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Resumo:

Para que uma organizacdo alcance o0s objetivos estabelecidos de crescimento,
reconhecimento e progressdo é necessario que a sua comunicacdo seja direcionada e
segmentada de acordo com o publico-alvo, dotada de ferramentas e plataformas que
potenciem a sua visibilidade, atraindo assim potenciais clientes, levando-os a consumir um

produto ou servigo desejado.

A par da expansdo da comunicacdo digital e o exponencial crescimento de dados em
ambiente online, o Business Intelligence (Bl) oferece diversas vantagens no que diz respeito
a comunicacao digital e conhecer melhor o publico para estabelecer estratégias mais

direcionadas e segmentadas é fundamental.

Neste sentido, este projeto apresenta uma solucdo de BI, desenvolvido através da
metodologia CRISP-DM (CRoss Industry Standard Process for Data Mining), com o
objetivo de criar uma solugdo de suporte a decisdo atraves da implementacdo de um Data

Warehouse para uma organizagéo.

Os dados foram extraidos do Google Analytics e os dashboards foram desenvolvidos para

fornecer insights Uteis aos gestores de comunicagéo, utilizando a ferramenta Power BI.

A implementacdo da solugdo de BI foi validada e aceite pela Direcdo da organizagéo,

permitindo perceber a importancia e pertinéncia da solucdo de Bl criada.

Contribui-se, assim, para realcar a importancia da utilizacdo de solucbes de Business
Intelligence no processo de tomada de decisdo nas organizacdes, um vasto conjunto de
dados com caracteristicas e fontes diferentes pode ser interligado usando modelos de dados,
que agilizam a anélise das informacdes e a avaliacdo do desempenho das organizagdes.

Palavras chave: Business Intelligence, Comunicacéo digital, Data Warehouse, Sistemas

de apoio a decisao



Abstract:

For an organization to achieve the established objectives of growth, recognition and
progression, its communication must be targeted and segmented according to the target
audience, equipped with tools and platforms that enhance its visibility, thus attracting

potential customers, leading to them to consume a desired product or service.

Alongside the expansion of digital communication and the exponential growth of data in an
online environment, Business Intelligence (BI) offers several advantages with regard to
digital communication and better understanding the public to establish more targeted and

segmented strategies is essential.

In this sense, this project presents a Bl solution, developed using the CRISP-DM
methodology (CRoss Industry Standard Process for Data Mining), with the objective of
creating a decision support solution through the implementation of a Data Warehouse for an

organization.

The data was extracted from Google Analytics and the dashboards were developed to

provide useful insights to communication managers, using the Power Bl tool.

The implementation of the BI solution was validated and accepted by the organization's
Management, allowing them to understand the importance and relevance of the Bl solution

created.

This contributes to highlighting the importance of using Business Intelligence solutions in
the decision-making process in organizations, a vast set of data with different characteristics
and sources can be interconnected using data models, which speed up the analysis of

information and evaluating the performance of organizations.

Key words: Business Intelligence, Data Warehouse, Decision Support Systems, Digital

Communication
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INTRODUCAO




A comunicacéo digital tem vindo a assumir um papel fulcral no dia-a-dia das organizagdes,
ndo sO devido ao avanco das tecnologias, como também a competitividade comercial
existente no mercado.

Diariamente, as organizagOes véem-se obrigadas a evoluir tecnologicamente e a tornar a sua
comunicacdo digital mais competitiva e diferenciadora da concorréncia, estabelecendo, para
isso, estratégias que ajudem a obter os resultados pretendidos.

E, entdo, necessario comecar a pensar numa comunicacdo mais estratégica, delineada e
devidamente consistente para atingir 0S objetivos organizacionais e marcar um
posicionamento na sociedade.

Neste contexto, a presente investigacao foi desenvolvida através de um estudo de caso com
recurso a observacao participante na recolha de dados, considerando o contexto especifico
da entidade em estudo, e surge da necessidade de ajudar a Direcdo da organizacao a tomar
decisdes estratégicas mais sustentadas, percebendo que insights podem ser retirados das
ferramentas de Business Intelligence, como o Google Analytics e o Power Bl, permitindo a
empresa alcancar resultados mais competitivos, levando ao crescimento e ao alinhamento de
estratégias através de uma comunicacgdo devidamente fundamentada atraves dos dados.
Assim sendo, formulou-se a questdo de investigacdo “Quais os insights que as ferramentas
de Business Intelligence (Google Analytics e Power Bl) fornecem a organizacdo para a
mesma conhecer o seu publico e comunicar digitalmente de forma estratégica?”.

De maneira a conseguir responder a questdo de investigacdo apresentada acima, foram
estabelecidos alguns objetivos destacados de seguida.

O objetivo primordial do estudo passa pelo desenvolvimento de uma solucéo de suporte a
deciséo que permita melhorar a comunicacéo digital da organizacéo.

A par do objetivo geral, foram ainda estabelecidos objetivos especificos, a saber:

o Identificar um conjunto de métricas e indicadores (KPI) de negocio a analisar na
comunicacgéo da organizacao;

o Propor um modelo/arquitetura de Data Warehouse (DW) que sustente o processo de
tomada de decisdo, no que concerne a Comunicacao Digital, tendo por base os dados
extraidos do Google Analytics;

o Implementar uma solugdo orientada aos dados através do desenvolvimento e
implementacdo de um Data Warehouse tendo por base os KPI definidos

anteriormente;



o Elaborar um conjunto de dashboards/visualiza¢des para exploragéo da informacao
do Data Warehouse e respectiva monitorizacdo como auxilio no processo de tomada
de decisdo para a comunicagéo digital;

o Extrair insights que permitam conhecer o publico-alvo da organizacao e os meios de
acesso ao website da entidade;

o Perceber as mais valias/contributos de utilizacdo do Google Analytics e do Power BI.

No que diz respeito a organizacdo do documento, 0 mesmo esta dividido por capitulos.

No capitulo | s@o consolidados alguns conceitos relacionados com a comunicagéo digital e
Business Intelligence, realgando a evolugdo da comunicagdo, os seus canais digitais e a
importancia da analise de dados através de Business Intelligence, assim como o0s
componentes desta metodologia.

No capitulo Il € descrito todo o processo de criacdo da solucéo de analise de dados em Power
BI, através da andlise dos dados recolhidos do Google Analytics na organizacgdo, que dardo
origem a dashboards com informacdes que poderdo ser uma mais-valia para a organizacéo
considerar, sustentando as decisdes baseadas em factos.

No capitulo 111 sdo apresentados e explorados os dashboards desenvolvidos, analisando e
discutindo os resultados obtidos.

Por fim, no capitulo IV so destacadas as principais conclusdes e limitagdes do projeto.



CAPITULO I = REVISAO DA LITERATURA




1 Contextualizacdo tedrica das areas de Comunicacéo e Bl

1.1 A importancia dos dados nas organizacoes

Atualmente, por consequéncia da progressiva evolucdo tecnoldgica e adocdo de uma
comunicagdo crescentemente digital, os dados desempenham um papel fundamental nas

organizacg0es e cada vez mais sdo necessarios e Uteis para a tomada de decisao.

De acordo com Semeler ¢ Pinto (2019) “Os dados séo colecionados sobre qualquer coisa,
a qualquer momento e em qualquer lugar.” e consideram-se uma “peca Unica de
informagdo”. Os mesmos autores salientam ainda que “Os dados sdo tdo complexos e
fluidos que virtualmente todos os tipos de informacdo digital podem ser algum

tipo especifico de dados.”, ja que sdo gerados facilmente por individuos e organizaces.

Neste sentido, é necessario contextualizar e interpretar os dados, para que se tornem
informacdo passivel de ser utilizada e sejam um recurso valioso e estratégico para uma
organizagdo. Sayao e Sales (2014) acrescentam que “Alguns tipos de dados tém valor

imediato e duradouro, enquanto outros adquirem valor ao longo do tempo”.

Paulo (2014) caracteriza os dados como uma “representagao de factos sobre um determinado
evento”, afirmando ainda que “quando contextualizados, transformam-se em informacéo,
passando a ter algum significado para o respetivo recetor.”, ja que, de acordo com 0s autores
Allegretti e Violin (2022) “os dados brutos em si ndo possuem o contexto ou significado
apropriados para fornecer uma perspectiva adequada aos cientistas de dados, analistas ou

responsaveis por decisdes de negocio.”.

A evolucdo da Internet e a sua utilizacdo permitiu uma significativa alteracdo do
comportamento do individuo, visto que “Este deixou de ser um utilizador passivo”, Web 1.0,
“para ser ativo, passando de um mero recetor de informacéao para também ele ser um produtor
de conteldos e de conhecimento.” (Soares, 2011), Web 2.0, fazendo assim crescer de forma
exponencial o volume de dados e informacdo disponivel em ambiente digital. Atualmente
estamos na geracdo da Web 3.0 e “Com esses avancos tecnolégicos, as informacbes sao
organizadas de tal forma, que as maquinas podem decifrar contetidos e apontar solucdes

sem intervengdo humana.” (Oliveira, Maziero e Araujo, 2018).



Ao longo do tempo, os dados e a sua utilizacdo tém vindo a alterar 0 modo como 0s
individuos e as proprias organizacOes trabalham e se relacionam (Figueiredo, 2020) e o0s
recorrentes avancos tecnologicos permitiram alteracGes dentro e fora das organizacdes

(Souza, Buzo e Carneiro, 2021).

Fialkowski, Santos e Scaglione (2020) destacam que “0 volume de dados hoje produzidos e
compartilhados no mundo é tdo grande que os métodos tradicionais usados para processa-
los ndo sdo mais adequados.”, pelo que foram surgindo variadas metodologias mais
eficientes na analise de dados que “dao a oportunidade de se obter essas informacdes e

realizar analises profundas e bem estruturadas.” (Souza, et.al, 2021).

Assim sendo, ja que o volume de dados cresce de forma exponencial e continua, “surge uma
necessidade importante para entender melhor o que os dados podem proporcionar em relagédo
ao desempenho, crescimento, inteligéncia e consequentemente lucro para uma Empresa.”

(Soares, 2017).
Associado ao aumento exponencial de dados surge o conceito de Big Data.

O Big Data ¢ entendido como “conjuntos de dados extremamente grandes e complexos que
estdo além da capacidade dos métodos tradicionais de processamento de dados.” (Bento,
2023) e apresentam cinco caracteristicas ligadas ao conceito, conhecidas como os “5Vs”, a

saber (Dantas, 2022):

o Volume: é importante ter em conta o volume de dados armazenados;

o Velocidade: a velocidade de atualizacdo dos dados torna-se importante numa altura
em que a quantidade de dados é elevada e é necessario ndo deixar nenhuma
informacéo para trés;

o Variedade: a variedade de formas e contedos dos dados torna-se relevante, tendo
em conta que possibilita retirar insights valiosos através de diferentes perspetivas;

o Veracidade: quando se trata de dados que resultardo em informacdes, é importante
garantir a fiabilidade dos mesmos, para que se possam ter resultados mais objetivos;

o Valor: os dados, quando devidamente tratados, devem acrescentar valor as
organizacbes, para que estas possam tomar as suas decisdes devidamente

fundamentadas.



Neste sentido, os dados comegaram a ser encarados como uma mais valia para as
organizagoes, ja que “empresas de todos os tamanhos passaram a ver de forma clara a
relevancia que o uso de dados para melhoria de processos passou a ter, e a vantagem em

cima dos concorrentes que os seus negocios poderiam ter.” (Tavares, 2020).

Camilo e Silva (2009) defendem que “Desde o surgimento dos sistemas computacionais, um
dos principais objetivos das organizagdes tem sido o de armazenar dados”, no entanto a
existéncia de dados, por si s6 e na sua forma bruta, ndo traz qualquer vantagem as
organizacdes, pois “A analise tem como objetivo organizar e sumariar os dados de tal forma
que possibilitem o fornecimento de respostas ao problema proposto para investigagdo.”

(Teixeira, 2003).

A difusdo do uso da tecnologia nas organizacdes permitiu as empresas perceberem “que
estes dados gerados podem ser utilizados para ter uma visao aprimorada de seus processos e
resultados” (Tavares, 2020), permitindo estabelecer estratégias e metas mais concisas.

1.2 A analise de dados na Comunicacéo Digital

A andlise de dados trata-se de um processo de tratamento dos dados, atribuindo-lhes
significado, “consolidando, limitando e interpretando o que as pessoas disseram e 0 que 0

pesquisador viu e leu” (Teixeira, 2003).

Com este procedimento, as empresas tém vindo a transformar os dados em ativos, utilizando
varias técnicas e métodos para analisa-los e extrair insights relevantes, de modo a apoiar

decisdes estratégicas (Fialkowski, et.al 2020).

Para Figueiredo (2020), a analise de dados permite as organizacdes tomar decisdes baseadas
em dados, o que faz com que o risco de qualquer decisdo diminua, ja que sdo analisados e
identificados padrdes de dados e oportunidades de negdcio que permitem obter uma visao
mais estratégica, permitindo também estabelecer novas metas a atingir, reduzindo os custos

e facilitando os processos.

Assim, o armazenamento e tratamento dos dados sdo uma peca fundamental para as

[3

organizagdes, visto que “ sao um diferencial que promove a eficiéncia e eficiéncia dos
processos de gestdo.” (Figueiredo, 2020) ajudando as empresas a compreenderem melhor o
seu modelo de negdcio, melhorando-o, com decis@es estratégicas suportadas em dados reais

(Vieira, 2022).



Numa primeira fase, os dados eram recolhidos manualmente pelas empresas, no entanto os
avancos tecnoldgicos vieram facilitar o processo de recolha e analise de dados. (Figueiredo,
2020).

Através de ferramentas de software avancadas nomeadamente CRM (Customer Relationship
Management) e variadas técnicas de analises de dados “tais como reporting, modelagéo,
visualizacdo e data mining” (Vieira, 2022) é possivel “interpretar e transformar os dados
brutos em configuracdes de informacéo e conhecimento.” (Sayao e Sales, 2014), ja que €
importante ter acesso aos dados, mas mais importante € saber como os analisar para obter

insights relevantes (Fernandes, 2019).

Assim, as ferramentas de analise de dados permitem nédo s6 a reducdo do tempo de anélise
dos mesmos, devido a rapida capacidade de processamento de dados, como sao “uma forma
de gerar insights e uma forma de tomar decisdes a partir das informacdes valiosas geradas

pelo mercado e pela propria empresa.” (Figueiredo, 2020).

Neste sentido, tendo em conta que as organizacdes tém metas cada vez mais ambiciosas para
serem competitivas, € necessario procurar solugcbes tecnoldgicas que ajude no apoio a

tomada de decisdo nos negocios (Santos, 2018).

Considerando que “As formas de comunicar se reinventam e surgem a cada minuto” (Dantas,
2022), a existéncia de dados em varias fontes de informag&o dispersas e a sua necessidade
de integracdo torna-se necessario recorrer ao Business Intelligence, conceito que sera
explorado mais a frente, na analise da sua comunicacao, ja que esta metodologia permite as
“empresas identificar automaticamente os principais e futuros topicos de interesse e
acompanhar a reputacdo das suas proprias marcas e dos seus concorrentes nas redes sociais.”

(Figueiredo, 2020).

Também Rodrigues (2023) considera importante o uso da analise de dados e ferramentas de
Business Intelligence na comunicagdo, pois “é possivel obter insights valiosos sobre o
comportamento do publico, as preferéncias dos consumidores e o desempenho das
campanhas de marketing.”, conseguindo melhorar a comunicagdo das organiza¢des com

campanhas mais segmentadas, baseadas em dados recolhidos. (Dantas, 2022).

Assim, “A recolha de dados tornou-se assim essencial para os profissionais de marketing

que viram aqui uma oportunidade de explorar as novas tecnologias para obter insights



estratégicos para a empresa, podendo dessa forma aprimorar a experiéncia do consumidor,

combinando melhor a oferta de marketing com as suas preferéncias.” (Figueiredo, 2020).
1.2.1 Evolugdo da Comunicagdo

Quando se fala em comunicacdo, importa conhecer a sua evolucdo e explicitar o seu

conceito. A comunicagdo como a conhecemos, rapida e instantanea, nem sempre foi assim.

Para a autora Coimbra (2021), o conceito de comunicacdo “pressupde partilha, tornar algo
comum, transformar algo que seja individual em algo coletivo.” e esta define a comunicagao
como um “meio de transmissao de informacdo, facilita a disseminagdo de conhecimento e

cria vinculos entre as pessoas”.

A mesma autora defende que a comunicagdo tem evoluido com o tempo, ja que o0 Homem
foi desenvolvendo ferramentas que permitiram transmitir mensagens com mais facilidade,
passando de “pinturas rupestres para a producdo em série de livros e jornais, de forma a

propagar o conhecimento.” (Coimbra, 2021).

Giuliani (2023) acrescenta que “a comunicagdo nao se trata de algo apenas verbal, pois
também pode permitir a partilha de informacdes ndo verbais e podendo-se apresentar em
formato virtual, pelo que ndo podemos descartar a influéncia que a Internet e os meios

digitais possuem neste contexto.”.

Enquanto que “Antigamente, demorava dias para uma mensagem chegar a seu destino; na

atualidade, bastam apenas alguns segundos, sendo, muitas vezes de maneira instantanea.”

(Fernandes, 2016).

A evolugdo tecnoldgica, “personificada em apps, redes sociais, smartphones e smart
whatches” (Coimbra, 2021), permitiu o aparecimento de “uma outra esfera da comunicagao,
denominada comunicagdo digital, que faz uso de um conjunto de estratégias
comunicacionais que sdo desenvolvidas em ambiente online.” (Pereira, 2021) e carateriza-

se pela “rapidez e instantaneidade”, associadas a globalizacao da Internet.

O inicio do novo milénio trouxe a difusdo de conhecimento e informagao “por meio de redes
sociais virtuais, popularizando uma nova linguagem” e surgiu o conceito de comunicacao

digital (Fernandes, 2016).



