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Resumo:

A cultura voltada para a utilizacao de dados no meio empresarial, tem crescido ano apos
ano, seja por conta do aumento substancial dos dados gerados através dos diversos
equipamentos e dispositivos moveis, ou seja pelo crescente nivel de exigéncia requerido
pelo mercado, o que por consequéncia demanda maior precisdo das empresas em
conhecerem seus clientes cada vez melhor e isso amplia consequentemente a
competitividade entre as empresas. Assim, temos as grandes empresas com o0s seus altos
investimentos em tecnologias € o seu empenho cada vez maior em desenvolver novas
solucdes que permitam coletar, tratar e utilizar o maior volume de dados possiveis, pois
ja entenderam a importancia dos dados em sua rotina. Prova disso, ¢ que grande parte das
suas decisdes sdo tomadas com base nestes dados, o que consequentemente, reflete em
seus resultados. Por outro lado, temos as micro, pequenas e médias empresas (PME) que,
apesar de exercerem um papel fundamental na economia dos paises, gerando riquezas e
empregando grande parte dos profissionais ativos, ainda nao tém conseguido extrair o

melhor dos seus proprios dados.

E neste cenario que este trabalho esté inserido, pois desenvolveu-se uma solugio dedicada
para analisar os dados gerados pelas PME em Portugal, tendo como foco, o departamento
de vendas destas empresas. Para desenvolver este trabalho, foi aplicada a metodologia
Design Science Research (DSR) e suas atividades, o que resultou no desenvolvimento de
um artefato, termo utilizado na DSR, porém neste trabalho o consideraremos como
“solucao”, capaz de analisar grandes volumes de dados e fornecer insights que poderao
servir como base para estas empresas no momento da tomada de decisdo. Para se chegar
a este resultado, foi necessario realizar entrevistas com especialistas atuantes na area de
vendas, os quais indicaram quais as principais informagdes necessarias para avaliar o
desempenho das vendas em uma empresa. Com base nas respostas obtidas, foi
desenvolvida uma solugdo que possui diversos dashboards e apds este desenvolvimento
a mesma passou por uma avaliacdo dos especialistas, os quais a avaliaram de forma
positiva, reconhecendo que a solucao desenvolvida daréd suporte aos gestores na tomada

de decisdo.

Palavras chave: Business Intelligence; Business Analytics; Sage 50C™; Power
BI™; Gestao de Performance; PME
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Abstract:

The culture focused on the use of data in the business environment has grown year after
year, either because of the substantial increase in data generated through the various
equipment and mobile devices, or because of the growing level of demand required by
the market, which consequently demands greater precision of companies in getting to
know their customers better and better and this consequently increases the
competitiveness among the companies. Thus, we have large companies with their high
investments in technologies and their growing commitment to developing new solutions
that allow them to collect, process and use the largest possible volume of data, as they
have already understood the importance of data in their routine. Proof of this, is that a
large part of their decisions are making based on this data, which consequently reflects
on their results. On the other hand, we have micro, small and medium-sized companies
(SMEs) which, despite playing a fundamental role in the countries economy, generating
wealth and employing a large proportion of active professionals, have still not been able

to extract the best from their own data.

It is in this scenario that this work is inserted, as a dedicated solution was developed to
analyze the data generated by SMEs in Portugal, focusing on the sales departments of
these companies. To develop this work, the Design Science Research (DSR) methodology
and its activities were applied, which resulted in the development of an artifact, a term
used in DSR, but in this work we will consider it as a "solution", capable of analyzing
large volumes of data and provide insights that can serve as a basis for these companies
when decision making. To reach this result, it was necessary to conduct interviews with
specialists working in the sales area, who indicated the main information needed to assess
sales performance in a company. Based on the answers obtained, a solution was
developed that has several dashboards and after this development, it underwent an expert
evaluation, who evaluated it in a positive way, recognizing that the developed solution

will support managers in decision-making.

Keywords: Business Intelligence; Sage S0C™; Power BI™; Performance Management;

Design Science Research
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CAPITULO I - INTRODUCAO

Pelo que lemos, ouvimos e estudamos ao longo das nossas vidas, podemos perceber que
desde o principio da humanidade, as pessoas produzem uma infinidade de dados, sejam
registos em paredes, o que fizeram os primoérdios, sejam em papé€is ou mesmo em sistemas
computacionais dos mais avangados. Esta evolucdo dos dados, tem apresentado um
crescimento exponencial em todo o mundo, principalmente por conta dos avangos da
tecnologia, os quais tém contribuido para que melhores equipamentos de armazenagem
de dados sejam fabricados, para a qualidade e velocidade da internet sejam cada vez
melhores, para além do crescimento em relacdo a utilizagdo de solugdes de
armazenamento em nuvem. Para Bean (2020), grande parte deste crescimento do volume
de dados, esta associado as redes sociais e ao numero cada vez maior de outros tipos de
equipamentos ligados a internet, tais como: telemoveis, automoveis, smartwatches, 0s
quais sao conhecidos também como [oT (/nternet of Things) ou em portugués, Internet

das Coisas.

O crescente volume de dados criados no mundo, segundo a IDC, empresa de consultoria
voltada para a inteligéncia de mercado na area de TI (tecnologia da informagao), crescera
a nivel mundial de 33 Zetabytes (ZB) em 2018 para 175 ZB até 2025, sendo que 49% de
todos os dados gerados, nesse ano, estardo armazenados em nuvem (Reinsel et al., 2018).
De acordo com a Deloitte (2018), paralelamente ao crescimento do volume de dados,
existe também uma evolugdo que deve ser destacada quanto ao desenvolvimento de
solugdes analiticas cada vez mais avancadas. Estas solugdes sdo responsaveis pelo
processo de transformacao dos dados, os quais sdo utilizados como base de suporte para

a tomada de decisdo.

Para se trabalhar com os dados, € necessario envolver profissionais especializados em
determinadas areas do conhecimento e vivéncia no meio corporativo, sendo estes capazes
de manipular grandes volumes de dados, relacionando-os com as mais diversas fontes
existentes. Porém, esta relacdo entre profissional especializado e os custos com a sua
contratacdo, ¢ diretamente proporcional, ou seja, para que uma empresa consiga usufruir
de todos os beneficios referentes a utilizacdo de dados brutos, sera necessaria a

contratagao de bons profissionais o que, consequentemente, tera um custo mais elevado.



