia de i . na totalidade
gy funcionalé limitada processamenta
filtras
elevados
fp s Filtragem
Gréfico é .

FFROZ - Grafica com filtra "Par
Data”

Mao implementada

apresentado, mas
sem eHisténcia de
filtras

Grafico apresenta filtra,
mas filtragem néo
funcionaté limitada

funciona, mas
com tempos de
PrOCessamento
elevados

Implementado
na totalidade

FFRO3 - Gréfica com filtra "Par Dia
da Semana”

MNac implementado

Grafico &
apresentada, mas
zem evisténcia de

filtras

Grafico apresenta filtra,
mas filtragem nio
funcionaté limitada

Filtragem
funciona, mas
com tempos de
PrOCessamento

elevadas

Implementada
natotalidade

FFRO4 - Apresenta valor global de
faturagso

Mac implementado

Espagoreservado para
2 apresentacfo do
walor, mas o valor ndo &
apresentado

Implementada
natotalidade

FFROS - Aprezenta icone
exclusiva

Mac implementado

Espagoreservado para
a apresentacio do
jcone, mas oicone
nao e apresentado

Implementada
natotalidade

FFROE - Help Button com
dezcrigio do parimetro

MNac implementado

Botfo implementado,
mas sem descrigio
OU Descrigio
apresentada, mas sem
botfa implementada

Implementada
natotalidade

Figura C.7: Escala de Avaliacdo dos Requisitos do Fator Faturacdo Relatorio.

Ticket Médio

Wik - Cumprimento [22]

Requisito

29

o0

[

100

FTMO1 - &presenta valor médic

Micimplementado

Espacoresemnado para
3 apresentagdo do
walor, mas o valar ndo &
apresentado

Implementada
natotalidade

FTMOZ - Aprezentaicane
enclusive

Mo implementado

Espagoreservado para
a apresentagfo do
{cone, mas oicone
ndo & apresentado

Implementada
natotalidade

FTMO3 - Help Button com
deszcrigio do parimetro

Mo implementado

Botio implementada,
mas sem descrigio
OU Descrigao
apresentada, mas sem

bot&a implementado

Implementada
natotalidade

Figura C.8: Escala de Avaliacdo dos Requisitos do Fator Ticket Médio.
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Taxa de Conversdo

Wik — Cumprimento [£]

Requisito

25

o0

T

100

FTCO1 - Apresenta valor global de
conversio

Naoimplementado

Espagoresemado para
aapresentagiodo
walor, mas o valor ndo é
apresentado

Implementada
natotalidade

FTCOZ - Apresenta icone
enclusiva

MNioimplementado

Ezpacaoresemado para
a apresentagiodo
jcone, mas oicone
nao & apresentada

Implementada
natatalidade

FTCO3 - Help Buttan com
dezcrigdo do parimetra

Mo implementado

Botao implementado,
mas sem descrigio
DU Descrigio
apresentada, maz zem

bot3aimplementada

Implementado
natotalidade

Figura C.9: Escala de Avaliacdo dos Requisitos do Fator Taxa Conversao.

Tabela Listagem Produtos

Wik - Cumprimento ()

Requisito

25

50

[

100

FTLPO1 - Pozsuildentifizag&o do
Produta

MNacimplementado

Espagoreservado para
2 apresentagio do
valar, mas o valor ndo &
aprezentada

Implementado
natotalidade

FTLPOZ - Pozsui Mimera de
Unidades Vendidas

MNao implementado

Espagareservado para
= apresentagio do
jcone, mas o jcone
rdo & apresentado

Implementads
na totalidade

FTLPOS - Possui F aturagio
Gerada pelo Produto

MNacimplementado

BotZa implementada,
mas sem descrigdo
OU Deszcricfo
apresentada, mas sem

botfo implementada

Implementada
natotalidade

Figura C.10: Escala de Avaliacdo dos Requisitos do Fator Tabela Listagem

Produtos.