De acordo com a autora Corréa (2008), por comunicacdo digital entendem-se “aquelas
manifestacdes da comunicacdo humana — 0s contetdos, que ocorrem exclusivamente no
ambiente tecnoldgico de bits; utilizando as ferramentas tecnicas possibilitadas por este

ambiente para promover trocas, interagdes, relagdes de sociabilidade.”.

Também Ferreira (2019) define a comunicagdo digital nas organizagdes como “o ato de
comunicarmos, ou seja, de transmitirmos o quer que seja, através dos meios tecnoldgicos
que se enquadram nesta era digital.”, tendo como objetivo “difundir contetdos sobre a
empresas, convertendo potenciais consumidores em consumidores efetivos. O objetivo

fundamental desta comunicagdo ¢ aproximar o cliente da empresa.” (Pereira, 2021).

Assim sendo, podemos definir como comunicacdo digital qualquer contetdo criado e
disseminado através de um ambiente digital numa organizacao, como um e-mail corporativo,

intranet ou portais web, newsletters e as prdprias redes sociais criadas pela organizacao.

Segundo Fernandes (2016) “Esta mais recente maneira de comunicacdo possibilita
mudancas de comportamentos sociais, permitindo a utilizacdo de varios recursos para
facilitacdo de tarefas diarias.”, destacando assim a relevincia da comunicacdo digital no

mundo atual.

Independentemente do seu tamanho, uma organizacao lida diariamente com computadores,
sistemas de gestdo integrados e plataformas digitais que facilitam a comunicagéo e a

disseminacéo de informacao com os seus diferentes tipos de publicos. (Corréa, 2009).

A constante disseminacéo de contetdos ou informacdes no ambiente digital faz com que as
organizacOes tenham um elevado nimero de dados para analisar, sendo por isso necessario

fazer uma analise cuidadosa, de modo a ndo ser perdida qualquer informagé&o.

De acordo com Figueiredo (2020) “Numa altura em que as redes sociais fazem parte do dia-
a-dia da maioria das pessoas, as interacdes dos utilizadores nessas plataformas transformam-
se numa importante fonte de big data.”, fazendo com que exista um grande volume de dados
nas empresas e exista, consequentemente, a necessidade de analise dos mesmos, ja que, de
acordo com a mesma autora “gerir e analisar esses dados requer um elevado esforco humano

¢ monetario que para ser feito da forma tradicional se torna inviavel” (Figueiredo, 2020).

Pereira (2021) destaca uma das principais vantagens que a comunicacgdo digital acarreta,

afirmando que “a comunica¢do digital veio permitir que as marcas possam comunicar €
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interagir com os publicos de forma mais direta e eficaz, com o0 objetivo de se posicionarem
no mercado e induzirem o consumidor a identificar-se com os seus valores e, por fim, a uma

decisdo de compra.”.

Também Soares (2011) salienta que “Comunicar através da Internet permite abranger mais
pessoas (cobertura), comunicar mais (frequéncia), com custos mais baixos (monetario), com
mais qualidade (qualidade dos meios), com mais precisao (audiéncia util)”, pelo que se torna

uma mais valia a adog¢ao de uma comunicacdo cada vez mais digital nas organizacgoes.
1.2.2 Canais digitais e a sua importancia estratégica

Quando se fala em comunicacdo digital é importante considerar 0s canais em que as
mensagens sao transmitidas e rececionadas e importa destacar o seu contributo para uma

estratégia organizacional coerente.

A comunicacéo digital cresceu significativamente a par da expansao dos canais digitais na
Internet e para Soares (2011) “Existem na Internet varios tipos de meios sociais digitais,
onde qualquer um se pode inscrever gratuitamente, passando a fazer parte de uma nova
comunidade de utilizadores.”. A autora considera ainda que esses meios tém “um objetivo
especifico e distinto, como fazer novas amizades ou partilhar contetdos digitais, e todas elas
tém um pdblico-alvo bem definido que pode ser maioritariamente empresarial ou

particular.”.

Rocha (2019) define os meios de comunicacdo como “instrumentos que utilizamos e nos
auxiliam a transmitir e receber informagao” e t€ém a funcao primordial de “comunicar e
disponibilizar a informacdo ao qual a sociedade ja ndo dispensa pelo seu carater de rapidez,

atualizacdo e pelo seu carater valioso.”.

Na opinido de Ribeiro (2018) “os canais digitais sdo utilizados para interagir com potenciais
ou atuais clientes, fornecer-lhes informacdes sobre produtos ou servigos e sdo um canal de

distribuicdo, complementar as lojas fisicas, para realizar vendas.”.

Dentro dos diversos canais digitais destacam-se as redes sociais e estas desempenham um
papel fundamental na sociedade e em particular nas organizagdes, ja que “a comunicagao
digital realizada, principalmente, através das redes sociais, € indissociavel do dia-a-dia dos

individuos e das organizagdes.” (Pereira, 2021).
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De acordo com Bernardo (2011), “A ideia de rede social comegou a ser usada ha cerca de
um século atras para designar um conjunto complexo de relagdes entre membros de um
sistema social em diferentes dimensoes, desde a interpessoal a internacional.”. O mesmo
autor refere que o conceito comegou a ser frequentemente usado a partir dos anos 50 “para
mostrar os padrdes dos lagos, incorporando 0s conceitos tradicionalmente usados, quer pela
sociedade, quer pelos cientistas sociais: grupos bem definidos (ex.: tribos, familias) e

categorias sociais (ex.: genero, grupo €tnico).”.

Neste sentido, Faustino, Rebelo e Sousa (2020) fundamentam o seu ponto de vista ao afirmar
que “A logica da Internet como plataforma de rede social ¢ facilitar a oportunidade de
associacdo e partilha pessoal de interesses comuns, encontrar inovadoras fontes de

informagdo e igualmente, a publicagdo de contetido e opinido.”.

Dantas (2022) define uma rede social como “um espago que possui o objetivo de conectar
interesses, opinides, metas-entre outros-, através das pessoas.” e acrescenta ainda que “Esses
espacos podem ser criados dentro e fora do mundo virtual, mas com o auxilio da Internet, o
crescimento dessas espécies de ambientes foram se tornando cada vez mais comuns e

populares entre as pessoas, em meio a tantos pontos, surgiram as redes sociais virtuais.”.

Na literatura, diversos autores destacam os diversos contributos estratégicos das redes

sociais para uma organizacao.

Para Faustino, et.al, (2020) “As redes sociais sao uma ferramenta marcante a nivel funcional,
social e psicologico, do processo decisorio na altura de escolher”, ja que permitem que as

organizacOes déem a conhecer a sua marca, consolidando-a.

Soares (2011) considera também que um dos principais objetivos deste meio de
comunicagdo, as redes sociais, ¢ o engajamento, e fundamenta ainda que “As redes sociais
permitem que os utilizadores déem o seu feedback sobre generalidades, o que constitui, uma
mais-valia a nivel empresarial, mas também viabiliza a transmissdo de opinies sobre

aspectos mais restritos”.

Na componente empresarial, Cardoso e Pinto (2016) salientam a importancia das redes
sociais ao referir que “Para as empresas, as redes sociais passaram a ser muito mais que sites
de relacionamentos — elas se tornaram fortes ferramentas de marketing e estudo

mercadologico.” ja que, segundo também Pereira (2021) “ E através destas plataformas que
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divulgam os produtos, os servi¢os e as marcas, conseguindo, assim, alcangar uma maior

visibilidade entre os clientes e os potenciais clientes.”.

Nas organizagdes, “a maioria prefere difundir a sua atividade em varias redes,
nomeadamente o Facebook, o Twitter, o Instagram, o Linkedin, e em muitas outras que vao
surgindo diariamente.” (Silva, Rudo e Gongalves, 2016), garantindo a abrangéncia do seu

alcance.

Nos dias de hoje “E crucial que as organizagdes consigam comunicar eficientemente com os
seus publicos-alvo, caso contrério, a sua sobrevivéncia esta em causa.” (Rodrigues, 2019).
Pereira (2021) acrescenta que “E necessario ter em consideragdo que o foco de uma empresa
é o cliente. Perante este facto, é fundamental que as estratégias de comunicacao digital e os

conteudos destas a¢des sejam focados no cliente ¢ nao na propria empresa.”.

Deste modo, cabe a cada empresa adotar a estratégia comunicacional que Ihe for mais
favoravel e adaptar a sua comunicacdo as diversas redes sociais, ja que, para que possam
aumentar o seu alcance, devem optar por considerar variados publicos e nichos inseridos em

cada rede social (Dantas, 2022).

Assim como as redes sociais, 0s websites também tém o seu papel importante na visibilidade

de uma organizacdo e sao meios que se complementam na comunicagdo de uma empresa.

Para Nassar e Vieira (2016) “Enquanto uma rede social se propde, por exemplo, a ser um
ambiente de relacionamento de individuos (independente da especificidade da rede, como
uma rede social voltada a filmes ou esportes), o website institucional se propde sempre a

abordar temas da empresa ou relevantes a empresa.”.

Um website ou comumente conhecido como site € uma pagina digital disponivel na Internet,
com o seu endereco digital proprio, normalmente desenvolvida em linguagem HTML (Hyper

Text Markup Language) e pode conter diversos tipos de contetudos (Gabriel, 2010).

Os primeiros websites surgiram no inicio da década de 90 e, de acordo com Silva, et.al,
(2016), estes eram “ bastante simplistas e pouco atrativos, privilegiando-Se 0 texto como
veiculo de informacdo, o que resultava em paginas entediantes e desinteressantes do ponto

de vista estético.”.
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No entanto, 0s mesmos autores explicam que com o passar do tempo, os websites sofreram
variados progressos ¢ “o texto deu lugar a imagem ¢ ao video e as possibilidades em termos
de conteudos sdo muito mais diversas.” (Silva, et.al, 2016), tornando-Se assim mais atrativos

para 0s seus utilizadores.

Silva (2021) afirma que “Um website requer carateristicas como a simplicidade, rapidez,
possibilidade de partilhar nas redes sociais ¢ destacar os contetdos mais relevantes”, sendo

uma fonte importante de comunicacao por parte das orgnizagoes.

Também Lopes e Meldo (2013) consideram o website como uma fonte essencial
e estratégica de comunicagdo e salientam que este deve ser “deve ser rico em informacao,
com qualidade e quantidade, e deve ter um design atrativo”, podendo assim captar melhor a

atencdo do publico .

Amaral e Guimaraes (2008) destacam os websites como plataformas de proximidade ao
considerar estes como “ferramentas de amplo potencial para o relacionamento entre as
organizagdes e os seus diversos publicos, por mais dispersos e distantes que eles estejam”,
salientando, desta forma, o alcance que um website pode ter, permitindo que as organizacdes

estejam cada vez mais proximas dos seus consumidores.

Na opinido de Silva, et.al. (2016), “Atualmente, ¢ raro encontrar uma empresa ou institui¢ao
que ndo possua um website, ja que “Os websites permitem que as empresas e instituicoes se

apresentem aos seus publicos, sem intermedidrio”.

Assim, estes meios de comunicagdo, assim como as redes sociais, devem ser eficazes para
organizac0es e estar alinhados com os seus objetivos, de modo a que se possa tirar o melhor
proveito deles (Amaral e Guimaraes, 2008).

1.2.3 Ferramentas analiticas (Estratégia SEO)

Para que um website cumpra o seu papel de forma eficaz na comunicacdo de uma
organizacdo e funcione como um meio de comunicacdo de destaque, existem algumas
estratégias de Search Engine Optimization (SEO) que permitem melhorar ndo s6 os
conteldos apresentados como também, consequentemente, 0 posicionamento do proprio site
na Web.
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De acordo com Rebelo (2023) “O SEO surgiu ainda nos anos 90, pouco depois do
aparecimento dos motores de pesquisa.” e caracteriza-se como “um conjunto de estratégias
focado na otimizacdo de sites e blogs. Em outras palavras € o que vai melhorar o

posicionamento na plataforma de pesquisa nos resultados organicos.” (Neto, 2022).

Oliveira (2011) desenvolve melhor o conceito ao explicar que “SEQ significa em portugués,
otimizacdo de Websites para mecanismos de busca e € um conjunto de técnicas e estratégias
que podem ser aplicadas em um Website, com o objetivo de melhorar o seu posicionamento
nos mecanismos de pesquisa da Internet, ou seja, quando o utilizador digita uma palavra-
chave para recuperacdo da informacgéo desejada, os procedimentos em SEO possibilitar&o
gue um ou mais conteddos de um Website otimizado, apareca entre os primeiros resultados

de uma pesquisa organica.”.

Através da literatura sdo destacadas diversas vantagens que o SEO acarreta quando bem

aplicado.

Paiva (2018) considera o SEO um recurso bastante utilizado, ja que € possivel, através dele,
posicionar o website de modo adequado sem recurso a investimentos e através de praticas

organicas e naturais.

Também Neves, et.al (2020) reconhece 0 SEO como “ uma propaganda gratuita que produz
uma melhor taxa de retorno sobre o que é investido quando comparado com outros tipos ou
estratégias de marketing digital” e sublinha a importancia da utilizacao desta estratégia pelas
organizagoes “que querem se destacar e se manter vivas no mercado, principalmente aquelas

que estao em fase inicial e ndo dispdem de muitos recursos.”.

Para além do baixo ou quase nenhum investimento monetario necessario, 0s autores
anteriormente referidos destacam ainda que o SEO pode apresentar beneficios a longo prazo
e de efeito duradouro, o que traz, consequentemente, o crescimento das visualizacdes da

pagina, aumentando assim o nivel de confiancga por parte do consumidor.

Rebelo (2023) considera ainda que “SEO é cada vez mais visto pelas empresas como uma
forma de levar o seu negocio mais além, uma forma de fazer crescer o negdcio.”, uma vez
que “Com o SEO, 0s potenciais consumidores terdo mais facilidade em encontrar o conteddo

da empresa na Web.”.

De entre algumas estratégias de SEO, Oliveira (2011) salienta algumas praticas:
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o anivel interno: a definigdo de URLs claros e utilizagdo de tags ou palavras-chave, de
modo a otimizar o conteudo presente no website. Okada e Souza (2011) acrescentam
também a importancia da utilizacdo de padrées Web e a escolha de titulos de pagina
objetivos;

o a nivel externo: a analise do relacionamento do proprio website com os demais, 0

numero de acessos ou a quantidade de links que direcionam para o website.

A adocdo destas praticas levam ao crescimento do website no ranking de resultados aquando
de uma pesquisa (Okada e Souza, 2011) e Gil (2021) complementa ao realcar a importancia
do SEO, ja que “Se pretendemos que a nossa marca seja a descoberta de algumas pessoas
nos motores de pesquisa, convém ndo sO estarmos presentes, como convem também

estarmos nas primeiras posigdes.”.

Deste modo, é possivel afirmar que numa organizacdo € importante o website ter destaque e
aparecer nas primeiras posi¢des para que possa ser conhecido e para isso “O primeiro passo
é tornar o website da empresa atrativo para conseguir visitantes, atraves da disponibilizacao
de contedos na Web e otimizacdo dos SEO com o recurso a palavras-chave adequadas.”
(Serpa, 2018).

Ao atrair os visitantes para o website, Serpa (2018) destaca ainda que “O desafio seguinte €
conseguir transformar estes visitantes em leads — pessoas que manifestam interesse no
produto ou na empresa — incentivando-as a fornecer o seu contacto atraves de formularios e

call to action eficazes.”.

Assim, para que os potenciais clientes de uma organizagdo sejam convertidos em clientes,
as estratégias de SEO assumem um papel essencial ao “aumentar a visibilidade ¢ a

acessibilidade dos conteudos.” (Silva, 2021).
1.2.4 A importancia dos KPIs para a Comunicacao Digital

Para que qualquer estratégia seja implementada da melhor forma deve existir um controlo
de diversos parametros que permitam as organizag6es verificarem se estdo ou ndo préximos

dos seus objetivos.

Neste sentido, em funcdo dos objetivos das organizacdes, devem ser estabelecidos Key

Performance Indicators (KPI) ou métricas que permitam alcancar os resultados expectaveis.
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De acordo com Santos (2019), “O primeiro passo antes de gerar e divulgar os indicadores ¢
identificar todos os dados necessarios ao desenvolvimento e importa-los com o método mais

adequado de forma a otimizar os proximos passos, transformacéo e carregamento.”.

Por KPI entendem-se “um conjunto de métricas que visa a quantificagdo dos fatores criticos

de sucesso (FCS) embutidos na estratégia competitiva.” (Rodrigues, et.al, 2020).

Também Moreira (2023) define KPI como “indicadores que ajudam as organizag¢des a
alcancar objetivos operacionais, estratégicos e taticos,” permitindo retratar o desempenho de

uma organizagao.

Os KPI podem ser aplicados aos varios departamentos de uma organizagdo e neste estudo

serdo destacados os principais KPIl de comunicacdo e marketing digital.

Segundo Nahr e Nozari (2021), os KPIs de marketing digital sdo indicadores passiveis de
medicdo que ajudam os profissionais da area a controlar e medir o sucesso da comunicacéo,
ja que permitem definir expectativas e posteriormente avaliar o seu impacto. Ferreira (2018)
complementa a ideia ao realgar que “As métricas adequadas séo criticas para a avaliagdo dos
objetivos alcancados e até mesmo para perceber se a estratégia implementada € a mais

adequada para o alcance dos objetivos da organizagdo.”.

Na opinido de Ferreira (2019a) existe uma diferenca entre métrica e KPI, pois “um KPI
apresenta-se como uma métrica, contudo uma métrica nem sempre pode ser considerada um
KPL.”. O autor fundamenta que “0s KPI refletem sempre indicadores de valor estratégico,
ou seja, importantes para 0 negocio e seu objetivo, enquanto que as métricas podem

representar a medicao de qualquer tipo de atividade.”.