Estes profissionais especializados sao cada vez mais requisitados nas grandes empresas,
pois estas ndo so6 entenderam a importancia da utilizagdo de dados como suporte para
defini¢@o de suas estratégias, como também muitas delas ja criaram uma cultura voltada

para a utilizacdo de dados em seus processos decisorios.

De forma geral, infelizmente esta realidade nao ¢, por vezes, refletida nas PME (Micro,
Pequenas e Médias Empresas), pois estas empresas enfrentam desafios importantes que
estdo relacionados com o acesso aos dados, a sua transformacgdo, além da falta de
conhecimento da administragdo e funciondrios em analisad-los. Este conjunto de
elementos podem contribuir para que as empresas tenham perce¢des equivocadas sobre
os seus resultados (Bianchini & Michalkova, 2019). Estes autores destacam ainda outro
ponto relevante e que pesa negativamente para as PME, que ¢ o facto destas empresas
terem dificuldades em atrair estes profissionais especializados e, posteriormente, manté-
los em seus quadros, frente a uma concorréncia por parte das grandes empresas. Por outro
lado, as PME exercem um papel importante no processo de geracao de emprego, renda e
riqueza para os paises. Neste sentindo, quando se avalia as PME a nivel da Unido
Europeia, os nimeros encontrados sdo extremamente favoraveis para a economia da
regido. Em 2020 constatou-se a existéncia de cerca de 25 milhdes de PME espalhadas
pela Europa, sendo estas responsaveis por 2 em cada 3 postos de trabalho, além de
contribuirem em 50% do PIB (Produto interno bruto) da Europa (UE, 2020). As PME
quando analisadas no contexto de Portugal e de acordo com a Fundagao Francisco Manuel
dos Santos, através do portal PORDATA!, em sua ultima atualizagdo datada de
18/02/2020, destaca-se que o pais possuia em 2018 um total de 1.244.495 microempresas,
42.581 pequenas empresas ¢ 6.961 empresas de médio porte, totalizando assim um
universo de 1.294.037 empresas, as quais representam 99,9% de todas as empresas do
pais. (FFMS, 2021b ; FFMS, 2021a). De acordo com a Comissdo Europeia (CE, 2020),
para que as empresas se enquadrem no perfil de uma PME, obrigatoriamente precisam
atender a alguns requisitos e possuir caracteristicas especificas. A Figura 1 apresenta uma
visao detalhadas sobre os requisitos considerados para cada dimensao de empresas. Os
numeros gerados pelas PME mostram o seu grau de importancia na economia portuguesa,
assim como a necessidade destas extrairem os beneficios advindos dos seus dados. De
acordo com Bianchini & Michalkova (2019), as técnicas de andlise de dados permitem

que as empresas utilizem seus dados de forma eficaz, dando as PME uma vantagem

! https://www.pordata.pt



competitiva e aumentando a sua produtividade, através de reducao de custos, promovendo
campanhas de marketing alinhadas de acordo com o perfil dos seus clientes e melhorando

a sua capacidade de identificar e prever tendéncias.

Figura 1 - Enquadramento das PME

. Efetivos: unidade Volume
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P de trabalho ano de negdcios | 4, total anual
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Fonte: (CE, 2020, p.11)

O objetivo geral deste projeto ¢ desenvolver e entregar uma solucdo de analise de dados
adequada para as PME em Portugal, sendo esta solugdo capaz de receber um grande
volume de dados dos departamentos de vendas, interpreta-los e entregar dashboards que
traduzam dados em uma linguagem de fécil entendimento para os gestores das PME. Com
isso, procura-se trazer uma real contribuicdo para o mercado portugués, auxiliando as
PME a desenvolverem uma cultura solida de gestdo, baseada na utilizagao de informacao
e por consequéncia, trazendo impacto em suas decisdes, ou seja, que passem a utilizar a

informag¢do como uma aliada no processo de crescimento neste mercado competitivo.

Ja os objetivos especificos deste projeto sdo os seguintes: Identificar quais sdo os
principais indicadores capazes de avaliar a performance de um departamento de vendas;
Levantar as tabelas existentes no banco de dados do Sage, focando somente naquelas que
sdo responsaveis por armazenarem os registos de vendas; Desenvolver dashboards com

base nos indicadores identificados.



Para que fosse possivel o desenvolvimento deste projeto, de forma a atender a todos os
requisitos propostos, foi utilizada a metodologia de investiga¢ao Design Science Reseach
ou DSR, tendo em vista a caracteristica deste trabalho. Segundo Lacerda et al. (2013) a
Design Science Research, quando adaptado para resolver problemas em areas como na
gestdo, torna-se um excelente instrumento para manter o rigor necessario a pesquisa
investigativa. Sendo ela capaz de contribuir para o aumento consideravel da relevancia
dos estudos realizados ao fazer a ponte entre o que ¢ desenvolvido na academia e o que ¢é
aplicado nas empresas. Para implementacao do DSR, foram seguidas também as seis
atividades apresentadas por Peffers et al. (2007), nomeadamente: Identificacio do
problema e motivagdo; Definicdo dos objetivos para a solugdo; Projeto e

desenvolvimento; Demonstragdo; Avaliagdo; Comunicagao.