Deste modo, importa destacar as caracteristicas diferenciadoras dos KPI, Ishak, Fong e Shin

(2019) destacam que para que um KPI ser relevante, deve basear-se no modelo SMART:

o Specific (Especifico): estabelece uma area especifica a ser analisada;

o Measurable (Mensuravel): quantifica o indicador, de modo a analisar o progresso;
o Assignable (Atribuivel): define quem fica responséavel pela sua medicao;

o Realistic (Realista): estabelece uma meta exequivel,

o Time-related (Temporal): especifica o periodo de tempo em que os resultados devem

ser alcancados.
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Nahr e Nozari (2021) consideram que “Os KPIs SMART sdo uma 6tima maneira de
identificar os detalhes do que precisa ser alcancado, mas sao vulneraveis e precisam ser
enquadrados.”. Os autores afirmam ainda que a analise da concorréncia pode ser importante
como linha de guia para definir KPIs com limites mais realistas e concretos (Nahr e Nozari,
2021).

Soares (2011) defende assim que “As empresas devem definir objectivos claros na estratégia
de comunicacao, tendo sempre presente os resultados que se pretende obter com o publico
para que estdo direccionados e quais as reagdes que podem influenciar uma mudanca de
estratégia na obtencdo dos resultados esperados.”, destacando a importancia das
organizacg0es estabelecerem metas e ter controle sobre elas durante um periodo de tempo,

para atingirem mais facilmente os objetivos previamente estabelecidos.

Os KPIs podem ser estabelecidos para as mais diversas areas de negocio e neste estudo serdo

abordados os indicadores-chave de relevancia na area da comunicacdo e marketing digital.

Ao serem estabelecidos os KPI mais adequados as necessidades e objetivos da organizacéo
e quando devidamente monitorizados, “a empresa consegue obter informacdo sobre se as

suas campanhas sdo economicamente exequiveis através dos dados disponibilizados”

(Moreira, 2023).

Saura, Sanchez e Suarez (2017) apresentam, conforme tabela abaixo, alguns KPIs basicos
que consideram fundamentais para as empresas analisarem nas suas estratégias de marketing
digital, tais como: a taxa de conversdo, o tipo de utilizadores, a origem do trafego e as

palavras-chave.

KPI Descricdo
Taxa de conversao Percentagem de vezes que os utilizadores realizaram

uma tarefa previamente designada como conversao.
Esta taxa é calculada dividindo o nimero de conversdes
pelo ndmero total de agbes designadas como uma

conversao.

Tipo de utilizadores Os utilizadores podem ser caracterizados por: novos
utilizadores — utilizadores que visitam o website pela
primeira vez; e utilizadores recorrentes — utilizadores

que visitam o website diversas vezes. A analise desta
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métrica permite avaliar o interesse do publico pelo

website.

Origem do trafego A origem dos utilizadores ao website pode ser de forma

orgadnica, emails, redes sociais, campanhas

publicitérias, entre outras.

Palavras-chave A utilizagdo de palavras-chave na comunicacéo digital
permite que o conteddo na Web seja facilmente
etiquetado, fazendo com que apareca mais facilmente

nas pesquisas.

Tabela 1 - KPIs estratégicos de comunicacao digital (Adaptado de Saura, et.al, 2017)

Nahr e Nozari (2021) acrescentam, de acordo com a tabela abaixo, outros indicadores que
consideram fundamentais para a analise da comunicacao de uma organiza¢ao em funcao das
diversas estratégias nas redes sociais, email ou contetdo, distribuidos por importancia e

periodicidade.

Estratégia de | Principal indicador a | Indicador peridédico | Indicador

comunicacao analisar secundario

Redes sociais NUmero de seguidores | Interacdo NUmero de visitas

SEO NUmero de pesquisas NUmero de visitas NUmero de
conversoes

Email Taxa de entrega Taxa de abertura NUmero de
cliques

Contetdo Numero de | Taxa de rejeicdo Contetdo

visualizagdes partilhado

Tabela 2 - KPIs por estratégia de comunicagdo (Adaptado de Nahr e Nozari, 2021)

Na tabela acima destacam-se alguns indicadores importantes para analise na comunicacao,
por exemplo: 0 nimero de seguidores, a interacdo, o numero de visitas do site ou rede social
e conversdo advinda destes meios digitais, 0 nimero de pesquisas, a taxa de cliques e a taxa

de abertura dos emails.

Depois de estabelecidos os KPI, as organiza¢cdes devem perceber quais as melhores
ferramentas existentes no mercado que lhes permitam extrair e analisar os dados da maneira

mais correta, visto que, de acordo com Santos (2019) “Antes de investir em sistemas B, é
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necessario um planeamento cuidadoso e alinhado com a Tl em todos niveis organizacionais
(estratégico, tatico e operacional), a fim de encontrar as solugdes de Bl coerentes para que a

organizacéo seja mais produtiva e capaz de agir proativamente com rapidez ¢ qualidade.”.

1.2.5 Business Intelligence

Entre as diversas abordagens e métodos de andlise de dados destaca-se o Business

Intelligence e este conceito sera explicitado de seguida.

De acordo com Ramalho (2019), o termo Bl como atualmente o conhecemos nasceu na
empresa Gartner Group nos anos 90, no entanto “0 conceito possui origens mais antigas,
baseados nos sistemas de obtencdo de relatérios de Sistemas de Informacgbes Gerenciais
(SIG) da década de 70.”.

Ramos (2018) defende que “o conceito ja era propagado ha milénios e usado por povos da
antiguidade em que analisavam as possibilidades a partir das informacdes fornecidas pela
natureza, onde esses fendbmenos determinavam o momento de decidir a melhor alternativa.”,
e foi mencionado a primeira vez em 1865 por Richard Miller Devens, no entanto, foi nos
anos 80 que o BI cresceu e se expandiu nas organizacOes, j& que os sistemas de negocio
inteligentes permitiram automatizar tarefas e processos, deixando estes de ser morosos,

ajudando assim no processo decisorio (Rodrigues, Silva e Uzun, 2020).

Para Rodrigues (2023), “O Business Intelligence (Bl) emerge como uma tecnologia que
possibilitaa conversao de dados em informagdes relevantes.” e permite conjugar um elevado
volume de dados e aplicacdes de apoio a tomada de decisdo que “possibilitam um acesso
rapido, partilhado e interativo da informacdo disponivel, bem como a sua analise e

manipulagdo.” (Albuquerque, 2013).

Pinochet (2011) define igualmente o0 Bl como *“ uma tecnologia que permite que as empresas
organizem enormes quantidades de dados, de forma rapida, meticulosa e com agucada
precisdo analitica, para uma melhor tomada de decisdes.” e afirma ainda que esta abordagem
apresenta-se como “uma solug¢do que apoia praticamente todos os processos da empresa.”
Tavares (2020) completa que um modelo de Business Intelligence ndo se cinge apenas a
entrega de insights através de vistas e relatorios, mas também é importante a forma como 0s

dados sdo recolhidos, armazenados e tratados.

20



Ja Botelho e Filho (2014) caracterizam o Bl como “um conceito que abrange aplicativos,
ferramentas e metodologias usadas para recolha, tratamento, armazenamento, recuperacao e
disseminacéo de informagGes com o objetivo de auxiliar o processo de tomada de decisdes
organizacionais complexas.”, considerando a metodologia e ferramentas associadas “0 apice

dos sistemas de apoio a decisdo.”.

Com o passar dos anos, esta metodologia “tornou-se a chave para acompanhar 0s processos
de planeamento, analise e elaboracédo de relatdrios, interligado ao banco de dados de todos
os setores de uma empresa: vendas, marketing, producéo, financas, contabilidade e recursos
humanos.” (Rodrigues, et.al, 2020), pois o seu principal objetivo “é o auxilio na
interpretacdo e analise de dados e informag6es, permitindo, assim, uma melhor identificacdo

de oportunidades e riscos.” (Souza, et.al, 2021).

De acordo com Chen, Chiang e Storey (2012) as oportunidades associadas a dados e analises
em diferentes organizagdes ajudaram a gerar interesse significativo em Business Intelligence
e Analytics, que é frequentemente referido como técnicas, tecnologias, sistemas, praticas,
metodologias e aplicacdes que analisam dados criticos de negdcios para ajudar uma empresa

a entender melhor o seu negdcio e mercado e tomar decisdes estratégicas em tempo util.

Atualmente, os sistemas de Business Intelligence sdo encarados nas organizagdes como 0
suporte das decisOes estratégicas e desde 2005 que estes sistemas ja incluem inteligéncia
artificial (Ramalho, 2019).

Santos (2019) acrescenta que “Dentro do ambiente empresarial os sistemas de Bl vém se
destacando pois esta ligado a gestdo da organizacao, fornecendo o suporte necessario aos
tomadores de decisdo para gerir, monitorizar e controlar a performance de processos dentro
das métricas desejadas; produzindo informacdes e conhecimentos acerca do estado atual e 0

estado almejado.”.

Na opinido de Ferreira (2019a) “As solugdes Bl apresentam variadas funcbes sendo que,
dentro das mais usuais, se destacam a criacdo de cendrios previsionais, baseada em dados
historicos e em perspetivas futuras, e a disponibilizacdo de analises sobre o rumo estratégico

2

da organizac¢do.”. Ja Albuquerque (2013) considera que “Os sistemas de Business
Intelligence englobam um vasto conjunto de dados e aplicagbes de apoio a tomada de
decisdo, as quais possibilitam um acesso rapido, partilhado e interativo da informacéo

disponivel, bem como a sua analise e manipulagdo.”.
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Deste modo, podemos considerar o Business Intelligence como um conjunto de praticas de
tratamento e analise de dados que transforma dados brutos em informacgdo valiosa,
permitindo assim que 0s gestores tomem uma deciséo consolidada e fundamentada (Ferreira,
2019a).

O mesmo autor defende ainda que “O cruzamento de dados e as analises de dados robustas,
disponibilizadas por estas ferramentas, permitem retirar conclusdes que de outra forma seria

muito dificil ou impossivel.” (Ferreira, 2019a).

Para Allegretti e Violin (2022), o processamento dos dados em Business Intelligence divide-
se em sete partes, sendo elas a recolha de dados, 0 armazenamento, a extragdo de dados, 0s
recursos de relatério e consulta, a andlise de dados, os painéis digitais interativos e a

visualizacao de dados, conforme imagem abaixo:

Os pilares do
BUSINESS INTELLIGENCE

Armazenamento

Recursos
de relatério
e consulta

Painéis digitais
interativos
Business

E | Intelligence O
fl_/ k

Visualizagéo de
dados e processos

Extragdo
de dados

Anilise
de dados

Figura 1 - Etapas do processo de analise de dados em Bl (Siteware, 2018)

1.2.5.1 Processo ETL

Para que se possa efetuar uma analise dos dados é necessario recolher 0s mesmos e as suas
fontes podem ser variadas e heterogéneas. Os autores Rodrigues et.al (2020) explicam que
“A fonte de dados € o local em que os dados ficam armazenados que podem ser arquivos de
texto, ficheiros EXCEL, redes sociais, documentos de texto, sistemas diversos, arquivos CSV
(commma-separated values), entre outros.”, sendo que os dados podem ser estruturados ou

ndo estruturados.
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Depois de termos todos os dados que pretendemos analisar, é necessario efetuar o tratamento
dos mesmos, através da transformacdo e limpeza dos mesmos, para que possam Sser

armazenados num Data Warehouse, conceito que sera explicitado mais a frente.

Esse processo denomina-se ETL (Extract, Transform and Load) e consiste na extracao,
transformacédo e carregamento dos dados num Data Warehouse para posterior analise, ja
que, para Ramos (2018) no processo ETL “as informagdes sdo importadas para uma area de
tratamento de dados. Em seguida, sdo tratadas e por uGltimo carregadas nas tabelas de

Dimensao e Factos.”.

O processo ETL é realizado através de trés procedimentos segundo Kimball, Reeves, Ross e
Thornwaite (1998) :

o Extracdo — os dados sdo extraidos de diverdas e heterogéneas fontes sendo
guardados numa area de tratamento de dados;

o Transformagcao - os dados passam por um processo de limpeza e transformacao para
que ndo existam dados invalidos ou para se adaptarem ao contexto de negécio. O
processo de transformacao envolve os seguintes procedimentos:

o Correcdo de erros ortogréaficos;

o Resolucédo de dados em conflito/contraditorios;

o Remocéo de valores desnecessarios (sem utilidade);

o Agregacdo de dados de diferentes fontes que se complementam entre si;

o Conversdo e mapeamento de diferentes representacdes de dados (ex:
medidas);

o Na Data Staging Area (Area de Tratamento de Dados) ocorre a transformacéo
e limpeza de dados, de modo a obterem-se dados num formato homogéneo e
isento de erros.

o Carregamento - depois de devidamente tratados, os dados séo carregados para o

Data Warehouse para que se possam extrair insights de apoio a tomada de deciséo.

E fundamental dar especial atencio a este processo, j4 que “um processo de ETL mal
delineado e desenvolvido pode por em causa a fiabilidade da implementacao de todo o Data
Warehouse, levando informacéo inconsistente e com fraca qualidade aos utilizadores finais,

e pondo em causa todo o projeto.” (Albuquerque, 2013).
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Botelho e Filho (2014) acrescentam que depois do processo ETL concluido e carregadas as
informacgdes no Data Warehouse ou no Data Mart (DM) “as ferramentas de andlise e
metodologias sdo responsaveis por procurar informagdes uteis para tomada de decisdo”,

permitindo as organizacdes tomarem decisdes com base em factos e padrdes de dados.

1.2.5.2 Ferramentas OLAP e modela¢éo multidimensional

Um DW tem por base um modelo de dados multidimensional, onde os dados sdo vistos na
forma de cubos. A Modela¢do Multidimensional é usada para construir sistemas de DW e

assenta em 2 principios:

o Produzir uma estrutura de dados facil de perceber e utilizar;

o Optimizar o desempenho no processamento de questdes.

A tecnologia OLAP, sendo user-friendly, pode ser utilizada por analistas, gestores ou
executivos para aprofundarem o seu conhecimento sobre a organiza¢gdo num determinado

periodo de tempo.
Funcionalidades das ferramentas OLAP (Burstein et al. 2008):

o Slice and Dice (cortes e vistas) — Dividir o cubo OLAP em pequenas partes por
forma a obtermos diferentes visoes;

o Pivot (rodar) — reorganiza os atributos das dimensoes;

o Roll up — consolidar em dados mais gerais;

o Drill-down — aumentar o nivel de detalhe.

Enquanto que um Data Warehouse tem a funcdo de armazenar os dados para andlise, as
ferramentas OLAP (Online Analitical Processing) ou ferramentas de Processamento
Analitico Online tém a funcdo de extrair e agregar esses mesmos dados armazenados
(Anzanello, 2007).

Araujo, Batista e Magalhdes (2007) descrevem o Processamento Analitico Online como
“uma ferramenta de Business Intelligence utilizada para apoiar as empresas na anélise de
suas informagdes, visando obter novos conhecimentos que sdo empregados na tomada de
decisdo.”, j4 que esta tecnologia permite “o cruzamento dos dados de forma répida e

facilitada” e possui um interface intuitivo (Martins, Carvalho e Wives, 2005).
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As ferramentas OLAP apresentam trés caracteristicas fundamentais, sendo elas a rapidez, a
sintese dos dados e a sua analise flexivel e “aliadas a filosofia de Data Warehouse
revolucionaram o modo de se fazer negdcios, garantindo agilidade e flexibilidade nas
investigacdes e analise de dados para os utilizadores finais, isto €, aqueles que realmente

fazem parte do processo de tomada de decisdes.” (Araujo, et.al, 2007).

Para Soares (2017) “As Ferramentas OLAP séo aptas a manipulacéo e analise de uma grande
quantidade de dados”, sendo que esta tecnologia “trabalha com dados concretos pesquisando

consolidacdo em vdrios niveis, lidando com fatos em dimensdes variadas.” (Allegretti e

Violin, 2022).

Segundo Anzanello (2007) “O termo OLAP foi citado pela primeira vez por E.F.Codd,
quando ele definiu doze regras que estas aplicagdes deveriam atender.” e juntamente com
esse conceito surgiu a analise multidimensional que é descrita pela mesma autora como
“consultas que fornecem dados a respeito de medidas de desempenho, decompostas por uma

ou mais dimensoes dessas medidas.”.

O processamento analitico dos dados pode ser realizado em sistemas de gestdo de bases de
dados multidimensionais, também conhecidos como MOLAP (multidimensional OLAP) e
em sistemas de gestdo de bases de dados relacionais, também designados como ROLAP
(relational OLAP) (Parrini, Campos e Borges, 2002).

Fu e Hammer (2000) desenvolvem os conceitos afirmando que a abordagem relacional
utiliza a visdo de linha e coluna com tabelas esquematizadas e a abordagem

multidimensional utiliza estruturas de dados proprietéarias para armazenar o cubo de dados.

De acordo com Parrini, et.al. (2002), para o tratamento dos dados em bases de dados
relacionais € utilizado um “esquema estrela” que possui uma tabela central, a tabela de
factos, e diversas tabelas que circundam a tabela de factos, designadas como tabelas de

dimensao.

Para estes autores, um facto trata-se de “ uma colegao de itens de dados, composta de dados
de medidas e de contexto. Sua caracteristica basica é poder ser representado por valores
numéricos.”, ja as dimensodes contextualizam o facto em analise, sendo que “Cada dimensao
é uma lista de membros, que ndo precisam necessariamente ser linearmente ordenaveis, e

que podem ser organizados segundo hierarquias.” (Parrini, et.al., 2002).
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Também Costa (2014) descreve as dimensdes como “artefactos que mapeiam as dimensdes
existentes no modelo em estrela nas dimensdes dos cubos, definidos no servidor OLAP.”
considerando ainda que “E nestes artefactos que sdo especificados os nomes das tabelas
dimensdo do modelo em estrela e as colunas que possibilitam que nos cubos sejam feitas
agregacgoes.” e acrescenta que “Os factos pretendem capturar eventos e sdo importantes para
mensurar o desempenho do estado do negocio, através do calculo de indicadores de

performance.”.