O trabalho escrito foi desenvolvido com base em uma estrutura onde foram apresentadas
todas as partes que compdem este processo, 0 seu enquadramento tedrico e o plano de

trabalho, sendo organizado da seguinte forma:

O capitulo 2 foi dedicado ao enquadramento tedrico do trabalho, no qual foram
apresentados os principais conceitos de autores de referéncia em cada um dos assuntos
expostos. O capitulo inicia-se com uma sec¢do focada no ERP e o proprio Sage S0C™,
ERP utilizado por milhares de empresas portuguesas, as quais estao enquadrados no perfil
das PME, sendo este sistema o responsavel pela coleta e armazenagem de dados.
Posteriormente, apresenta-se a sec¢do voltada para o Business Inteligence e Dashboard,
que aborda os principais conceitos do que sdo os dados, informacao, conhecimento e para
que servem os dashboards, sua importancia neste processo, o qual tem a capacidade de
simplificar a interpretagdo de dados complexos em informagdes tuteis que auxiliardo as
empresas na tomada de decisdo. Na sequéncia, apresenta-se uma seccao dirigida a
integracdo dos dados, ou seja, o processo responsavel por extrair, tratar e carregar os
dados gerados através de um ERP no Data Warehouse e Data Mart, além da modelagem
dimensional. Para finalizar o capitulo 2, 0 mesmo sera complementado com uma sec¢ao
voltada para o Power BI™, software desenvolvido pela Microsoft, o qual destaca-se no
quadrante magico apresentados pela Gartner (2021b), como a principal plataforma de BI
do mercado. Nesta sec¢do, sera possivel entender a importancia da solugdo e o custo

versus beneficio para as PME.

Em seguida, no capitulo 3, sera apresentada a abordagem de investigac¢ao aplicada para o

desenvolvimento do trabalho, neste caso a Design Science Research, ou também



conhecida como DSR. Serdo apresentadas as atividades necessarias que garantem a

correta utilizagdo desta metodologia no projeto proposto.

Ja o capitulo 4, tratard do desenvolvimento e implementagao do artefato, assim como os
resultados obtidos. Neste capitulo serd apresentado todo o processo aplicado no trabalho,
passando pela elaboracdo do questiondrio, o processo de entrevistas realizadas com
especialistas da area comercial, a avalia¢ao dos resultados logrados, em relacao a analise
de conteudo das entrevistas, além da apresentacdo dos dashboards referentes a solugao

criada e o feedback dos especialistas apds a utilizacao e avaliagdo da solugao.

O trabalho finaliza-se no capitulo 5, onde sdo apresentados os principais pontos
abordados no decorrer deste desenvolvimento, além das limitacdes ¢ dificuldades
encontradas durante a elaboracdo do trabalho. Por fim, sdo apresentadas algumas

sugestdes para trabalhos futuros.






CAPITULO I1 - ENQUADRAMENTO TEORICO

Este capitulo encontra-se divido em cinco sec¢des, sendo a primeira e a segunda,
referentes ao ERP — Enterprise Resource Planning e Sage S0C™, respectivamente, o
objetivo nesta sec¢ao ¢ clarificar o que ¢ um ERP e suas funcionalidades. Na sequéncia ¢
apresentado o business Intelligence e dashboards, onde se pretende clarificar o que sao
dados, informagdes, conhecimento, analise de dados e dashboards e o BI. Posteriormente
na seccdo intitulada como: “Integracdo de dados”, o seu foco ¢ voltado para explicar a
importancia de se conectar os dados entre os sistemas Sage S0C™ e o Power BI™. Por
fim, tem-se uma sec¢ao dedicada ao Power BI™, esta solugdo sera apresentada como uma
das solugdes analiticas disponiveis no mercado, um recurso capaz de interpretar grandes

volumes de dados recebidos através da integragdo entre as solugdes.

2.1 ERP - Enterprise Resource Planning

Atualmente podemos perceber que grande parte das empresas, utilizam alguma forma de
controlar suas operagdes através de sistemas e tecnologias da informacao, sejam controlos
mais simples, utilizando o MS Word™, MS Excel™, ou controlos implementados em

sistemas informaticos mais complexos como um ERP (Enterprise Resource Planning).

Segundo Souza & Zwicker (2000), os ERP surgiram nos anos 90, apresentando desde
logo um crescimento expressivo no mercado. Estes autores definem ERP como sendo
uma solucdo composta por diversos modulos de softwares que trabalham de forma
integrada, com objetivo de suportar a maioria dos departamentos das empresas, por
exemplo: suprimentos, manufatura, manutenc¢ao, administragdo financeira, contabilidade,
recursos humanos, entre outras areas. E uma solu¢do que busca atender a supermercados,

lojas de roupa, clinicas médicas, industrias etc.

Por seu lado, a Gartner (2020) define ERP como um conjunto integrado de aplicacdes de
negdcio capaz de partilhar processos comuns e um modelo de dados, de forma a atender
as empresas de ponta a ponta. E destacado que um ERP automatiza e d4 suporte a vérios
processos administrativos e operacionais. A automatizacdo por sua vez, reflete nos

diversos departamentos de uma empresa, tais como: administrativos, gerenciamento de



ativos, finangas, recursos humanos, distribuicao logistica, manufatura, servigos, cadeia de

suprimentos, entre outros.

Para Kumar & Gupta (2011), as empresas de grande ou pequeno porte, t€ém adotado de
forma ampla a utilizagdo deste tipo de solugdo, para melhorarem a gestdo dos seus
negocios, porém a sua implementagao, ndo ¢ uma tarefa de facil execucao, pois, exige um
forte envolvimento dos departamentos internos das empresas, além de tempo e recursos
financeiros, tendo em vista que geralmente os prazos e valores anteriormente previstos
para investimento no projeto, ndo sdo cumpridos, por conta das muitas variaveis

envolvidas em um projeto como este.

Mesmo com estes riscos envolvidos no projeto, um ERP traz muitos beneficios para as
empresas que o adotam. De acordo com Kumar & Gupta (2011), o ERP ¢ uma solugdo
capaz de identificar, analisar e monitorizar todos os processos das empresas. Estes
autores, ressaltam ainda que esta solugdo ¢ reconhecida como uma alternativa efetiva que
contribui diretamente para o sucesso das empresas, uma vez que sao eficientes e possuem
os dados totalmente integrados, aumentando consideravelmente a fiabilidade dos
mesmos, além de diminuir o tempo de resposta as consultas de informagdes. Por
consequéncia, acaba por libertar mais tempo dos seus colaboradores, os quais podem se

dedicar a outras atividades mais importantes, de forma a atingir seus objetivos.