Dentro desta visdo multidimensional importa realgcar o cubo OLAP, definido por Costa
(2014) como um “artefacto que define o mapeamento entre uma tabela de factos, as
dimensdes que lhe estdo associadas e os factos existentes na tabela de factos.” que funciona
como uma estrutura de analise de dados multidimensional , permitindo analisar os dados de
diversas perspetivas e “Os dados sdo apresentados em termos de medidas e dimensdo, a

maior parte das dimensdes ¢ hierarquica.” (Anzanello, 2007).

Através da analise do cubo OLAP, o utilizador “pode realizar operagdes no cubo, agregando
dados em dimensdes superiores (roll-up), desagregando-os, descendo nas inferiores (drill-

down), ou selecionando e projetando dados (slice-and-dice).” (Martins, et.al, 2005).

Anzanello (2007) explora estas analises e caracteriza as operac¢des de drill-down e roll-up
como a “exploracao em diferentes niveis de detalhes da informagao” e as operagdes de slice
and dice como uma analise que “serve para modificar a posi¢do de uma informacéo, trocar
linhas por colunas de maneira facilitar a compreensdo dos usuarios e girar o cubo sempre

que houver necessidade.”.
1.2.5.3 Data Warehouse e Data Mart

De acordo com Parrini, et.al (2002), “A grande motivag@o para o surgimento da tecnologia
de Data Warehousing foi o volume crescente de dados disponiveis as organizagdes.”. Estes
autores defendem que a evolucdo tecnologica a par da evolucdo natural facilitaram a recolha
dos dados e o seu consequente armazenamento, dando origem ao conceito de Data

Warehouse.

Para Bento (2023) um Data Warehouse trata-se de “um repositério centralizado utilizado

para armazenar e gerir grandes quantidades de dados estruturados.” que permite as empresas
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obterem uma visdo fiel e concentrada dos seus dados para realizarem as suas analises e

decidirem em conformidade.

Também Albuquerque (2013) define um DW ou DM como “repositorios onde ficam
armazenados e integrados todos os dados historicos de cariz operacional e transacional
extraidos dos sistemas operacionais ou sistemas fonte”, sendo que estes repositorios podem

estar alojados na nuvem ou localmente (Allegretti e Violin, 2022).

Inmon (2002), considerado o pai do conceito de Data Warehouse, definiu o Data Warehouse
como uma colecdo de dados que esté orientada por assunto, integrada, ndo-volatil e variavel

no tempo, servindo como apoio as decisfes de gestao.
Neste sentido, Kimbal (2002) desenvolve cada uma destas caracteristicas, considerando:

o Orientado por assunto: nos Data Warehouse, os dados focam um determinado
processo da organizacdo e ndo a sua totalidade, permitindo assim analises mais
profundas sobre temas em concreto, pelo que pertence a um dominio especifico;

o Integrado: o DW considera-se um sistema integrado, j& que permite conjugar
diversas fontes de dados num Unico repositorio;

o Variavel no tempo: sempre que séo introduzidos dados no Data Warehouse, estes
tém associado um registo da data a que dizem respeito. Mesmo sendo atualizados, 0s
dados histéricos mantém-se e sdo criados novos registos dos atuais, permitindo
assim analises de tendéncias e padroes;

o Na&o volatil: considerando que um Data Warehouse permite analisar dados
historicos, a informacdo ndo pode ser removida/modificada, pelo que apenas é

possivel carregar os dados e aceder aos mesmos.

Data Warehousing
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Data source 1 . ?
\‘ Visualization

Extract,

Datasource2 |——p Tansform and B 2 —» g =
Load Process Data Warehouse
Reporting
Data source 3 \‘ oZen
) )

Business Intelligence

Figura 2 - Processo de Data Warehousing de acordo com Trivedi (2022)
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O Data Warehouse requer uma arquitetura que comece analisando o todo e depois va até 0s
detalhes (Inmon, 2002) e a implementacdo deste sistema “pode ser desafiador, pois requer

dados de alta qualidade, competéncias especializadas e recursos significativos.” (Bento,

2023).

A par dos Data Warehouse, existem também os Data Marts que, segundo Albuquerque
(2013) “sdo pequenos Data Warehouse que contém informacéo relativa a pelo menos um
processo de negdcio da empresa. Estes sdo limitados no seu @mbito devido ao facto de serem
muito especificos, e normalmente sdo utilizados apenas por um departamento ou por

conjunto de utilizadores”.

Kimbal (2002) caracteriza um Data Mart como um subconjunto de um DW orientado por
assunto ou departamento que normalmente tem foco numa area especifica, ex.: vendas,
marketing, financeira, RH, etc, sendo assim um conjunto de dados mais restrito de uma

organizacdo no @mbito de um departamento (Hoffer, 2019).

Também Anzanello (2007) descreve os Data Marts como um “subconjunto de informagdes
dos DWs, segmentado para uma determinada area ou assunto, visando aumentar a velocidade

na consulta de informacodes.”.

Abaixo apresenta-se uma tabela comparativa entre Data Mart e Data Warehouse segundo
Albuquerque (2013):

Data Mart Data warehouse

Orientado ao assunto. Contém multiplos assuntos.

Informac&o por departamento. Informacdo da empresa.

Dados agregados (granularidade alta). Dados no nivel mais elementar possivel (baixa
granularidade).

Historico parcial dos dados. Historico total dos dados.

Um processode negdcio Multiplos processos de negocio

Figura 3 - Comparacédo entre Data Mart e Data Warehouse - Fonte: Albuquerque (2013)

1.2.5.4 Visualizacdo dos dados

Depois do processo ETL concluido e carregamento dos dados no Data Warehouse, sdo
criadas as visualizagdes dos dados que exploram de forma visual a informagao guardada no

Data Warehouse.
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De acordo com a Microsoft (2024a), a visualizacdo de dados transmite informacdes atraves
de imagens, tratando-se de uma representacdo visual com recurso a tabelas, graficos,

diagramas, mapas e nimeros dos dados recolhidos.

Também Paulo (2014) considera que a visualizacdo de dados retrata a informagdo
essencialmente através de graficos e complementa ao afirmar que “a utilizacdo de elementos
graficos ajuda a obter uma rapida compreensao da informagao apresentada.” ja que, de
acordo com Martins (2022) “qualquer colaborador consegue criar um dashboard interativo
e pratico, sendo possivel ndo so ter varios tipos de visualizagdo como interagir com as

mesmas de forma a filtrar os dados tratados num Unico dashboard.”.

Ferreira (2019a) destaca ainda que “Um Dashboard de Business Intelligence é uma
ferramenta de visualizacdo de dados que expde a situacdo atual das meétricas e KPI de uma
empresa.”, conjugando diferentes dados e métricas, oferecendo assim uma visdo mais

personalizada para a empresa acerca de um processo ou departamento.

Para que um dashboard seja de facil interpretacdo, Paulo (2014) salienta alguns pontos que
se deve considerar. Primeiramente, deve apresentar-se uma visdo geral dos dados, com
pouco nivel de detalhe. Essa visdo deve despertar a atencdo para 0s pormenores relevantes
que possam ser analisados cuidadosamente e, deste modo, existe a necessidade de garantir a
facilidade de interligacdo de dimensdes e métricas para que se possam obter os resultados

pretendidos.

Por fim, Paulo (2014) sublinha que “0 dashboard deve funcionar numa logica top-down, em
gque se comegca com uma Visdo mais agregada, e depois se navega para niveis mais
detalhados, que permitam encontrar as respostas para as questdes levantadas na visualizagao

inicial.”.

1.2.6 Ferramentas de analise de dados na Comunicacéo Digital: Power Bl vs Google

Analytics

Neste estudo irdo ser apresentadas e analisadas duas ferramentas de analise de dados: o
Google Analytics e o Microsoft Power Bl e serdo descritas as semelhancas, diferencas e

complementaridades destas duas ferramentas.
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1.2.6.1 O proposito das ferramentas

No que diz respeito ao Google Analytics, este € um produto de Bl da Google que permite a

anélise de dados dos canais digitais das organizagoes.

Esta ferramenta foi adquirida, pela Google, em 2005 através da compra da Urchin Software
Corporation, sendo descrita como uma ferramenta que permite aos profissionais de
marketing gerir, isto € captura e regista dados de rastreamento dos produtos digitais, e analisa
todas as transacdes efetuadas nos canais digitais para entender melhor as experiéncias de
seus utilizadores, otimizando conteddo e acompanhando o desempenho de marketing
(Google, 2005).

Para Chen, et.al (2012) ao analisar os registos de dados de cliques do cliente, as ferramentas
de anélise da Web, como o Google Analytics, podem fornecer um rasto das atividades online

do utilizador e revelar os padrdes de navegacédo e compra.

J4 o Power Bl é uma ferramenta de Business Intelligence criada pela Microsoft, “capaz
analisar bilhdes de dados, seja qual for a fonte, tratd-los e deixa-los prontos para apresentacdo

em dashboards ou relatorios online” (Santos, 2019).

De acordo com Ramos (2018), “A primeira versdao do Power Bl foi langada pela Microsoft
em setembro de 2013 como parte do pacote de aplicativos Office 365”, no entanto em julho
de 2015 surgiu uma nova versdo melhorada da ferramenta que permitia ndo sé a preparagdo
dos dados como ainda a criacdo de visualizagcGes, sendo considerada por Ramalho (2019)
como “um dos melhores recursos de Business Intelligence disponiveis para tratativa de
dados.”.

A ferramenta Power Bl permite obter insights dos dados fornecidos pelas organizagdes,
oferecendo a qualquer utilizador “métodos para agregar, analisar, visualizar e
compartilhar.” os dados (Allegretti e Violin, 2022) e “Destaca-se no mercado pela facilidade
do seu uso, da qualidade das suas visualizagdes e facilidade na partilha do relatorio criado.”

(Martins, 2022).

Allegretti e Violin (2022) defendem ainda que esta ferramenta armazena, transforma e
organiza os dados, criando um modelo de dados e, posteriormente, depois do tratamento dos
dados acontecer, criar visualizagGes que retratem os dados inseridos de modo organizado e

percetivel para as organizacdes.
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O Power Bl é uma ferramenta que os utilizadores podem usar em versdo Power Bl Desktop,

Power BI Service e em aplicativos moveis (Ramalho, 2019).

Power Bl Desktop

$22M L 10 $2M
M T

Figura 4 - Versdes do Power BI (Fonte: Microsoft, 2024)

A versdo Power Bl Desktop, pode ser instalada em qualquer computador, “desde que atenda
aos requisitos minimos de sistema. E empregado para gerar relatérios, dashboards e anélises
de dados, conecta-se as diversas fontes de dados, integrando-os para, entdo, gerar para um
modelo de dados integro e confiavel, de onde as informacdes sdo exploradas.” (Santos,
2019).

No que diz respeito ao Power Bl Service, o mesmo autor descreve como “uma plataforma
baseada em “nuvem”, ou seja, as informagdes contidas dentro do Power Bl Service podem
ser acedidas em qualquer lugar do mundo, ndo havendo a necessidade de instalacdo de
softwares ou de armazenar dados. O acesso é feito através da Internet, permitindo diferentes

pessoas contribuam para o desenvolvimento de relatorios.” (Santos, 2019).

Por fim, o uso do Power Bl em dispositivos moveis permite “consumir todo o conteudo
produzido, que estdo disponiveis em dispositivos e tablets Windows, e também para
dispositivos 10S e Android.” (Ramalho, 2019), alargando assim as possibilidades de

utilizacdo da ferramenta.
1.2.6.2 Fontes e andlise de dados

Tanto o Microsoft Power Bl como o Google Analytics permitem a analise de dados e a

origem desses dados é diferente nas duas ferramentas.
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No caso do Google Analytics, a plataforma recolhe dados de websites ou apps, agrega esses
dados e apresenta-os com graficos pré-definidos, sendo possivel combinar outros dados e

criar novas visualizagdes.

De acordo com Araki (2021), “O Google Analytics é uma plataforma que recolhe dados e os
compila num relatério. Ele pode ser instalado em um website, monitorizando o trafego de
utilizadores além de mostrar as interacfes que estes utilizadores estao a realizar no website.”,

permitindo assim as empresas avaliar a procura, ou falta dela, por parte dos seus clientes.

De acordo com Google (2024a), a plataforma estd programada para recolher dados
respeitantes ao nimero de utilizadores, estatisticas da sessao, geolocalizagdo aproximada e

ainda informacdes relativas ao navegador e dispositivo.

Araki (2021) identifica algumas métricas passiveis de analise no Google Analytics, tais

como:

o 0 numero total de visitantes;

o 0 numero de vezes que cada utilizador acedeu ao website ou app;

o 0 comportamento do utilizador enquanto navega no site;

o asorigens de trafego, isto €, através de que meio € que o utilizador acedeu ao Website;

o astaxas de conversdo de campanhas realizadas.

Depois de recolhidos os dados, a plataforma guarda-os em dois tipos de tabelas de acordo
com o desempenho ou a flexibilidade, ja que “Um grupo de tabelas agrega os dados para
oferecer resultados rapidos sem amostragem aos pedidos mais comuns. O outro grupo de
tabelas armazena dados mais detalhados ao nivel do evento e do utilizador, oferecendo

flexibilidade para investigacdes avangadas tunicas.” (Google, 2024).

Quando existe um elevado volume de dados recolhidos, 0 Google Analytics analisa apenas
uma parte do todo e oferece resultados baseados em amostragem de dados. Por
amostragem de dados entende-se “pratica de analisar um subconjunto de dados para
descobrir informacgdes relevantes a partir de um conjunto de dados maior. Esta pratica
permite-lhe receber dados mais rapidamente com um impacto minimo na qualidade dos
mesmos.” (Google, 2024).
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Enquanto que o Google Analytics recolhe os dados diretamente dos produtos digitais
integrados, o Power Bl pode combinar diversas fontes de dados, uma vez que, por si s0, a

ferramenta ndo recolhe quaisquer dados.

A Microsoft (2024) descreve o Power Bl como uma “cole¢dao de servigos de software,
aplicativos e conectores que trabalham juntos para transformar suas fontes de dados ndo
relacionadas em informacgdes coerentes, visualmente envolventes e interativas.”, sendo que
as fontes dos dados podem ser em formato excel ou “data warehouses hibridos locais ou

baseados na nuvem”.

Também Ramalho (2019) afirma que “O Power Bl permite utilizar dados das mais variadas
fontes, sejam elas online, ficheiros e até mesmo redes sociais.” podendo combinar-se entre
si as varias fontes e criar uma base de dados adaptada as necessidades. O autor complementa
que “As fontes de dados podem ser divididas em seis categorias: arquivo, banco de dados,

Power BI, Azure, servigos online e outros.”.

Dependendo do modo de conexdo/importacdo dos dados no Power BI, a atualizacdo dos
dados pode ser feita automaticamente, caso a fonte dos dados seja um servigo online, por
exemplo, ou sob pesquisa, quando os dados sdo importados diretamente para o software
(Santos, 2019).

Considera-se assim o Microsoft Power Bl uma ferramenta completa, ja que nao s6 permite
a combinacdo de dados provenientes de diversas fontes de dados, como também transforma

0S mesmos, para que se possam criar visualizagdes dindmicas (Oliveira e Lichtnow, 2022).
1.2.6.3 Dashboards

No que diz respeito a visualizagdo dos dados, 0 Google Analytics fornece relatorios divididos

por categorias, sendo elas (Araki, 2021):

o Publico-alvo, onde é caracterizado o publico que procura 0s produtos ou servicos de
uma organizagao;

o Aquisicdo, onde d& a conhecer a forma como o utilizador chegou ao website ou app;

o Comportamento, permitindo perceber qual o percurso do utilizador dentro do website
e como interagiu com 0 mesmo;

o Conversdes, demonstrando dados relativos as compras que o utilizador efetuou.
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Araki (2021) defende ainda que estas quatro vertentes de avaliagdo apresentadas acima sao
fundamentais para a analise de dados no digital, j& que permite conhecer a audiéncia que
procura uma determinada empresa, a forma como ela chegou a organizacéo, isto €, 0s meios
de pesquisa, por exemplo, qual o seu percurso na visualizagdo do website e quais 0s produtos

Ou Servigos mais procurados.

Tendo por base esta analise, as organizacdes ficam melhor preparadas para satisfazer as
necessidades dos seus consumidores.

Relativamente ao Power BI, Soares (2017) considera que esta ferramenta é facil e simples
de usar, sendo preciso “obter as perguntas certas para construir os graficos corretos de acordo
com os dados explorados.”, no entanto o autor sublinha, por outro lado, a complexidade que
a ferramenta pode oferecer, ja que permite a utilizagdo de “linguagens que proporcionam um

maior conhecimento para uma analise de maior dificuldade.”.

De acordo com Santos (2019), “O Power Bl proporciona a transformacéo de dados brutos
em visuais dindmicos, integrando informacOes sobre 0s processos da organizacao,
permitindo prever cenérios e tomar decisdes mais assertivas.”, ja que “E possivel realizar
dashboards completos com mais de um grafico, um interagindo com o outro. Isso transforma
uma analise complexa de uma fonte de dados, para uma andlise facil dentro do Power BI”
(Soares, 2017).

1.2.6.4 Preco

Silva (2016) caracteriza 0 Google Analytics como “um sistema gratuito de monitorizag¢ao de
trafego que pode ser instalado em qualquer website, loja virtual ou blog.” sendo que o “Seu
objetivo principal ndo € apenas saber quantos utilizdores acessam o seu site e sim, de que

forma esses utilizadores se comportam ao navegar pelas diversas paginas e segdes.”.