Kumar & Gupta (2011) ressaltam alguns dos beneficios encontrados em empresas que
adotaram um ERP em suas rotinas diarias, nomeadamente: reducao em relacdo aos prazos
das entregas; satisfagdo dos seus clientes; reducdo de custos envolvidos nos processos da
empresa; maior fiabilidade nas informag¢des quando consultadas; agilidade e precisdo das

informagdes disponibilizadas para os tomadores de decisao.

Davenport & Prusak (2004) ressaltam que as empresas modernas de forma geral, buscam
armazenar os seus dados em algum tipo de solugdo tecnologica, os quais sdo inseridos
pelos seus departamentos internos. Anteriormente, estes dados eram administrados por
centros de processamento de dados, também conhecidos como CPD, porém, com o
avango das tecnologias e a utilizagdo cada vez mais frequente dos ERP, promove-se assim
uma benéfica descentralizagdo do acesso aos dados nas empresas, passando a estar
disponiveis a partir de pedidos de qualquer computador dentro das empresas, sem

qualquer alteragdao em sua estrutura basica, fiabilidade e usabilidade.



Os autores destacam ainda que todas as empresas precisam de dados, algumas mais e
outras menos, porém de forma comum para estas empresas, a efetiva gestdo e manutengao
destes dados ¢ algo essencial para o seu sucesso, tendo em vista as milhdes de transacdes
que sao realizadas durante a sua operacao e a necessidade de acompanha-las, garantindo
assim sua integridade, para que no momento que se fizer necessario a sua utilizagao, os

mesmo estejam disponiveis para uso.

Atualmente existem diversos ERP disponiveis no mercado, como ¢ destacado pelos
portais Capterra (2020), SelectHub (2020) e G2 Research Hub (2020) que, entre outros,
se dedicam a avaliar a qualidade destas solucdes. E possivel notar nestes portais, a
existéncia de um grande niumero de ERP a disposicdo no mercado. Sdo solugdes
direcionadas para atenderem a diversos tipos de empresas , seja em operagdes simples ou
mais complexas. Os valores destas solugdes, sofrem variagdes de acordo com o nivel de

complexidade para o qual foram desenvolvidos.

2.2 Sage 50C™

A empresa britanica Sage foi criada em 1981, tendo como foco, a inovagdo e o
empreendedorismo. Ao longo dos anos a Sage vem desenvolvendo diversos tipos de ERP,
disponibilizando uma gama de solugdes para o mercado, os quais sao capazes de atender

a clientes de varias dimensdes e deferentes perfis.

Em 2009, a empresa contava com seis milhdes de clientes distribuidos por vinte e trés
paises na Europa continental, Africa, Australia, Asia e na América Latina (Sage, 2020c ;

Sage, 2020d).

Uma das solugdes que pertence ao portfolio da Sage ¢ o Sage 50C™, esta solucao
apresenta um custo-beneficio atrativo para as pequenas e médias empresas atuantes em
diferentes tipos de negdcios (tais como, supermercados, talhos, cabeleireiros, lojas,
livrarias etc.), disponibilizando trés planos para seus clientes: Sage 50C™ Loja

Essentials, Sage S0C™ Loja Standard e o Sage S0C™ Loja Professional.

A Sage oferece também uma série de funcionalidades que facilitam consideravelmente a
gestdo do sistema pelos utilizadores, nomeadamente: o armazenamento dos dados em
nuvem, o que possibilita o acesso ao sistema em qualquer dia ou hora; a guarda de copias

de seguranca dos dados; a centralizacao de todos os dados gerados na empresa, sejam



eles, vendas, compras, movimentacao de stocks, etc., o que permite que um utilizador
consiga gerir toda a empresa em um Unico local; e a oferta de suporte especializado, tanto
para adequagdo da solugcdo ao negdcio do cliente, como para suporte técnico de

manutengdo posterior a implementagao da solugdo (Sage, 2020a).

Estas funcionalidades tém atraido muitas empresas, as quais tem adotado esta solugdo
como seu sistema ERP padrao. Segundo Raventos (2019), em 2019 a Sage possuia em
Portugal aproximadamente 19.000 clientes que utilizam a solu¢ao Sage SOC™. A Sage
(2020b) destaca o seu crescimento em termos de faturacdo em 9% para a regido Ibérica,
creditando este progresso a um impulso significativo das migragdes de outros sistemas
para as solugdes do Sage SOC™ e Sage 200C, isso sem contar com as receitas advindas

dos demais ERP que a empresa disponibiliza no mercado.

Como pode ser observado, o Sage S0C™ tem sido cada vez mais utilizado pelas empresas
portuguesas, contudo, a geragao pura e simples de grandes volumes de dados, ndo gera
mais valia para as empresas. De forma a potenciar ainda mais a utilizagdo dos dados
gerados, ¢ importante que eles estejam integrados com uma solugdo capaz de transforma-
los em informacgdes uteis, através de dashboards, que auxiliardo as empresas em suas

defini¢des estratégicas.

2.3 Business Intelligence e dashboards

Ja em 1988, Peter Drucker fazia previsdes de como seriam as empresas algumas décadas
a frente. Segundo este autor, as empresas teriam os seus niveis de gestdo reduzidos de
forma consideravel e as suas preocupacdes seriam muito diferentes das que existiam
naquela época. As empresas seriam compostas na sua maioria por especialistas que gerem
o seu proprio desempenho por meio de feedback dos seus pares internos e clientes, e ¢
por este motivo que o autor chamava estas empresas do futuro como: empresas baseadas

na informagao (Drucker, 1988).

2.3.1 Dados

Hoje, esta realidade prevista por Peter Drucker ha mais de 30 anos estd a concretizar-se,

pois muito se tem discutido sobre dados, informagdo e conhecimento. Contudo, ¢
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importante entender estes termos. De acordo com Davenport (2000), os dados sao
observagdes sobre factos brutos, como por exemplo a quantidade de um determinado
produto num armazém, que pode ser observada por pessoas ou mesmo por uma
determinada tecnologia, ou seja, somente numeros de produtos. O que ¢ complementado
por Stair & Reynolds (2015), os quais consideram que os dados sao formados por aspectos
basicos, tais como, quantidade de pedidos, nome de produto, horas de trabalho semanal
de funcionarios etc., ou seja, dados que se analisados de forma separada, ndo transmite
uma mensagem concreta em relacdo ao seu significado dentro de um determinado

contexto.

O grande volume de dados produzidos no mundo, tem exercido cada vez mais um papel
de destaque no meio corporativo. Segundo Falsarella et al. (2017), Os dados estdo se
tornando bens primdrios para muitas empresas, as quais tem buscado coletar e trata-los o
mais rapido possivel. Assim como as empresas, as pessoas também tém feito uso cada
vez mais frequentes dos dados até mesmo de forma inconsciente, como por exemplo, as
compras efetuadas pela internet com base em produtos sugeridos pela inteligéncia dos
navegadores web, ou seja, a medida que estas pessoas navegam na internet, gera-se
muitos dados, os quais servem como base para o proprio navegador fazer sugestdo de

produtos e servicos para estas pessoas.

Reinsel et al. (2018) acrescentam que as empresas tém utilizado os dados com o objetivo
ndo s6 de aplica-los em suas operacgdes de hoje, mas também em antecipar solucdes, pois,
estas empresas estdo aproveitando os dados para melhorar a experiéncia dos seus clientes,
abrir novos mercados, tornar os funcionarios e processos mais produtivos e assim se

tornarem mais competitivas.

De forma a exemplificar a importancia dos dados, Stair & Reynolds (2015), referem que
os dados sao como os trilhos de uma ferrovia e cada parte do trilho possui um valor
limitado e um unico objeto. Contudo, se for feita uma relacdo entre as partes do trilho,
passa-se a gerar valor, ou seja, quando estas partes sdo organizadas, comeca entdo a ser
criado o tragado de uma ferrovia. Sendo assim, para que os dados cumpram a sua funcao,
precisam ser utilizados de forma conjunta, devem também possuir relevancia, assim como

serem direcionados para atingirem um objetivo e suportar a tomada de decisao.

Os dados, na perspectiva de Drucker et al. (2006) e Mcgee & Prusak (2004) sdo a matéria-

prima que serd utilizada para compor a outra fase deste processo de transformacgao, por
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isso ¢ importante que este material possua boa qualidade, assim, quando forem
organizados, tratados e inseridos em um contexto, além de ser atribuido a eles um

significado, teremos entdo a informagao.

2.3.2 Informacio

Davenport (2000) ainda exemplifica o processo de transformagdo dos dados brutos,
quando argumenta que “at¢é mesmo quando um computador, automaticamente,
transforma uma folha de custos num grafico mais informativo, como as 'pizzas', alguém
teve de escolher como representar esse desenho. As pessoas transformam dados em
informagao [...]. Ao contrario dos dados, a informacao exige analise” (p. 19), ou seja, para
gerar a informacao, ¢ necessario a intervengdo humana, de forma que esta intervengao,

gere um significado relevante para aqueles que irdo utilizar a informagao.

A informacdo ¢ um dos ativos mais importantes de qualquer empresa. Este ativo na
maioria das vezes ¢ usado para dois propdsitos: manutencao de registros operacionais e
analitico, o qual suportara os gestores em suas tomadas de decisdo (Kimball & Ross,

2013).

Barreto (1994) acrescenta que a informacgao ¢ gerada através de praticas bem definidas e
de um processo de transformagao orientado por uma racionalidade técnica, passando pelo
agrupamento, selecdo, codificacdo, reducdo, classificagdo e armazenamento. Todo esse
processo estd direcionado para a organizagdo e controlo das informagdes, facilitando

assim a sua utilizacdo de forma imediata ou futura.

Segundo Cotteleer & Raynor (2015), a informagao, s6 cria valor quando ¢ utilizada para
modificar a¢des futuras de maneiras benéficas, gerando assim novas informagdes que
contribuirdo para que o processo de aprendizagem continue. A informacao, entao, pode
criar valor ndo numa cadeia de valor linear de etapas do processo, mas sim num processo

sem fim.

2.3.3 Conhecimento

Com os dados, gera-se a informagao e através da informagdo, gera-se o conhecimento.

Davenport & Prusak (2004) tém o cuidado de refor¢ar que conhecimento nao ¢ dado e
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nem informag¢ao, embora estejam relacionados. Apesar dos autores nao terem a intencao
de apresentar uma definicdo final sobre o que ¢ conhecimento, eles destacam que
“conhecimento ¢ uma mistura fluida de experiéncia condensada, valores, informagao
contextual e insight experimentado, a qual proporciona uma estrutura para a avaliagdo e
incorporagao de novas experiéncias e informagdes. Ele tem origem e ¢ aplicado na mente
dos conhecedores. Nas organizagdes, ele costuma estar embutido ndo s6 em documentos

ou repositorios, mas também em rotinas, processos, praticas € normas organizacionais” (
p. 6).

J& Stair & Reynolds (2015), consideram o conhecimento como um entendimento mais
profundo sobre conjuntos de informagdes, podendo ele ser titil no apoio a tomada de agdes

especificas, as quais irdo contribuir para o processo decisorio nas empresas.

Esta compreensao ¢ reforgada por Davenport & Prusak (2004), que vao mais além, pois
entendem que o conhecimento ¢ um ativo para as empresas, que precisa ser bem gerido e

tratado como qualquer ativo tangivel.

Para Davenport & Prusak (2004) ¢ importante que as empresas saibam diferenciar, dados,

informacgdes e conhecimento, pois os mesmos definitivamente ndo sao sinonimos. Os

autores apontam que o sucesso ou o fracasso das empresas, estdo relacionados em
2 . . ~ . , .

saberem de qual destes elementos” precisam, quais estdo disponiveis € o que se pode ou

ndo fazer com cada um deles. Este conjunto de agdes, serdo essenciais na geragao de valor

para as empresas.