Assim como o Google Analytics, o Power Bl possui uma uma versao gratuita, onde é apenas
necessario um email empresarial, mas também uma versdo Pro ou Premium que é paga

através de assinatura anual (Soares, 2017).

A versdo gratuita apresenta algumas restricdes, pois ndo € possivel a partilha de relatérios
para edi¢do conjunta, nem editar visualizagGes criadas por outras licengas pagas (Oliveira e
Lichtnow, 2022).
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CAPITULO I1 - ESTUDO EMPIRICO
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2 Questdo de investigacdo, Objetivo e Metodologia

Para que se pudesse construir uma solucédo de Bl que conseguisse responder aos objetivos
pretendidos pela entidade estabelecidos nomeadamente: identificar um conjunto de métricas
e indicadores (KPI) de negdcio; propor um modelo/arquitetura de Data Warehouse (DW)
que sustente o processo de tomada de decisdo, no que refere a Comunicacao Digital, tendo
em conta os dados extraidos do Google Analytics; implementar uma solucdo de analise de
dados através do desenvolvimento e implementacdo de um Data Warehouse tendo por base
os KPI definidos anteriormente, elaborar um conjunto de dashboards/visualizacbes para
exploracdo da informacéo do Data Warehouse e respectiva monitorizacdo como auxilio no
processo de tomada de decisdo para a comunicacao digital, extrair insights que permitam
conhecer o publico-alvo da organizagdo e 0os meios de acesso ao website da entidade e

perceber as mais valias/contributos de utilizacdo do Google Analytics e do Power BI.

Neste sentido, foi pensada e elaborada uma solucdo de BI, descrita mais abaixo, que
respondesse a questdo de investigagdo formulada no inicio do projeto “Quais 0s insights que
as ferramentas de Business Intelligence fornecem a organizagdo para a mesma conhecer o

seu publico e comunicar digitalmente de forma estratégica?”.

De acordo com Ferreira (2020), qualquer ferramenta permite o carregamento de diversos
formatos de dados, a sua limpeza e transformacgéo e posterior criagdo de dashboards. O
Tableau, por exemplo, possui uma interface mais complexa e pouco otimizada para quem

ndo tem familiaridade com a ferramenta, sendo esta mais voltada para analistas.

De entre as ferramentas de Business Intelligence mais utilizadas, de acordo com o Quadrante
Magico de Gartner (Figura 5), como o Tableau, o QlikView e o Power BI, optou-se pelo

recurso ao Power BI.
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Figura 5 - Quadrante Magico Gartner para o Bl

Adicionalmente, para a escolha da ferramenta “Power BI” da Microsoft, teve-se em conta:

o A organizagdo possuir licenca de Office 365 e licengas pro da ferramenta;
o Integracédo direta com o0 Google Analytics através de conector oficial;
o Interface simples e analise refinada que a plataforma permite executar;

o A familiaridade da autora com a ferramenta.

Para o desenvolvimento da solucdo de BI recorreu-se a metodologia CRISP-DM, com
recurso a analise documental do Google Analytics da organizacao para obtengdo dos dados
e posterior tratamento através de uma solucdo de Business Intelligence, utilizando a

ferramenta Power BI.

A metodologia CRISP-DM consiste num modelo de processo independente do setor para a
analise de dados e é composto por seis fases iterativas, isto é, repetitivas, desde a

compreensdo do negdcio até a sua implementacao (Schroer, Kruse e Gomez, 2021).
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Figura 6- Fases do modelo CRISP-DM (Fonte: Wirth e Hipp, 2000)

Os autores Wirth e Hipp (2000) descrevem as seis fases como:

o

Compreensdo do negocio: Nesta primeira etapa, é necessario conhecer o negécio e
elaborar um esboco do projeto a seguir. Para isso, deve-se identificar o problema a
ser resolvido, o objetivo do projeto e quais as necessidades da organizacao.
Entendimento dos dados: A fase de entendimento dos dados inicia-se com uma
recolha preliminar de dados, identificando quais os que melhor respondem ao
objetivo do projeto. Nesta etapa € necessario ter em atencdo a qualidade dos dados
para que cumpram os objetivos estabelecidos na primeira fase.

Preparacéo dos dados: A fase de preparagéo de dados, como o0 nome indica, engloba
todas as atividades de limpeza e transformacédo dos dados, como a selecdo de tabelas,
registos e atributos, limpeza de dados, construcao de novos atributos e transformacao
de dados.

Modelacdo: Nesta fase, é efetuada a modelagdo dos dados, onde sdo definidas as
dimensdes e os factos, contruindo o modelo de dados final.

Avaliacdo: Nesta fase do projeto constroi-se um ou mais modelos que parecem ter
alta qualidade, do ponto de vista da analise de dados. Antes de prosseguir para a
implementacdo final do modelo, é importante avalid-lo mais detalhadamente e rever
as etapas executadas para construi-lo, para ter certeza de que ele atinge

adequadamente os objetivos de negdcios.
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o Implementacdo: A criacdo do modelo geralmente ndo é o fim do projeto.
Dependendo dos requisitos, a fase de implementacéo pode ser tdo simples como gerar
um relatério ou tdo complexa como implementar um processo de anélise de dados
repetivel. Em muitos casos serda o utilizador, e ndo o analista de dados, quem
executara as etapas de implantacdo. De qualquer forma, é importante entender
antecipadamente quais acGes precisardo ser realizadas para realmente aproveitar os

modelos criados.

De seguida, serdo destacados detalhadamente todos os passos de criacdo da solucdo de
Business Intelligence para a organizacdo em estudo, considerando a abordagem mencionada

acima.
2.1 Compreensao do negécio

Na fase inicial do processo de analise de dados, é necessario compreender 0s objetivos de
negocio, identificar os processos de negocio que necessitam ser intervencionados e que
indicadores se pode analisar utilizando os dados do Google Analytics e destes, quais 0s
indicadores importantes de analise para a organizacao, ja que o principal resultado desta fase

é o desenvolvimento de um plano de projeto abrangente.

Considerando o propoésito da empresa de tomar decisGes estratégicas mais sustentadas,
percebendo que insights podem ser retirados do Google Analytics, de modo a conhecer o
publico que acede ao website para que se possa definir uma comunicacdo mais segmentada,
surgiu a necessidade de criacdo de uma solucéo de suporte a decisdo que permita melhorar

a comunicacdo digital da organizagao.

Neste contexto, dependendo dos objetivos das organizacdes, devem ser estabelecidos
Indicadores Chave de Desempenho (KPI1) ou métricas que permitam alcancar os resultados

esperados. As métricas escolhidas para analise no projeto sdo apresentadas mais a frente.
2.2 Entendimento dos dados

Na fase de entendimento dos dados, as principais atividades sdo a recolha, a exploracédo e a
verificacdo de qualidade dos dados. Os objetivos principais sdo familiarizar-se com os dados,

identificar subconjuntos interessantes e descobrir insights iniciais.
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Assim, foi efetuada uma selecdo preliminar dos dados mais convenientes para a andlise,
verificando a qualidade dos mesmos para poder obter resultados fidedignos para a

organizacéo.
2.2.1 Fonte dos dados

Os dados que serviram de suporte ao trabalho desenvolvido foram recolhidos através do
Google Analytics da organizacdo, que regista diariamente os dados das métricas analisadas

e outras.

Ainda que a data de realizacdo do trabalho j& estivesse implementado o Google Analytics 4
(GA4), versdo mais atual da plataforma de Bl da Google, de forma exclusiva, os dados
analisados, e mais a frente apresentados, sdo provenientes da propriedade do Universal
Analytics (UA), versao do GA em vigor até 1 de julho de 2023.

A1 Google Analylics  Todos os Dados do Web Site ~ R Hoe

Utilizadores ativos nos Gltimos 5 minutos.

47 mil 121 mil 47,25% 3min39s O

Utilizadores

) Tempo real VisuslizngBes de pégina por minuto

SN

Sem dados disponiveis

Principuis paginas atva  Unlzad
N existem dados disponiveis

Ultimo ano civil ~ RELATORIO EM TEMPO REAL >

Figura 7 - Pagina inicial da propriedade do Universal Analytics

A escolha prendeu-se pelo facto de ndo existirem dados suficientes para analise na
propriedade do GA4, uma vez que esta em vigor recentemente e ndo fornece uma visdo tdo

consolidada que permitisse a tomada de decisdo de forma informada a data do estudo.
2.2.2 Granularidade dos dados

Para a analise desenvolvida no projeto foram tidos em consideracao dois conjuntos de dados

com granularidades diferentes.

Uma primeira tabela com dados extraidos do Google Analytics tem a granularidade diaria
(figura 7), de modo a poder obter resultados com mais precisdo de detalhe e permite a analise

de diversas vertentes como a cidade e pais de proveniéncia dos utilizadores, o tipo e sistema
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operativo do dispositivo que utilizaram no acesso ao website, a data e a rede social
provenientes. Neste conjunto de dados estdo ainda os indicadores previamente estabelecidos
para analise, como é o caso do numero de sessOes, pesquisas organicas, nimero de

utilizadores e nimero de novos utilizadores.

City m[~] Country =[~] Device Category [~ | Operating System [~ Date [~ Social Network &[] Sessions [~ | Organic Searches [~ | New Users my[~ | Users m[~
Maia Portugal mobile Android 9 de fevereiro de 2023 Facebook 0 0 1
Maia Portugal mobile Android 5 de fevereiro de 2023 Facebook 0 a 1
Maia Portugal mobile Android 13 de janeiro de 2023 Facebook g g 1
Maia Portugal mobile Android 3 de dezembro de 2022 Facebook 0 0 1
Maia Portugal mobile Android 30 de agosto de 2022 Facebook [ 0 1
Maia Portugal mobile Android 20 de matio de 2022 Facebook [ 0 1
Maia Portugal mobile Android 2 de maio de 2022 Facebook [ a 1
Maia Portugal mobile Android 22 de marco de 2022 Facebook [ 0 1
Maia Portugal mobile Android 16 de marco de 2022 Facebook [ [ 1
Maia Portugal mobile Android 11 de janeiro de 2022 Facebook [ 4 1
Loule Portugal mobile Android 7 de marco de 2022 Facebook a a 1
Lisbon Portugal mobile Android 25 de junho de 2023 Facebook [ 0 1
Lisbon Portugal mobile Android 16 de abril de 2023 Facebook 0 Q 1
Lisbon Portugal mobile Android 2 de abril de 2023 Facebook 0 a 1
Lisbon Portugal mobile Android 22 de marco de 2023 Facebook [ 0 1
Lisbon Portugal mobile Android 12 de marco de 2023 Facebook [ a 1
Lisbon Portugal mobile Android 4 de marco de 2023 Facebook [ 0 1

Figura 8 - Conjunto de dados n°1

No segundo conjunto de dados existente, este representa a granularidade anual (figura 8) e
permite analisar a faixa etaria e género dos utilizadores, a cidade e pais dos quais sao

provenientes, 0 ano e, ainda, 0 nimero de sessdes, numero de utilizadores e nimero de novos

utilizadores.

Age |~ | Gender |~ City |~ | Country 2 ~ | Year |~ | Sessions |~ | NewUsers /|~ | Users |~
18-24 female {not set) Portugal 2022 667 240 317
18-24 female Albufeira Portugal 2022 14 7] 10
18-24 female Algueirao-Mem Martins Portugal 2022 45 18 26
18-24 female Almada Portugal 2022 347 80 122
18-24 female Alverca do Ribatejo Portugal 2022 164 47 65
18-24 female Amadora Portugal 2022 359 a7 155
18-24 female Aveiro Portugal 2022 25 16 20
18-24 female Barreiro Portugal 2022 114 24 42
18-24 female Braga Portugal 2022 60 25 30
18-24 female Carregado Portugal 2022 19 9 12
18-24 female Cascais Portugal 2022 31 14 20

Figura 9 - Conjunto de dados n°2

A existéncia de dois conjuntos de dados com granularidades diferentes deve-se ao facto de
que para analisar todas as componentes consideradas como benéficas para o estudo, como
os dados geograficos dos potenciais clientes, o tipo de dispositivo utilizado no acesso a
plataforma, sistema operativo e rede social de proveniéncia destes, juntamente com os dados
demogréaficos relativos a faixa etaria e género, estes Ultimos ndo possuiam a mesma
granularidade de recolha e sé foram recolhidos com a granularidade anual devido a

parametros pré-definidos pela plataforma da organizacéo.
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Importa também referir que os conjuntos de dados estdo compreendidos num periodo
temporal especifico, Dezembro de 2021 até Julho de 2023, j& que com as especificidades
dos dados para anélise, s foi possivel obter o conjunto de dados recolhidos no periodo

indicado.

Por questdes de protecdo de dados, os conjuntos de dados anteriormente mostrados

correspondem a dados ficticios.
2.3 Preparacao dos dados / Modelacéo

A etapa de preparacdo dos dados compreende todo o processo ETL, onde sdo descritos 0s
procedimentos de extracdo dos dados, transformacao destes e posterior carregamento no
Data Warehouse. Apds essa etapa estar concluida, € criado o modelo de dados e, neste caso,

optou-se pelo modelo em estrela, por se tratar de facil percecéo e entendimento.

Depois de uma andlise exaustiva de todas as métricas que o Google Analytics fornece para

analise (anexo 1), optou-se por analisar as seguintes métricas:

o NuUmero de sessdes - esta métrica permite analisar o nimero de acessos ao site;

o Numero de utilizadores - esta métrica permite obter o nimero de utilizadores que
acederam ao website;

o NuUmero de novos utilizadores - esta métrica permite obter o nimero de utilizadores
que acederam pela primeira vez ao website da organizacdo, permitindo analisar a
capacidade de captacdo de novos e potenciais clientes;

o Numero de pesquisas organicas - esta métrica permite ter a percecdo do nimero de
entradas no website que decorreram de forma organica, isto é, sem recurso a anincios

pagos e apenas considerando as sugestdes dos motores de pesquisa.

Os indicadores estabelecidos acima nao sé serviram de suporte para o estudo, como também

serd implementada a sua analise de forma continua pela organizagao.

Apos estabelecer os indicadores, estabeleceram-se algumas questdes as quais se pretendia

que o Data Warehouse desse resposta, entre elas:
o Qual a faixa etaria predominante que acede ao website da organizagao?

o Quais os principais paises dos quais os utilizadores mais acedem ao website?
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o Quais as principais cidades de onde os utilizadores do website sdo provenientes?

o Qual o género predominante de utilizadores que acede ao website?

o Qual o tipo de dispositivo mais utilizado pelos utilizadores para aceder ao website?
o Qual o sistema operativo mais utilizado no acesso ao website?

o Qual arede social que atrai mais utilizadores ao website?

Com base nas questbes estabelecidas acima, foi desenvolvido um modelo de dados

multidimensional.

2.3.1 Extragao dos dados

Para que se iniciasse o processo de analise dos dados, foi necessario conectar o Google

Analytics ao Power BI Desktop através do conector oficial entre as ferramentas.
Depois de conectadas as duas ferramentas, foram extraidos dois conjuntos de dados.

O primeiro conjunto de dados é composto por campos de anélise relativos a localizagdo dos
utilizadores do website da organizacdo (Cidade e Pais), a proveniéncia digital desses
utilizadores (Tipo de dispositivo, Sistema operativo e Rede social) e o periodo temporal em
que efetuaram os acessos ao website (Data). Neste conjunto de dados foram ainda obtidas as
métricas relativas ao Nimero de Novos Utilizadores, Numero de Utilizadores, Pesquisas

Organicas e Numero de Sessoes.

Tendo em conta a variedade de métricas que o Google Analytics fornece, foi ainda extraido
um segundo conjunto de dados, com o objetivo primordial de fornecer dados

complementares ao estudo.

Assim sendo, o segundo conjunto de dados era composto por campos de analise relativos a
dados demograficos do publico-alvo (Faixa etaria e Género), a proveniéncia desse mesmo
publico (Cidade e Pais) e, mais uma vez, ao periodo temporal dos acessos efetuados (Ano).

Compunham ainda o conjunto de dados analisado as métricas apresentadas anteriormente.

ApOs 0 processo de extracdo dos diversos dados do Google Analytics, foi inserido um
ficheiro excel que permitiu a analise temporal e estavam entdo reunidas as condigdes de

comecar o processo de construgdo do modelo de dados e consequente transformacao destes.
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2.3.2 Transformacéo dos dados

Depois de extraidos os dados da fonte, foi necessario proceder ao tratamento e limpeza dos
mesmos. Para isso, comecaram-se por criar as tabelas de dimensdo onde, para cada tabela de
dimensdo, foram eliminadas as colunas que nao interessavam, foram ainda eliminados os
dados duplicados e criados os IDs ou chaves priméarias das tabelas correspondentes. O
processo foi efetuado de igual forma para todas as tabelas de dimensédo e foram criadas as

dimensdes apresentadas de seguida.
2.3.2.1 Tabelas de dimenséo

o Dim_Genero (dimensdo género) — nesta dimensdo serd possivel obter dados
relativamente ao género dos utilizadores que acedem ao website e é composta pelos
atributos ID_Gender, que corresponde a chave primaria da tabela de dimenséo
Dim_Genero, e Gender, que pode assumir um de dois valores (F/M);

o Dim_FaixaEtaria (dimensdo faixa etaria) — nesta dimensdo serd possivel obter
dados relativamente a faixa etaria dos utilizadores que acedem ao website e é
composta pelos atributos ID_FaixaEtaria, que corresponde a chave primaria da
tabela de dimensdo Dim_FaixaEtaria, e Age, que diz respeito as diversas faixas
etarias dos utilizadores (18-24, 25-34, 35-44, 45-54, 55-64 e 65+);

o Dim_Pais (dimensdo pais) — nesta dimensao sera possivel obter dados relativamente
ao pais dos utilizadores que acedem ao website e € composta pelos atributos
ID_Country, que diz respeito a chave primaria da tabela de dimensdo Dim_Pais, e
Country, que representa os variados paises de proviéncia dos utilizadores (Portugal,
Espanha, ...);

o Dim_Cidade (dimensdo cidade) — nesta dimensdo sera possivel obter dados
relativamente a cidade dos utilizadores que acedem ao website e € composta pelos
atributos ID_City, que representa a chave orimaria da tabela de dimenséo
Dim_Cidade, e City, que da a conhecer as cidades de proveniéncia dos utilizadores
(Lisboa, Porto, ...);

o Dim_RedeSocial (dimenséo rede social) — nesta dimensdo sera possivel obter dados
relativamente a rede social de onde os utilizadores acederam ao website e € composta
pelos atributos ID_SocialNetwork, sendo a chave priméaria da tabela de dimensao

Dim_RedeSocial, e SocialNetwork, que da a conhecer as diversas redes sociais
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(Facebook, Instagram, Instagram Stories, Glassdoor, Linkedin. Twitter, Reddit,
Youtube, not set);

o Dim_SistemaOperativo (dimensdo sistema operativo) — nesta dimensdo sera
possivel obter dados relativamente ao sistema operativo utilizado pelos utilizadores
que acedem ao website e é composta pelos atributos ID_SistemaOperativo, sendo a
chave primaéria da tabela de dimensdo Dim_SistemaOperativo, e Operating System,
que descreve os diferentes tipos de sistema operativo (Android, Windows, Windows
Phone, Macintosh, Linux, iOS, Chrome OS, Blackberry);

o Dim_Tempo (dimensdo tempo) — nesta dimensdo serd possivel obter dados
relativamente a data de acesso dos utilizadores ao website e é composta pelos
atributos ID_data, que corresponde a chave primaria da tabela de dimenséo
Dim_Tempo, e os restantes atributos como Data, Ano Més, Dia, Mésnome,
Trimestre, Trimestrenome e Diasemana;

o Dim_TipoDispositivo (dimenséo tipo de dispositivo) — nesta dimensao sera possivel
obter dados relativamente ao tipo de dispositivo utilizado pelos utilizadores que
acedem ao website e é composta pelos atributos 1D_DeviceCategory, que
corresponde & chave priméaria da tabela de dimensdo Dim_TipoDispositivo, e
DeviceCategory, que descreve os diferentes tipos de dispositivos (Mobile, Desktop,
Tablet).

Apos criadas as tabelas de dimensédo pretendidas, procedeu-se a criacdo da tabela de factos
auxiliar, tabela essa que permitiu a interligacdo da tabela de factos principal com as
dimensdes que ndo tinham sido possivel aferir no primeiro conjunto de dados, devido ao

facto de possuirem diferentes niveis de granularidade.

Assim como na criagdo das tabelas de dimenséo, na constituigdo da tabela de factos auxiliar
foram eliminadas as colunas que ndo eram necessarias para o efeito, foi criado um campo
personalizado “Data completa”, que posteriormente permitiu a interligagdo com a tabela de

factos principal, e foram intercaladas as dimensdes FaixaEtaria, Género e Tempo.

Posteriormente, procedeu-se a criacdo da tabela de factos principal, onde foram também
eliminadas as colunas que ndo iriam ser utilizadas e foram intercaladas as dimensdes Cidade,
Pais, TipoDispositivo, SistemaOperativo, Tempo e RedeSocial. Depois deste procedimento
foi ainda criado um campo personalizado “Ano”, permitindo assim a interligacdo com a

tabela de factos auxiliar, adicionaram-se os factos anteriormente identificados a tabela
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principal e finalizou-se a criagdo da tabela de factos com a intercalagdo com a tabela de
factos auxiliar, fazendo com que todas as dimensdes ficassem concentradas em apenas uma

tabela de factos.
2.3.2.2 Tabelas de facto

Face aos conjuntos de dados em analise, considerou-se que o Data Warehouse seria
constituido por quatro factos, identificados como “NumeroNovosUtilizadores”,
“NumeroPesquisasOrganicas”, “NumeroSessoes” e “NumeroUtilizadores”, uma vez que sao
dados que correspondem a um valor numérico, ou seja, uma métrica e vdo de encontro a
questdo principal que se pretende analisar neste estudo e as meétricas e indicadores
previamente estabelecidos.
Assim sendo, a tabela de factos principal apresenta a seguinte composicao:

o Ano

o Dim_Cidade.ID_City

o Dim_Pais.ID_Country

o Dim_RedeSocial.ID_SocialNetwork

o Dim_SistemaOperativo.ID_OperatingSystem

o Dim_TipoDispositivo.ID_DeviceCategory

o Fact_Auxiliar.Dim_FaixaEtaria.ID_Age

o Fact_Auxiliar.Dim_Genero.ID_Gender

o Fact_Auxiliar.Dim_Tempo.IDData

o NumeroNovosUtilizadores

o NumeroPesquisasOrganicas

o NumeroSessoes

o NumeroUtilizadores
Conforme mencionado anteriormente e considerando que a granularidade dos dados é
diferente, pois um conjunto de dados apresenta a granularidade diaria e o outro conjunto de
dados apresenta a granularidade anual, recorreu-se ao uso de uma tabela de factos auxiliar
que serviu de apoio a construcdo da tabela de factos final e estas foram interligadas pela data,
conforme serd mencionado na descri¢do do processo ETL.
Deste modo, a tabela de factos auxiliar apresenta os seguintes elementos:

o Age

o City

o Country
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o DataCompleta

o Dim_FaixaEtaria.ID_Faixaetaria
o Dim_Genero.ID_Gender

o Dim_Tempo.IDData

o Gender

o New Users

o Sessions

o Users

o Year

2.3.3 Carregamento dos dados

Concluido o processo de tratamento e limpeza dos dados, 0s mesmos foram carregados no
Data Warehouse. Uma vez que os dados foram importados do Google Analytics, a sua

atualizacdo demorou varios minutos até estar concluida.

Na imagem abaixo € apresentado o modelo em estrela final criado para o projeto, sendo que
podemos encontrar as oito dimensdes a volta, em que cada uma apresenta uma chave
primaria e o0s seus atributos e a tabela de factos principal no centro, onde estdo concentradas

as ligacGes das chave priméria de cada dimensdo e os factos identificados e posteriormente
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Figura 10 - Modelo de dados criado
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CAPITULO III — ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
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3 Exploracdo do Data Warehouse

Neste capitulo serdo apresentados os dashboards desenvolvidos e discutidas as suas
principais conclus@es, percebendo quais o0s principais insights que podem ser retirados da
analise das métricas do Google Analytics estabelecidas. Mais a frente, serd ainda descrita a
avaliacdo realizada do projeto, com recurso a uma entrevista ao Diretor da organizacdo em

estudo.

Neste sentido, deu-se inicio a fase seguinte do projeto que passou pela contrucdo dos
dashboards e relatorios.

Para Bucher, Amaro, Francisco e Pedrosa (2021), ¢ fundamental a “criacdo de relatorios e
dashboards que permitam ao tomador de decisdo, realizar uma anélise da informacdo mais

relevante de forma rapida, dinamica, flexivel e em tempo real.”.

Os mesmos autores consideram que “um dashboard deve permitir uma analise rapida e
intuitiva, apresentando num anico painel todo o histérico da organizacdo representado

através dos KPI que permitem tomar decisdes céleres e assertivas.”.

Segundo Cardoso (2021) “um dashboard € uma ferramenta capaz de ser utilizada como um
meio de gestdo de desempenho visual e interativo que permite ao utilizador identificar,

explorar e comunicar areas probleméticas que exigem uma agao corretiva.”.

O autor acima mencionado refere ainda que o dashboard “Pode ser considerado como um
sistema de apoio a tomada de decisdo, orientada pelos dados apresentados, que fornece

informacgdes num formato especifico, escolhido pela empresa ou pelo tomador de decisdo.”.

Desta forma, os “relatérios de apoio aos gestores sdo de extrema importancia, com
informacdes relevantes para empresas e que servem de aliado ao gestor no processo

decisorio.” (Silva, Bezerro, Rios e Amorim, 2018).

Neste contexto, os dashboards foram desenvolvidos e apresentados a empresa, onde foi
possivel obter algumas sugestfes de melhoria e foram ajustados em conformidade. Para as
visualizagOes usaram-se principalmente o azul e o verde, cores identificativas da empresa,
tendo também recorrido ao uso do laranja e de varias tonalidades das cores principais para

algumas visualizaces.
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A distribuicéo das visualiza¢Bes teve em conta, primeiramente, uma analise geral do estudo
e, posteriormente, a particularizacdo das métricas definidas e analisadas nas diferentes

dimensGes pretendidas.

Indo de encontro a questdo de investigacdo formulada, no Power BI, produziram-se
relatérios e dashboards que ilustram as respostas das questdes inicialmente estabelecidas, as
quais se pretendia que a solucdo de Business Intelligence desse resposta. Todas as
visualizagbes encontram-se numeradas e abaixo encontram-se as principais conclusoes de

cada uma.
3.1.1.1 Visao geral

As primeiras visualizagbes foram criadas com o principal objetivo de transmitir uma visao
geral dos dados analisados, demonstrando as variadas dimensdes criadas e todas as metricas
analisadas no estudo. Para isso, foram utilizadas as visualizacdes de cartbes, um grafico de
colunas agrupadas, gréficos de barras empilhadas e agrupadas, um grafico em funil e ainda

dois graficos de linhas.
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Figura 11 - Dashboard Visao geral

No dashboard apresentado acima, os cartfes apresentados demonstram o nimero de sessfes
(1), ndmero de pesquisas organicas (2), nimero de novos utilizadores (3) e numero de
utilizadores (4) que acederam ao website no periodo de tempo analisado, compreendido entre
2021 e 2023.
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E também possivel identificar no gréafico 5 a predominancia da faixa etaria dos 35-44 de
novos utilizadores, seguindo-se das faixas etarias dos 45-54 e 24-35. Conforme demonstra a

visualizacao, em todas as faixas etarias verifica-se o destaque do género feminino.

Considerando que a organizacdo possui a sede em Lisboa e uma Delegacdo no Porto, foi
ainda analisado a expressao que cada cidade tem no que diz respeito ao numero de novos
utilizadores com acesso ao website (6), verificando a elevada consolidacdo de novos

utilizadores na cidade de Lisboa, quando comparado com o Porto.

Quando analisada a dimensdo Pais no que toca ao numero de pesquisas organicas (7),
verifica-se o largo destaque de Portugal, uma vez que é o principal pais de atuacdo da
organizacgéo, no entanto a empresa tambem tem acessos ao website de paises como Espanha,

Brasil, Franca ou Reino Unido.

No que diz respeito as redes sociais que originam mais acessos de utilizadores ao website da
organizagdo (8), podemos observar a elevada expressédo do Facebook em todas as faixas
etarias, seguidos do Instagram e das Instagram Stories com menos expressdo, ainda que

significativa.

Por fim, neste dashboard é ainda possivel verificar que os utilizadores utilizam
maioritariamente os dispositivos desktop quando acedem ao website da organizacéo (9) e as

sessOes sdo efetuadas maioritariamente através do sistema operativo Windows (10).
3.1.1.2 Utilizadores

O dashboard abaixo pretende analisar ao pormenor todas as dimensdes criadas no que diz
respeito a métrica de NUmero de Utilizadores. Para esta analise recorreu-se a utilizacdo de
um grafico em anel, dois graficos circulares, um grafico de barras agrupadas, um grafico de
colunas empilhadas, um grafico de colunas agrupadas, um grafico de linhas, uma nivem de

palavras e um gréafico de linhas e colunas empilhadas.
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[ Dashboard Utilizadores por Faixa etaria, Pais, Género, Rede social, Sistema operativo, Ano, Cidade e Tipo de dispositiva
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Figura 12- Dashboard Utilizadores

Conforme pode verificar-se a imagem acima (figura 12, grafico 3), tal como nos Novos
Utilizadores (figura 11, grafico 5), também os utilizadores que acedem recorrentemente ao
website encaixam-se maioritariamente na faixa etaria dos 35-44, com 22,8%, e em menor

percentagem na faixa etaria dos 65+ (cerca de 10%).

No que diz respeito & analise dos sistemas operativos mais frequentes de acesso ao website,
podemos observar que quando analisado juntamente com a faixa etéaria (4), o sistema
operativo mais utilizado é o Android, no entanto, quando analisado isoladamente (5), o

sistema operativo que se destaca € o0 Windows, com 53.4%.

Quanto a analise de género (1) e pais (2), os utilizadores frequentes do website séo
maioritariamente do género feminino, representando 58,7% dos utilizadores totais e Portugal

assume-se como o principal pais de proveniéncia desses utilizadores.

No dashboard apresentado acima, € possivel também observar que 0s acessos dos
utilizadores por faixa etaria se fazem em elevado nimero atraves de dispositivos de mobile
(8), contrariamente a andlise realizada isoladamente na figura 11, grafico 9, que se destaca

0 acesso maioritario pelo dispositivo desktop.

E possivel ainda realcar o elevado destaque da rede social Facebook como origem em todos

0s anos por parte dos utilizadores frequentes (7) e verificar a diferenca de acessos realizados

52



por utilizadores e novos utilizadores (9), podendo constatar que o ndmero de novos

utilizadores € quase sempre cerca de metade do nimero de utilizadores recorrentes.

Por fim, de entre as cidades que mais se destacam no que diz respeito a proveniéncia dos
utilizadores do website da organizacdo (6) encontram-se cidades como Lisboa, como a
principal cidade, e posteriormente seguem-se cidades como Porto, Vila Nova de Gaia,

Amadora ou Alverca do Tejo.
3.1.1.3 Novos utilizadores

Assim como foi analisada a métrica relativa ao Namero de Utilizadores, tambem a métrica
de Numero de Novos Utilizadores foi analisada e o dashboard abaixo permite retirar
algumas conclustes. A analise foi feita através de um grafico de colunas empilhadas, um
grafico de colunas agrupadas, um grafico em anel, dois graficos circulares, um grafico em

funil, um gréafico de linhas e duas treemaps.
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Figura 13 - Dashboard Novos Utilizadores
Conforme dashboard acima, também no ndmero de novos utilizadores a faixa etaria
predominante (1) encontra-se nos 35-44, com cerca de 10,7 milhdes de novos utilizadores,
seguidos, mais uma vez, das faixas etérias 45-54 e 25-34 e 0 no que diz respeito ao género
(3), o género feminino destaca-se com mais de metade dos novos utilizadores, mais

concretamente cerca de 59%.
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Quando analisadas as redes sociais de onde sdo provenientes os novos utilizadores (2),
verifica-se um elevado destaque do Facebook, com 75,4% dos novos utilizadores, seguido
das Instagram stories que também assumem alguma expressao, aproximadamente 12,9% do
publico que acede ao website pela primeira vez.

Na figura 13 é ainda possivel analisar a proveniéncia geografica dos novos utilizadores e
quanto aos paises, (4) Portugal destaca-se largamente, seguido de paises como Angola,
Brasil, Espanha e Franca. Ja no que toca as cidades (6), Lisboa assume-se como a cidade de
onde sdo originarios os acessos da maioria dos novos utilizadores do website, seguida de
cidades como Porto, Amadora e Almada.

Quanto aos novos utilizadores, é ainda possivel verificar que estes acedem ao website na sua
maioria através do sistema operativo Windows (5).

Nos gréficos 7 e 8 verifica-se que no ano 2022 trouxe um o ndmero de novos utilizadores ao
website da organizagdo, j& que esse ano foi significativamente maior dos restantes.

Por fim, relativamente ao tipo de dispositivo de acesso dos novos utilizadores (9) verifica-
se que o dispositivo mobile € o mais utilizado, seguido da versao desktop e por fim o tablet,
sendo este Ultimo o dispositivo menos utilizado.

3.1.1.4 SessOes

No dashboard abaixo encontra-se a analise da métrica Numero de Sessdes nas diferentes
dimensOes estabelecidas. Para a andlise recorreu-se ao uso de quatro graficos de colunas

empilhadas, um gréafico funil, dois graficos circulares e um filtro.
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A primeira visualizaco (1) diz respeito a um filtro por ano que é possivel aplicar em todo o
dashboard e ter dados anuais nas diferentes dimensdes analisadas.

Quando analisadas as redes sociais que levam a um maior numero de sessées no site (4),
novamente o Facebook destaca-se das demais, com mais de 3 milhdes de sessdes, no entanto,
ao contrario da andlise das métricas de Numero de Utilizadores e Numero de Novos
utilizadores, deve realcar-se nesta visualizacdo o Linkedin como segunda rede social de onde

Sd0 provenientes 0s acessos ao website.

Quanto a caracterizacdo demografica do publico na métrica NUimero de Sessdes, 0 género
feminino predomina com mais de 58% a serem realizadas por mulheres (6) e a faixa etaria
igualmente com maior relevancia (8) € a faixa etaria dos 35-44.

Ao contrério do Namero de Novos Utilizadores (figura 13), as Sessdes sdo maioritariamente
efetuadas através do dispositivo desktop (5). J& no que diz respeito ao sistema operativo com
mais acessos ao website (2), continua a ser o Windows, com mais de 53%, seguindo-se o
sistema operativo Android, com cerca de 30% de representatividade e iOS com cerca de 12%
das sessOes efetuadas.

Por fim ha que realcar ainda, novamente, o destaque de Portugal no 1° pais com mais sessdes
ao website (7) e nas principais cidades com mais sessoes (3) podemos encontrar 10 cidades
que se encontram localizadas perto de Lisboa e do Porto, com elevado destaque para Lisboa,
mas também para cidades como Porto, Amadora, Sintra, Montijo e Vila Nova de Gaia.