2.3.4 Analise de dados e Dashboards

Para que seja possivel o aproveitamento destes dados, informacdes e conhecimento, a
acdo de analisa-los, torna-se imprescindivel na transformacao de algo intangivel para
resultados tangiveis as empresas. Porém, este processo de andlise de dados® ndo é algo
novo nas empresas, pelo contrario, Davenport (2013) menciona que encontrou, em suas
pesquisas, registros sobre a utilizagdo dos elementos em ambiente corporativo desde

1954. Esta pratica voltada para a andlise de dados, tem sido cada vez mais importante na

2 Termo adotado neste trabalho para referenciar o conjunto composto pelos dados, informagdes e
conhecimento.

3 Termo adota neste subcapitulo (2.1.4) para referenciar o conjunto de analise que envolve, dados,
informagdes e conhecimento.
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vida das empresas no decorrer dos anos, tendo em vista o crescente volume de dados e as
diversas fontes geradoras de conteudo existentes em uma empresa, a qual ganha forca em
consequéncia do avango da tecnologia, que proporciona tanto a diminui¢do dos custos
desta area, como a otimizacao dos equipamentos € sofiwares que coletam e armazenam o

conteudo gerado.

Para Bianchini & Michalkova (2019), a analise de dados € composta por um conjunto de
técnicas e solugdes capazes de processar e analisar os elementos advindos de diversas
fontes, os quais sdo potencialmente tteis, mas também altamente dificeis de interpretar.
Neste sentido a analise de dados pode ajudar a dar sentido a estes elementos, identificando

padrdes, relacionamentos e interagdes.

O processo de analise de dados, tem sido cada vez mais explorado no dia a dia das
empresas, passando a fazer parte da sua rotina, pois estas conseguiram perceber o grau de
importancia que estes elementos podem exercer em seu sistema decisorio. Este facto ¢
exposto por Davenport (2013) quando menciona que as capacidades analiticas estdo
sendo reconhecidas como algo que pode beneficiar as empresas, as quais tém buscado
criar departamentos em suas estruturas, dedicados a realizar anélise de dados, tendo como

objetivo, maximizar o impacto nestas empresas.

Ainda de acordo com Bianchini & Michalkova (2019), a andlise de dados facilita o
entendimento sobre o contetido dos elementos, os quais sdo convertidos em dashboards,
com visualizagdes compreensiveis. Estes fornecem insights precisos para os tomadores
de decisdao, permitindo uma melhor comunicacao sobre as informagdes contidas no
universo de dados e fornecendo uma base qualificada que suportara a tomada de decisdo

nas empresas.

Sharda et al. (2018) destaca que através de um dashboard ¢é possivel visualizar de forma
consolidada e organizada, diversas informagdes importantes em um unico ecrd. O facto
das informacgdes serem apresentadas neste formato, facilita o entendimento dos gestores,
proporcionando andlises mais aprofundadas. O dashboard, como acrescentado por
Eckerson (2011), ¢ composto pelas camadas de monitoramento, analise e gestdo, sendo
que cada uma delas fornece um conjunto especifico de funcionalidades relacionadas, as
quais tem o objetivo de atender aos requisitos dos utilizadores, facilitando o

monitoramento, analise e gestdo do desempenho.

Ainda segundo Eckerson (2011), estas sdo as camadas apresentadas:
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1))

2)

3)

Monitoramento: A primeira camada, ¢ referente ao painel de acompanhamento, o
qual permite que os utilizadores acompanhem o desempenho dos seus resultados
realizados em relagdo aos objetivos definidos pela empresa.
No nivel operacional, os utilizadores conseguem acompanhar a evolugdo dos
processos realizados no dia a dia da empresa, com intervalos de horas ou minutos,
sendo possivel monitorar as vendas, os pedidos, a programagao da fabricagao etc.
No nivel estratégico, os utilizadores podem acompanhar o que foi previsto nos
seus objetivos versus o que foi realizado, tanto para os objetivos de curto como os
de longo prazo, com intervalos de dias, semanas ou meses.

Esta camada de monitoramento, ¢ responsavel por gerar os alertas que notificam
os utilizadores quando aos desvios em relagdo aos objetivos propostos versus o
que esta sendo realizado, ou seja, eventos que nao atingem os objetivos
predefinidos de desempenho e isso proporciona aos utilizadores e gestores uma

tomada de decisdo mais agil em relagdo ao desvio encontrado.

Anadlise: Na segunda camada do dashboard, o utilizador pode explorar e analisar
os dados através de diferentes dimensdes e hierarquias organizacionais, desta
forma, ¢ possivel rastrear a causa raiz de um determinado desvio, o qual gerou o
alerta. Tais andlises, tornam-se possiveis, pois esta camada utiliza algumas
tecnologias que facilitam este processo, como: processamento analitico online

(OLAP); relatorios parametrizados; relatdrios ad hoc e analises visuais.

Gestao: Ja a terceira camada do dashboard, fornece suporte aos utilizadores no
processo de tomada de decisdo, pois sdo adaptados para apoiar reunides
executivas, as quais tem o objetivo de avaliar os resultados alcancados em
determinado periodo e posteriormente, revisar a estratégia ou operacdo da
empresa

Esta terceira camada, suporta também a empresa no acompanhamento em relagao
ao desempenho dos seus colaboradores. Neste sentido, € possivel que os gestores
naveguem rapidamente de um dashboard para o outro e visualizem os resultados
alcancados dos seus subordinados. Nos casos onde o colaborador ndo conseguir
alcangar seus objetivos, existem alguns dashboards permitem que este
colaborador faga os comentarios no proprio resultado apresentado, explicando o

motivo do ndo alcance do resultado previsto. A partir dai € possivel que o
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colaborador crie um plano de agdo o qual podera ser discutido com o seu gestor e
ap0s a aprovagdo, passa-se a sua execu¢do de forma a atingir os objetivos

definidos pela empresa para este colaborador.

Sharda et al. (2018) ressalta que os dashboards usam componentes visuais, como:
graficos; barras de desempenho, semaforos etc. estes componentes auxiliam na
identificacao da necessidade de se tomar uma agdo para evitar ou minimizar impactos nos
resultados. Apesar destes dashboards serem de facil compreensdo, os utilizadores
precisam de um treinamento minimo para que consigam extrair o0 maximo das

informagdes apresentadas.

Os autores acrescentam ainda, que os dashboards combinam dados de uma variedade de
sistemas em uma visdo unica, resumida e unificada do negdcio, permitindo a realizagao
de drill-down ou drill-through para fontes de dados ou relatorios subjacentes, o que
facilita a realizagdo de andlise mais detalhes sobre o contexto comparativo, pois

apresentam uma visao dindmica com atualizagdes de dados frequentes.