3.1.1.5 Pesquisas organicas

Por fim, no ultimo dashboard apresentado abaixo esta descrita a analise da métrica Nimero
de Pesquisas Organicas. Para essa analise recorreu-se ao uso de um treemap, um grafico em
anel, um grafico circular, uma nuvem de palavras, um grafico de barras agrupadas e um

grafico em funil.
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[ Dashboard Pesquisas orgéanicas por Faixa etaria, Pais, Género, Sistema operativo, Cidade e Tipo de dispositivo ]
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Figura 15 - Dashboard Pesquisas organicas

Uma das principais diferencas a assinalar neste dashboard diz respeito a anélise por tipo de
dispositivo (2), ja que nas métricas anteriores, como Numero de Sessdes e Numero de
Utilizadores, destacava-se o desktop como principal tipo de dispositivo, contudo, no que toca
ao Numero de Pesquisas Organicas, isto &, acessos realizados sem recurso a publicidade

paga, o tipo de dispositivo mais utilizado ja € o mobile.

Quanto aos sistemas operativos com maior nimero de pesquisas organicas (1), o Windows é
0 sistema operativo com mais acessos ao website, seguindo-se dos sistemas Android, iOS e

Macintoch, respetivamente.

Analisando a faixa etaria no Numero de Pesquisas Organicas (6), a faixa etaria que mais
acede ao website, e conforme comprovado nas restantes métricas, é a faixa etaria 35-44,
seguindo-se logo a faixa etaria dos 45-54. E também possivel observar através da

visualizagdo 3 que o genero predominante é, uma vez mais, o género feminino.

Por fim, quando analisadas as cidades com maior numero de Pesquisas Orgéanicas (4), Lisboa
destaca-se com mais de metade das pesquisas organicas efetuadas na entrada do website e
guanto aos paises com maior numero de pesquisas organicas que entram no website da
organizacdo (5), uma vez mais Portugal aparece com grande destaque, no entanto devem

realgar-se a presenca de paises como Suic¢a, Alemanha, Cabo Verde ou Paises Baixos.
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3.2 Avaliacao

Na seccdo anterior foram apresentadas as principais visualizacGes integradas de dashboards
de desempenho utilizando o Power BIl, onde é possivel encontrar a analise de diversas
métricas que atendem aos KPI previamente definido como as métricas mais importantes para

a organizacao.

Apobs a concecdo dos dashboards é necessario perceber de que forma é que a solucdo de
Business Intelligence desenvolvida correspondeu aos objetivos estabelecidos inicialmente.
Para isso € preciso ter em consideracao os objetivos do projeto e identificar se 0s objetivos

foram atingidos ou se é necessario algum ajuste.

Para além da analise de quais os principais insights que se podiam extrair do Google
Analytics, descritas anteriormente e modo a aferir o contributo, na pratica, do uso do
Business Intelligence nas organizacBes e a pertinéncia dos dashboards no projeto

desenvolvido, foi realizada uma breve entrevista (apéndice 1) ao Diretor da organizacao.

A primeira questdo colocada ao entrevistado foi no sentido de perceber qual o objetivo da
organizacdo com o recurso ao Bl. De acordo com o Diretor da organizacdo, a analise de
dados na comunicacdo externa da organizagéo foi um fator preponderante para a adoc¢do do

BI na organizacéo.

“Nos temos alguns meios (de comunicacdo), nomeadamente as redes sociais que sao
utilizadas para divulgar os produtos e servicos da empresa e temos de perceber, através
dessas redes, qual o impacto da divulgacdo e promocdo dessa oferta na adesdo aos
mesmos.”, analisando “(...) em mais detalhe, com numeros concretos e dados concretos o

output que temos desta divulgacéo.”.

Quando questionado acerca das expectativas que a organizacdo esperava obter com o
Business Intelligence, o entrevistado realgou a importancia da utilizacdo de métricas e
indicadores para “apurar e quantificar” o alcance que a organizagdo possui com a sua
comunicacdo, podendo estes ser analisados de forma continua, destacando a importancia do
uso de métricas realistas para avaliagdo dos resultados. “Se essas métricas ndo sao
mensuraveis, nds ndo conseguimos avaliar corretamente o trabalho desenvolvido. E
importante perceber se estamos a comunicar de forma assertiva, direta, incisiva e que

induza o publico a aderir aos servicos. Se calhar, podemos pensar nos que estamos a fazer
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um bom trabalho e ndo estarmos a alcancar aquilo que € o nosso propdsito. Este também
foi um dos elementos que pesou na decisdo de se comecar a analisar as métricas destes

meios de comunicacdo.”.

Ao longo da entrevista, questionou-se ainda o Diretor da organizacao se o Bl é utilizado em
mais algum departamento da organizacdo, para além do departamento de comunicacéo, e a
resposta foi afirmativa, ja que a analise de dados é ainda realizada na area comercial, de

modo a perceber as possibilidades de aumentar a venda de servi¢os externos da organizacéo.

“O trabalho (desenvolvido nessa area) também é importante em funcdo do impacto da
divulgagdo massiva nas redes sociais e ver se 0 publico que nos esta a procurar também
pode ser aproveitado. Quando diz que é preciso estudar o tipo de publico que estamos a
atingir, (...) podemos aproveitar para perceber de que modo é que podemos incrementar as

nossas prestacoes de servicos.”.

Ainda que implementado ja em alguns dos departamentos e areas da organizacdo, o
entrevistado considera pertinente a extensdo do recurso do Business Intelligence a outras
areas, como o sistema gestdo de qualidade, podendo assim fundamentar as suas decisfes

com base em dados concretos.

No sentido de aferir a pertinéncia dos dashboards desenvolvidos no projeto, foi questionado
ao Diretor qual o contributo que estes tiveram na definicdo de novas estratégias de
comunicacdo da organizacdo. O entrevistado real¢ou o contributo positivo que a analise teve
na organizacgdo, destacando a sua importancia para a identificacdo de oportunidades de

crescimento.

“Ali temos uma visao e retrospectiva abrangente e transversal de que publicos estamos a
atingir, tinhamos por tipologia de publico, idades, regides, podendo verificar, por exemplo,
quais eram as regides que estavamos a atingir mais (...) e outros dados e nds poderiamos

aproveitar para perceber quais as oportunidades de crescimento.”.

A Ultima questdo pretendia identificar, na opinido do entrevistado enquanto gestor de uma
organizacdo, quais as principais vantagens do Bl e como é que este ajuda no processo de

decisio.

“Naturalmente, quem esta nos cargos de decisdo tem de ter instrumentos e dados concretos

para poder saber onde é que deve atuar e como é que deve atuar. Nos temos percebido que
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cada vez mais a analise de dados é uma das areas que tem vindo a ter maior procura e maior
importancia nas organizacdes, porque sao estes dados que nos permitem ser incisivos nas
nossas decisdes. Ou seja, sdo estes dados que nos permitem aferir se estamos a desenvolver
corretamente as nossas atividades, se estamos a atingir 0 nosso publico alvo, se estamos a
ser assertivos nas nossas agdes e nas nossas decisoes e perceber se estamos a caminhar no

rumo certo.

Se nos ndo temos uma base comparativa de elementos que nos permitem aferir qual foi a
evolucdo de um ano para o outro em termos de crescimento da nossa atividade, nés nao

conseguimos tomar decisoes.

Hoje em dia, na minha perspetiva, a analise de dados € crucial e premente, para a tomada
de decisdo. Nao se consegue tomar decisfes se ndo conhecemos a organizacao (...) e s
mesmo com dados concretos € que nos conseguimos tomar decisGes fundamentadas,
consolidadas, e s&o o espelho daquilo que €é a atividade da organizacdo. E crucial termos

estes elementos, analisa-los, detalha-los e sermos criticos na analise que fazemos.”.
3.3 Implementacéo

Finalizada a avaliacdo, € o0 momento de aplicar o conhecimento adquirido com a realizacédo
do projeto na prética, definindo novas estratégias ou adaptando as que se encontram em
vigor. Assim, a organizagdo pode agora tomar decisdes conscientes e fundamentadas em

dados reais.

De seguida serdo apresentadas as respetivas conclusfes inerentes ao estudo, as principais
limitacOes identificadas e o trabalho que se podera desenvolver no futuro, com vista a

melhorar a solucéo desenvolvida e integrar mais departamentos da organizacéao.

59



CAPITULO IV — CONCLUSAO
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4 Conclusoes

O trabalho de projeto desenvolvido teve como principal objetivo a criacdo de uma solugédo
de Business Intelligence que servisse de suporte a decisdo e permitisse melhorar a

comunicacdo digital da organizacdo em estudo.

No sentido de dar resposta a questdo de investigacao “Quais os insights que as ferramentas
de Business Intelligence (Google Analytics e Power Bl) fornecem a organizacao para a
mesma conhecer o seu publico e comunicar digitalmente de forma estratégica?”, foi
efetuada, primeiramente, uma revisdo da literatura acerca dos conceitos de comunicacao,
canais digitais, estratégias SEO e Business Intelligence, de modo a enquadar o tema no

projeto.

Posteriormente, foram estabelecidas as métricas que iriam ser analisadas e extraidas do
Google Analytics e as dimensdes a serem criadas, de modo a iniciar o processo ETL dos
dados na ferramenta Power Bl. Os dados extraidos foram transformados e limpos, tendo sido

carregados no Data Warehouse, criado assim o modelo de dados.

Apo6s a conclusdo da criacdo do modelo de dados, foram desenvolvidos um conjunto de
dashboards que fornecessem insights importantes acerca das métricas e dimensdes

analisadas.

De referir que todo o projeto foi desenvolvido de acordo com a metodologia CRISP-DM,
compreendendo as fases de entendimento do negdcio, entendimento dos dados, preparacao
destes, a modelacgéo, a avaliacdo e, finalmente, a implementagéo do projeto, permitindo uma
andlise rigorosa do projeto, ajudando a transformar os dados em informacdes relevantes e

adequadas a organizacdo em estudo.

Assim, e com o desenvolvimento da solucdo de Bl na organizacdo em estudo, foram

possiveis retirar algumas conclusdes.

Primeiramente, compreender a importancia da utilizacdo do Business Intelligence para
apoiar o processo de tomada de decisdo nas organizacfes permitiu compreender como um
vasto conjunto de dados com diferentes caracteristicas pode ser interligado através de um
modelo de dados, 0 que permite as organizacGes extrair informacao sobre o seu negécio e
ajudar a criar e definir diferentes estratégias para auxiliar nos processos de tomada de

decisao.
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O desenvolvimento de sistemas que facilitam a analise para a tomada de decis6es dentro das
organizacOes é cada vez mais reconhecido como crucial para melhorar a quantidade e a
qualidade da informacéo disponivel para a tomada de decisbes estratégicas (Campante,
Gongalves e Gongalves, 2024). Além disso, a monitoriza¢do dos principais indicadores de
desempenho (KPIs) desempenha um papel vital nos contextos organizacionais (Gongalves,

Gongalves e Campante, 2023).

No caso concreto da organizacdo, pode-se concluir que o desenvolvimento de uma solucao
de Bl e consequentes dashboards criados assumiram-se como uma ferramenta Util e objetiva
para a definicdo de novas estratégias de comunicacdo, ja que a organizagdo agora possui
informacdes do publico que os procura, podendo adaptar a sua comunicacdo e identificar

oportunidades de crescimento nos meios de comunicacao.

Considerando que um dos principais objetivos do estudo era extrair insights que permitissem
a organizacdo conhecer o publico-alvo do website e 0s meios que estes utilizam para aceder
ao mesmo, de forma sucinta sdo apresentadas as conclusdes as questdes a que a solucédo de

Bl deveria dar resposta:
o Qual a faixa etaria predominante que acede ao website da organizagdo?

Como foi possivel identificar em todas as métricas analidas, o nimero de utilizadores, o
numero de novos utilizadores, o nimero de sessbes e 0 nUmero de pesquisas organicas, a

faixa etaria predominante que acede ao website ¢ a faixa etaria dos 35-44 anos.
o Quais os principais paises dos quais os utilizadores mais acedem ao website?

Predominantemente, o publico da organizacdo encontra-se em Portugal, no entanto existe
um ndmero expressivo de acessos vindos de paises como Angola, Espanha, Brasil e

Franca, sendo este o Top 5 de paises com acessos por parte dos utilizadores.
o Quais as principais cidades de onde os utilizadores do website sdo provenientes?

Considerando que a organizacdo esta sediada em Lisboa, esta cidade assume-se como a
cidade de destaque de proveniéncia dos utilizadores do website, contudo, e de acordo com

as analises anteriormente apresentadas destacam-se igualmente Porto, Amadora e Almada.

o Qual o género predominante de utilizadores que acede ao website?
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Assim como a faixa etaria predominante, também o género foi falcilmemte identificado e
constante em todas as métricas. Conforme € possivel retirar das analises anteriores, o publico

do website & maioritariamente do género feminino.
o Qual o tipo de dispositivo mais utilizado pelos utilizadores para aceder ao website?

Para responder esta questdo é necessario efetuar a diferenciagdo de métricas, pois as
respostas obtidas dividem-se. Por um lado, nas métricas de Numero de Utilizadores e
Numero de Sessdes, o dispositivo mais utilizado para aceder ao website trata-se do Desktop.
No entanto, quando analisadas as métricas de Numero de Novos Utilizadores e Nimero de
Pesquisas Organicas, o tipo de dispositivo mais utilizado é o Mobile.

o Qual o sistema operativo mais utilizado no acesso ao website?

De acordo com as métricas analisadas, o sistema operativo que se assume como mais

utilizado para aceder ao website é o sistema Windows.
o Qual a rede social que atrai mais utilizadores ao website?

Como principal rede social que leva os utilizadores a acederem ao website, 0 Facebook
assume um elevado destaque e relevo. De referir que em quase todas as métricas analisadas,
com excecdo do numero de pesquisas organicas por nao existirem dados, as redes sociais
que se seguiam ao Facebook sdo o Instagram e o Instagram Stories e na métrica Sessdes, a

segunda posicao era ocupada pelo Linkedin.

4.1 Limitag0Oes

Durante o desenvolvimento do projeto foram identificadas algumas dificuldades, contudo
estas foram ultrapassadas, permitindo adquirir mais conhecimentos Uteis para contornar

situag0es futuras.

Aquando da escolha dos dados que seriam analisados, verificou-se que nem todos os dados
pretendidos para analise tinham sido recolhidos pelo Google Analytics com a mesma
granularidade, o que fez com que fosse necessario extrair um segundo conjunto de dados e
criar a tabela de factos auxiliar. Para além disso, verificou-se ainda que a medida que se iam
acrescentando campos de andlise aos conjuntos de dados, o numero de linhas de dados ia
reduzindo, tendo sido necessarias Varias tentativas até encontrar os conjuntos de dados mais

viaveis para o projeto.
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4.2 Trabalho futuro

Apesar do projeto ter cumprido o0s objetivos a que se propds com sucesso, existem sempre
oportunidades de melhoria. Neste sentido, o trabalho futuro inclui a integracdo de varias
fontes de dados na solucéo de Bl proposta, incluindo bases de dados de clientes (CRM),
plataformas de redes sociais e campanhas publicitéarias, essenciais para fornecer uma visao
abrangente da pegada digital da empresa e permitir uma andlise holistica de dados e

previsoes.
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Apéndice | — Entrevista para avaliacdo dos dashboards e analise da

importancia do Bl nas organizactes

Entrevista realizada ao Diretor da organizagdo em estudo, com o0s principais objetivos de

compreender a importancia e contributo do Business Intelligence nas organizacGes e qual a

utilidade dos dashboards desenvolvidos no projeto para a organizacéo.

1.
2.

Qual o principal objetivo da organizacgéo ao recorrer ao BI?

Quais eram as expectativas e beneficios que se esperavam obter com a
implementacdo do Business Intelligence?

Para além do departamento de comunicacdo, o Bl é utilizado em mais algum
departamento da organizacao?

Considera importante o recurso do Bl, no futuro, para a analise de dados nos
diferentes departamentos da organizacéo?

Os dashboards desenvolvidos foram Uteis para a definicdo de novas estratégias de
comunicacgéo da organizacdo? Como?

Na sua opinido, quais as principais vantagens que o Bl fornece as organizacdes e

como ajuda no processo de decisdo?
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Anexo | — Métricas do Google Analytics

Publicidade

Métrica

Oqueé

Cliques do Google Ads

Custo do Google Ads

O numero total de vezes que os utilizadores clicaram na sua campanha
publicitéria através da plataforma do Google Ads.

O valor total pago pela sua campanha publicitaria através da plataforma
do Google Ads.

Custo por cligue do Google
Ads

O custo médio pago por clique pela sua campanha publicitaria através

da plataforma do Google Ads.

Impressdes do Google Ads

O namero total de vezes que a sua campanha publicitaria foi

apresentada aos utilizadores através da plataforma do Google Ads.

Custo de video do Google Ads

O valor total gasto em contetdo de video do Google Ads para ajudar a

medir o0 desempenho dos seus anlncios de video.

Visualizacbes de videos do
Google Ads

O numero total de vezes que o contelido de video do Google Ads foi
visualizado por potenciais clientes para ajudar a medir o desempenho

dos anlincios de video.

Cliques néo relacionados com

a Google

NUmero total de vezes que os utilizadores clicaram no seu andncio.

Custo ndo relacionado com a

Google

O custo total da sua campanha publicitéria.

Custo por cligue néo

relacionado com a Google

O valor médio pago por clique pela sua campanha publicitéria.

Custo por conversdao néao

relacionado com a Google

O custo médio pago por conversdo pela sua campanha publicitaria.

Impressdes ndo relacionadas

com a Google

O numero total de vezes que a sua campanha publicitaria foi

apresentada aos utilizadores.

Retorno  do investimento
publicitario ndo relacionado

com a Google

O valor total da receita ganha por cada euro gasto em publicidade.

Retorno do investimento publicitario ndo relacionado com a Google =
(receita de andncios total + receita de compras + receita de compras
na app + subscrigdes) / custo da Importacéo de dados

Comércio eletronico

Meétricas ao nivel do evento

Métrica

Oqueé

Adicionar aos carrinhos

Pagamentos

O numero de vezes que os utilizadores adicionaram artigos aos
carrinhos de compras.