Ja Few (2006) salienta a importancia dos dashboards nos Gltimos anos para as empresas,
dada a sua relevancia no contexto da consolidagao de dados, pois sdo capazes de exibirem
em poucos ecras, informagdes de forma que permita a estas empresas monitorem suas
operagdes diarias, fatores essenciais para que elas atinjam os objetivos. Portanto, trata-se

de um novo e poderoso meio de comunicagdo para as empresas.

Este autor ainda acrescenta ainda que os dashboards podem fornecer um meio unico e
poderoso de apresentar informagdes, porém ressalta os impactos negativos que podem ser
gerados pela falta de conhecimento dos profissionais que desenvolvem esta tarefa, por
1sso a importancia de se ter profissionais especializados, que tenham a percecdo do que
colocar e do que nao colocar nestes dashboards, tendo em vista, o impacto que ird gerar
na transmissdo da mensagem por conta de implementagdes mal projetadas. Como
resultado destas ocorréncias, os dashboards, podem nao corresponder as expectativas dos

tomadores de decisao.

Por outro lado, Few (2006) reforca que as empresas podem aproveitar o tremendo poder
visual dos dashboards para comunicar seus resultados e previsdes aos seus colaboradores,
desde que atendam aos devidos requisitos relacionados a perce¢ado visual, visto que um

software ndo fard isso automaticamente.
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Apresentar as informacgdes de forma direta para os tomadores de decisao, € algo defendido
por Knaflic (2015), que salienta que o desenvolvedor deve saber quais sdo as informagdes
relevantes que devem compor os dashboards, mesmo que isso tome mais tempo do que
o programado. Porém, ¢ importante trabalhar no desenvolvimento de um design que
consiga transmitir uma mensagem clara e direta, evitando assim que os tomadores de
decisdo percorram diversos dashboards até chegar ao que realmente ¢ relevante. Isso
obviamente aumentara a chance de sucesso da implementa¢do dos dashboards nas
empresas. O exposto por Knaflic (2015), ndo se aplica somente aos desenvolvedores, uma
vez que, nao desenvolvedores, ou seja, analistas, gestores, técnicos etc. também podem
criar dashboards, bastando que os mesmos tenham conhecimento necessario para
identificar os requisitos funcionais, o que auxiliard na elaboracdo dos dashboards e

também conhegam uma ferramenta que lhes permitird desenvolvé-lo.

Neste contexto, geram-se duvidas quanto a defini¢do de qual serd o melhor dashboard
para cada situacdo apresentada dentro das empresas. Knaflic (2015) responde de forma
simples a este questionamento quando argumenta que o melhor dashboard é aquele que
serd mais facil de ser entendido pelo publico ao qual foi destinado, ou seja, aquele
dashboard onde as pessoas visualizam a informag¢do sem a necessidade de muitas
explicagdes. Este autor destaca também a importancia de se conhecer o publico ao qual
se destinam os dashboards, e saber como ele percebe e processa as informacgodes. Isso
certamente contribuird para o sucesso da implementacao dos dashboards na rotina das

empresas.

Os dashboards precisam cumprir com o seu objetivo, do contrario, segundo Few (2006),
perdem em poucos dias o seu brilho e se tornardo simplesmente irritantes com o passar
do tempo. Nao se trata de um dashboard atraente, mas sim algo que agrega valor para as

empresas, ou seja, mais ciéncia do que arte, mais simplicidade do que graficos complexos.

Few (2006) ainda ressalta que a parte da TI que se concentra no desenvolvimento dos

dashboards e andlises dos dados, atende pelo nome de Business Intelligence (BI).

2.3.5 Business intelligence

Segundo a Gartner (2021), o BI envolve diversas areas da TI, tais como: aplicativos,

infraestrutura e solucdes, além das melhores praticas aplicadas no mercado, que permitem
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0 acesso ¢ a analise de informagdes, com o objetivo de contribuir para o processo de

decisdao e melhorar o desempenho das empresas.

Em linha com o exposto pela Gartner, Batista et al. (2006) referem que o BI se assemelha
a um processo produtivo, o qual utiliza a informag¢do como a matéria-prima, gerando
como produto final o conhecimento. Este processo, baseia-se no planeamento, gestdo e
controlo da informacao, tendo como objetivo distribuir o conhecimento de forma
otimizada. Este autor acrescenta ainda que o BI ¢ um conceito que engloba um vasto
conjunto de aplicagdes de apoio a tomada de decisao que possibilitam um acesso rapido,
partilhado e interativo das informagdes, bem com a sua analise e manipulagdo; através
destas solugdes, os utilizadores podem descobrir relagdes e tendéncias e transformar

grandes quantidades de informagao em conhecimento ttil (Batista et al., 2006, p. 10).

O BI ¢ um conjunto de solucdes, processos e metodologias capaz de processar grandes
quantidades de dados, que tem como objetivo, fornecer insights uteis em relagao a dados
histéricos ou atuais. Com o BI, ¢ possivel executar varios processos de andlises para

descobrir padrdes uteis existentes nos dados avaliados (Wu et al., 2007).

Quando uma empresa consegue implementar uma cultura voltada para a utilizagao de BI,
os beneficios gerados a partir disso, sao inimeros. Um exemplo destes beneficios, ¢ o que
menciona Davenport (2013), quando destaca a possibilidade de criar ofertas e campanhas
especificas para cada perfil de cliente, baseando-se nas seguintes andlises: atributos
basicos; dados demograficos; residéncia; compras anteriormente realizadas; renda; seus
comentarios nas redes sociais sobre um determinado produto ou marca e até a localizagao

deste cliente.