O numero de vezes que os utilizadores iniciaram o processo de
pagamento.
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Quantidade de comércio O namero de artigos incluidos num evento de comércio eletrdnico.
eletrdnico
Por exemplo, alguém compra 1 t-shirt da Stan and Friends e 2 t-shirts
cinzentas para mulher da Google. Quando as inclui na matriz de
artigos, pode ver os seguintes resultados:

e A Quantidade de comércio eletronico é 3
e A Quantidade do artigo para a t-shirt Stan and Friends é 1

e A Quantidade do artigo para a t-shirt cinzenta para mulher da
Google € 2

Receita de compras brutas A soma da receita de compras feitas no Website ou na app.

Receita de compras bruta = compras + compras na app + subscrigdes

Eventos de cliques na listade | O nimero de vezes que os utilizadores clicaram num artigo

artigos apresentado numa lista.

Eventos de vista de lista de O numero de vezes que uma lista de artigos foi vista.

artigos

Eventos da vista de artigos O nGmero de vezes que um artigo foi visto.

Cliques na promocéo O nUmero de vezes que alguém clicou na promocédo de um artigo.
Visualizacfes da promocéo O nGmero de vezes que a promogéao de um artigo foi vista.

Receita de compras A soma da receita de compras feitas no Website ou na app, menos os

reembolsos atribuidos.

Receita de compras = compras + compras na app + subscricoes -

reembolso

Compras O numero de compras no Website ou na app.

Quantidade O numero de unidades de um evento de comércio eletrénico.

Montante do reembolso O valor total de reembolsos fornecidos no seu Website ou app.

Reembolsos O nGmero de reembolsos no Website ou na app.

Valor do envio O valor do envio associado a uma transagao.

Valor do imposto O valor do imposto associado a uma transagéo.

TransacOes O numero total de compras concluidas no site.

TransacOes por comprador O niimero médio de compras por comprador no periodo de tempo
selecionado.

Meétricas ao nivel do artigo
Meétrica Oqueé
Receita bruta dos artigos A receita total apenas dos artigos, excluindo impostos e envio.

Receita do artigo = preco x quantidade

e Preco é o parametro price de um artigo na matriz items
e Quantidade é o parametro de quantidade de um artigo na
matriz de artigos

Valor de desconto do artigo O valor monetério de um desconto resultante da multiplicagdo dos
parametros discount e quantity.

Valor de desconto do artigo = desconto x quantidade
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Taxa de cliqgues (CTR) da

promogao do artigo

O numero de utilizadores que selecionaram uma promogéo a dividir

pelo nimero de utilizadores que visualizaram a mesma promogao.

Quantidade do artigo

O namero de unidades de um Unico artigo incluido num evento de
comércio eletronico.

Por exemplo, alguém compra 1 t-shirt da Stan and Friends e 2 t-shirts
cinzentas para mulher da Google. Quando as inclui na matriz de
artigos, pode ver 0s seguintes resultados:

e A Quantidade de comércio eletrénico é 3

e A Quantidade do artigo para a t-shirt Stan and Friends é 1

e A Quantidade do artigo para a t-shirt cinzenta para mulher da
Google é 2

Valor de reembolso do artigo

O valor total dos reembolsos de um artigo no Website ou na app.

Receita do artigo

A receita total apenas dos artigos, excluindo impostos e envio, com 0s
reembolsos subtraidos.

Receita do artigo = prego x quantidade - reembolsos

e Preco é o parametro price de um artigo na matriz items
e Quantidade é o parametro de quantidade de um artigo na
matriz de artigos

Artigos adicionados ao
carrinho

Artigos pagos

Avrtigos clicados na lista
Artigos clicados na promogéao
Artigos comprados

Artigos visualizados

Artigos visualizados na lista
Artigos visualizados em
promocao

O numero de artigos adicionados ao carrinho.

O numero de artigos presentes no carrinho durante o pagamento.
O nimero de artigos clicados numa lista.

O nimero de artigos clicados huma promocao.

O nimero de artigos comprados.

O nimero de artigos visualizados.

O nimero de artigos visualizados numa lista.

O nimero de artigos visualizados huma promocao.

Evento
Métrica O queé
Conversodes O nimero de vezes que os utilizadores acionaram um evento de

conversao.

Contagem de eventos

O namero de vezes que os utilizadores acionaram um evento.

Contagem de eventos por
utilizador

Valor do evento

O nimero médio de eventos acionados por utilizador.

Quantidade de eventos por utilizador = quantidade de eventos

/ utilizadores ativos

A soma de todos os pardmetros value fornecidos com um evento.
Pode usar esta métrica sensivel ao contexto para captar dados
importantes para si (por exemplo, receita, tempo ou distancia).

O valor do evento difere da receita de compras na medida em que o
valor do evento combina valores realizados e néo realizados. Os valores
realizados sdo provenientes de eventos de compra e os valores néo
realizados sdo provenientes de outros eventos (por exemplo, um evento
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gem_referral com um valor de evento de 5). O valor do evento nao é
convertido na moeda.

Eventos por sessdo

O nimero médio de eventos por sessao.

Primeiras aberturas

O nGmero de vezes que os utilizadores abriram a sua aplicacdo pela

primeira vez.

Primeiras visitas

O nUmero de vezes que os utilizadores abriram o seu Website pela

primeira vez.
Paginal/ecra
Métrica O queé
Entradas O nlmero de vezes que o primeiro evento registado de uma sessdo
ocorreu numa pagina ou num ecra. Saiba mais
Saidas O numero de vezes que o Ultimo evento registado de uma sesséo ocorreu

numa pagina ou num ecrd. Saiba mais

Visualizacbes

O namero de ecras de apps para dispositivos méveis ou de paginas Web
que os utilizadores viram. S8o contabilizadas as visualizacBes repetidas

de um Gnico ecra ou pagina.

Visualizacdes por utilizador

O nimero médio de ecrds de apps para dispositivos moéveis ou de paginas

Web vistas por utilizador.

Preditivas

Métrica

Oqueé

Probabilidade de abandono

A probabilidade de um utilizador que estava ativo na app ou site nos

Gltimos 7 dias ndo estar ativo nos préximos 7 dias.

Probabilidade de compra na

app

A probabilidade de um utilizador que estava ativo nos Gltimos 28 dias

fazer uma compra na app nos proximos 7 dias.

Receita prevista

A receita esperada de todas as conversfes de compras nos proximos 28

dias da parte de um utilizador que esteve ativo nos Ultimos 28 dias.

Probabilidade de compra

A probabilidade de um utilizador que estava ativo nos Ultimos 28 dias

fazer uma compra nos proximos 7 dias.

Publicador

Meétrica

Oqueé

Exposicéo do anincio

Receita de andncios

(Apenas na app) O tempo total durante o qual os seus blocos de anincios
foram apresentados a um utilizador (em milissegundos).

A soma da receita publicitaria de um utilizador.

Exposicdo do bloco de

anuncios

(Apenas na app) O tempo durante o qual um determinado bloco de

anuncios foi apresentado a um utilizador (em milissegundos).
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Receita

Métrica Oqueé

ARPPU A Receita média por utilizador pagante (RMPUP) refere-se a receita total
de compras por utilizador ativo que fez uma compra.

RMPU A receita média por utilizador ativo (RMPU) refere-se a receita total

gerada em média por cada utilizador ativo, quer tenha feito ou ndo uma
compra.

RMPU = (receita de anuncios total + receita de compras + receita de
compras na app + subscric@es) / utilizadores ativos

Receita média diaria

A receita total média num dia durante o periodo de tempo selecionado.

Receita de compras média

A receita de compras média durante o periodo selecionado.

Receita de compras média

por utilizador

A soma da receita de compras por utilizador.

Receita diaria maxima

A receita total maxima de um dia durante o periodo selecionado.

Receita diaria minima

A receita total minima de um dia durante o periodo selecionado.

Receita total

A receita total de compras, compras na app, subscricdes e receita de
anuncios.

Receita total = compras + compras na app + subscricdes + receita de
anuncios - reembolsos

Search Console

Métrica

Oqueé

Posicdo média da pesquisa

organica do Google

A classificacdo média dos URLs do seu Website para as consultas
comunicadas pela Search Console.

Por exemplo, se o0 URL do site aparecer na posi¢do 3 para uma consulta
e na posicdo 7 para outra consulta, a posicdo média sera 5 (3+7/2).

Taxa de cliques (CTR) de

pesquisa organica do Google

A taxa de cliques (CTR) de pesquisa organica do Google comunicada
pela Search Console. A taxa de cliques € o nimero de cliques por
impresséo.

Esta métrica € devolvida como uma fragdo. Por exemplo, 0,0588
significa que cerca de 5,88% das impressdes resultaram num clique.

Cliques de pesquisa orgénica
do Google
Impresses de pesquisa

organica do Google

O namero de cliques de pesquisa organica do Google comunicados pela
Search Console.

O numero de impressbes de pesquisa organica do Google comunicadas
pela Search Console.

Sessao

Meétrica

Oqueé

Duracao média da sessao

A duragdo média (em segundos) das sessdes dos utilizadores.

Taxa de rejeicdo

A percentagem de sessfes que ndo foram sessdes com interacdo. Saiba
mais
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Taxa de rejeicdo = sessOes que ndo foram sessdes com interagdo/total de
sessoes

A taxa de rejeicdo é o inverso da taxa de interacéo.

Sessdes com interagdo

O nUmero de sessdes que duraram 10 segundos ou mais, tiveram 1 ou
mais eventos de conversao ou tiveram 2 ou mais visualizagdes de ecras.

As sessdes com interacdo sdo o inverso das sessfes com interagdo
baixa.

Sessbes com interagdo por

utilizador

O ntimero médio de sessdes com interacdo por utilizador.

Taxa de interagdo

A percentagem de sessfes que foram sesses com interacdo. Saiba mais
Taxa de interacdo = sessfes com interacdo/total de sessdes

A taxa de interacdo é o inverso da taxa de rejeicdo.

SessBes com interagdo baixa

O namero de sessdes que nao foram sessdes com interacao.

As sessdes com interacdo baixa sdo o inverso das sesstes com
interac&o.

Taxa de conversao da sesséo

A percentagem de sessdes que foram convertidas.

Esta métrica é calculada como o nimero de sessGes nas quais ocorreu
uma conversdo dividido pelo nimero total de sessdes.

Sessdes

Sessdes por utilizador

O ndmero de sesses iniciadas no seu Website ou aplicagéo.

Uma sessdo é um periodo durante o qual um utilizador interage com o
Website ou a app.

Uma sessdo € iniciada quando um utilizador:

e Abre asua app em primeiro plano

e Visualiza uma pagina ou um ecra e ndo tem nenhuma sessao
ativa no momento (por exemplo, a sesséo anterior excedeu o
tempo limite)

Por predefinicdo, uma sessdo termina (excede o tempo limite) apds 30
minutos de inatividade do utilizador. N&o existe limite para a duracéo
de uma sessdo.

O nimero médio de sessdes por utilizador.

VisualizacOes por sessao

O namero de ecras de apps ou paginas Web que os utilizadores viram
por sessdo. Sao contabilizadas as visualizagbes repetidas de uma Gnica
pagina ou ecra.

VisualizacGes de propriedade por sessdo = (eventos screen_view +
eventos page_view)/total de sessdes

Utilizadores

Métrica

Oqueé

Compradores recorrentes, 1
dia

O numero de clientes que concluem 1 ou mais compras em 2 dias

consecutivos.
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Compradores recorrentes, 2-
7 dias

O ndmero de clientes que fizeram uma compra um dia e em qualquer

altura entre 2 e 7 dias antes.

Utilizadores ativos pagos, 30

O nuimero de clientes que concluiram 1 ou mais compras nos Gltimos 30

dias dias.

Compradores recorrentes, = O nimero de clientes que fizeram uma compra um dia e em qualquer
31-90 dias altura entre 31 e 90 dias antes.

Utilizadores ativos pagos, 7 | O nimero de clientes que concluiram 1 ou mais compras nos ultimos 7
dias dias.

Compradores recorrentes, | O nimero de clientes que fizeram uma compra um dia e em qualquer
8-30 dias altura entre 8 e 30 dias antes.

Utilizadores ativos pagos, 90
dias

O numero de clientes que concluiram 1 ou mais compras nos Gltimos 90

dias.

Utilizadores ativos

O numero de utilizadores distintos que visitaram o seu Website ou
aplicacdo. Um utilizador ativo é qualquer utilizador que tenha
uma sessdo com interacdo ou quando o Analytics recolhe:

e 0 evento first_visit ou o pardmetro engagement_time_msec a
partir de um Website

e 0 evento first_open ou o pardmetro engagement_time_msec a
partir de uma app Android

e 0 evento first_open ou user_engagement a partir de uma app
i0S

Nota: a métrica Utilizadores ativos aparece como "Utilizadores" nos
relatorios.

Média de compradores
diarios

Tempo de interacdo médio

O nimero médio de compradores em todos os dias no periodo de tempo
selecionado.

O tempo médio que o seu Website esteve em foco no navegador de um
utilizador ou que uma app esteve em primeiro plano no dispositivo de
um utilizador.

Tempo de interacdo médio = duragdo total da interacéo do
utilizador/numero de utilizadores ativos

Tempo de interacdo médio
por sessdo
DAU/UAM

O tempo de interagdo médio por sessdo.

Utilizadores ativos diariamente (DAU)/utilizadores ativos mensalmente
(UAM) mostra a percentagem de utilizadores que interagiram durante o
dia civil em relagdo aos que interagiram nos Gltimos 30 dias. Um récio

mais elevado sugere uma boa interacdo e retencdo de utilizadores.

DAU/UAS

Utilizadores ativos diariamente (UAD)/utilizadores ativos semanalmente
(UAS) mostra a percentagem de utilizadores que interagiram nas Gltimas
24 horas em relagdo aos utilizadores que interagiram nos ultimos 7 dias.
Um récio mais elevado sugere uma boa interacdo e retencdo de

utilizadores.
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Novos compradores

O numero de utilizadores que fizeram uma compra pela primeira vez no

periodo selecionado.

Conversao de novos
compradores

(Conversédo de novos
compradores)

A percentagem de utilizadores ativos que fizeram uma compra pela
primeira vez. Esta métrica € devolvida como uma fragdo. Por exemplo,
0,092 significa que 9,2%

compradores.

dos utilizadores ativos eram novos

Novos compradores por
novo utilizador

(Novos compradores por
novo utilizador)

O nimero médio de novos compradores por novo utilizador.

Maximo de compradores | O nimero maximo de compradores em todos os dias do periodo
diarios selecionado.
Minimo de compradores | O nimero minimo de compradores em todos os dias do periodo de tempo
diarios selecionado.

Novos utilizadores

O numero de novos IDs de utilizador Unicos que registaram o
evento first openou first visit.

A métrica permite-lhe medir o nimero de utilizadores que interagiram
€om 0 seu site ou iniciaram a sua app pela primeira vez.

PMAU/DAU Utilizadores pagantes ativos mensalmente (UPAM)/utilizadores ativos
diariamente (UAD) mostra a percentagem de utilizadores ativos que
fizeram uma compra no més anterior.

PWAU/DAU Utilizadores ativos semanalmente pagantes (PWAU)/utilizadores ativos

Utilizadores de retorno

diariamente (UAD) mostra a percentagem de utilizadores ativos que
fizeram uma compra na semana anterior.

O numero de utilizadores que iniciaram, pelo menos, uma sessao anterior,
independentemente de as sessdes anteriores serem ou ndo sessdes com

interacéo.

Total de compradores

O ndmero de utilizadores Unicos que fizeram, pelo menos, uma compra.

Ndmero total de utilizadores

O namero de 1Ds de utilizador Gnicos que acionaram eventos.

A métrica permite medir o nimero de utilizadores Gnicos
que registaram um evento.

Taxa de conversdao de

utilizadores

A percentagem de utilizadores que fizeram conversdes.

Esta métrica é calculada como o niumero de utilizadores que realizaram
uma acdo de conversao dividido pelo nimero total de utilizadores.

Interacdo dos utilizadores

O periodo de tempo em que o ecra da app esteve em primeiro plano ou a
pagina Web esteve em foco. Saiba mais acerca da interacdo dos

utilizadores.

UAS/UAM

Utilizadores  ativos  semanalmente  (UAS)/utilizadores  ativos

mensalmente (UAM) mostra a percentagem de utilizadores que

interagiram nos Gltimos 7 dias em relagdo aos que interagiram nos
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Gltimos 30 dias. Um racio mais elevado sugere uma boa interacdo e

retencdo de utilizadores.

Duragéo do utilizador

Métrica

Oqueé

Receita de anuncios

acumulada

A receita de anlncios gerada pela primeira visita de alguém ao seu

Website ou app.

Sessbes com interagdo

acumuladas

O ntmero de sessbes com interacdo de um utilizador desde a primeira vez

que visitou o seu Website ou aplicacéo.

Duracdo da interacdo

acumulada

O periodo, desde a primeira visita de um utilizador, em que este esteve
ativo no Website ou na aplicacdo, com o Website ou a aplicacdo em

primeiro plano.

Duracao total das sessfes

A duragdo total das sessdes do utilizador, desde a primeira sessdo até a
sessdo atual expirar, incluindo o tempo em que o Website ou a aplicacéo

estavam em segundo plano.

Sessdes na duracéo

acumulada

O numero total de sessdes de um utilizador desde a primeira visita ao seu

Website ou aplicacdo.

TransacOes acumuladas

O numero total de compras concluidas por um utilizador desde a primeira

visita ao seu Website ou aplicacdo.

LTV

O valor do cliente (LTV) mostra a receita total de compras no seu Website
ou aplicacdo. Pode usar os dados para determinar o valor dos utilizadores

em funcgdo da receita adicional que gera.
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