Davenport (2013) destaca ainda que ha ja muito tempo que as grandes empresas
conseguiram perceber a importancia da utilizagdo do BI em suas operagdes, por isso,
muitas delas estdo mais preparadas para usufruir das vantagens provenientes deste
processo. A exemplo disso, este autor apresenta dois estudos de caso, o do Walmart e o

H&H, conforme apresentado a seguir:

1) Walmart: O Walmart adquiriu a start-up Kosmix, a qual emprega uma tecnologia
para saber quais os clientes que estdo proximos das suas lojas, o que eles t€ém
falado sobre a empresa nas redes sociais e qual € o seu nivel de influéncia nesta
rede, o que os amigos dos clientes tem comentado online, € 0 que costumam

comprar.
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2) H&M: A empresa fez uma parceria com a MyTown, uma empresa de jogos online,
para mapear os seus clientes e mesmo um potencial cliente que esteja jogando a
partir de um dispositivo moével perto de uma de suas lojas. A partir dessa
informacao, a H&M apresenta ofertas direcionadas para estes clientes ou
potenciais clientes, os quais sdo incentivados a irem a loja e digitalizarem o item
desejado e assim obterem um desconto. O resultado das primeiras medicdes
realizadas, foi surpreendente, ja que indicou que das 700.000 abordagens virtuais
realizadas, 300.000 conduziram a entrada dos clientes na loja e na digitalizacao

dos itens desejados.

Os estudos de casos apresentados, mostram como o BI pode impactar positivamente os
negdcios das empresas. Por este facto, Elbashir et al. (2008) ressaltam que o BI t€ém sido
cada vez mais utilizado, pois fornece recursos analiticos aprimorados aos sistemas ja
utilizados por estas empresas, com isso, passa a exercer um papel fundamental, no

processo de apoio a tomada de decisdo.

Formalmente o Business Intelligence pode ser apresentado como uma arquitetura, uma
ferramenta, uma tecnologia ou sistema que guarda e armazena dados, analisa-os
utilizando ferramentas analiticas e fornece informacao e/ou conhecimento, facilitando a
producdo de relatdrios, consultas e, fundamentalmente, permite que as organizagdes
melhorem a sua tomada de decisdo. De forma resumida, Business Intelligence pode ser
definido como o processo que transforma dados em informacdo e depois em

conhecimento (Azevedo & Santos, 2009).

2.4 Integracao de Dados

Dada a importancia de se utilizar os dados gerados nas empresas através de uma solugao
voltada para a sua analise, conduziu a necessidade de uma integracao destes dados. Para
Degan (2005), as “empresas necessitam integrar seus dados por diversas razdes. Uma
dessas razdes ¢ estender a utilizagdo da tecnologia ja existente, ganhando flexibilidade,

agilidade e redugao de custos na implementagao de novos servigos” (p. 1).

J4 Baragoin et al. (2003) ressaltam que por conta das rdpidas mudangas que vém

acontecendo no ambiente econdmico, aumenta ainda mais a necessidade das empresas
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em melhorar o acesso aos seus dados, o que, consequentemente, amplia também as suas
capacidades analiticas e de monitoramento dos seus negocios. Os autores destacam ainda
que estes fatores ampliardo a capacidade destas empresas em expressar seu valor,

aumentando assim a sua atratividade perante os seus clientes e parceiros.

Neste sentido, Silva (2004) expde que com a integragdo ¢ possivel mover dados entre
diferentes fontes e destinos, mantendo a sua integridade, além de possibilitar a sua
transformagdo. Segundo este autor, “este tipo de integracdo deve ser utilizado se se
pretende: uma solugdo moderadamente simples; combinar dados de multiplas fontes para
analise e tomada de decisdes; permitir acesso de leitura a dados chave a multiplas

aplicagoes; extrair, reformatar os dados e atualizar de outro sistema” (p. 41).

Gorton et al. (2003) apontam em seu artigo, os principais componentes tecnologicos que
envolvem o processo de integragdo dos dados, deixando claro que este processo, busca
promover a ligacdo entre uma solucao geradora de dados, um ERP por exemplo, com o
seu destino final, podendo ser outra solugdo também geradora de dados, ou mesmo uma

solugdo de BI capaz de analisar os dados gerados.

Tendo em vista a relevancia de se fazer uma integragao de dados capaz de gerar beneficios
para as empresas, Baragoin et al. (2003) referem que a integragdo de informagdes
estratégicas, fruto dos dados brutos gerados, ¢ um factor critico de sucesso para qualquer
empresa inserida no mercado, ou seja, as empresas deveriam fazer melhor uso dos seus
dados e extrair deles informagdes que gerem novas oportunidades, que contribuam para

o0 seu negobcio, as tornando cada vez mais competitivas frente aos seus concorrentes.

2.4.1 Processode ETL

Existem algumas etapas que antecedem a fase de utilizagdo dos dados, pois a medida que
os utilizadores inserem dados nos diversos sistemas, cria-se todo o tipo de contetido e
nem sempre tudo o que foi criado sera utilizado no processo de andlise de uma
determinada demanda. Para que seja possivel a utilizacdo dos dados de forma a contribuir
no processo decisorio das empresas, € necessario que estes sejam consolidados e tratados,
ou seja, colocados em um padrao que possibilitara a sua utilizagdo nas solugdes voltadas

para analise de dados.
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A necessidade de realizar um tratamento adequado nos dados, ¢ algo que traz impactos
para diversas empresas. De acordo com Kimball & Ross (2013), ¢ comum as empresas
apresentarem as seguintes dificuldades: Coletam grandes volumes de dados e ndo
conseguem transforma-los em um contetido de qualidade; Nao conseguem visualizar os
dados de angulos diferentes; Os gestores tem dificuldade em acessar informagdes de
suporte a tomada de decisdo. Por outro lado, existem casos onde os gestores acessam
muitas informagdes irrelevantes para determinadas analises, o que dificulta colocar o foco

naquilo que realmente importa.

Inmon (2005) corrobora a necessidade de tratamento dos dados, referindo que os dados
operacionais ndo integrados sdo complexos e dificeis de lidar. O processo para tratamento
dos dados e a sua integragdo num ambiente propicio para uso, ¢ demasiado complexo e

demorado, porém necessario.

O processo de tratamento de dados passa por trés fases: extragdo, transformacgdo e
carregamento, também conhecido como: extract, transform and load (ETL). Para Baptista
et al. (2006), ETL é um conjunto de processos, cujo objetivo € congregar dados de
diversas fontes num formato estandardizado, permitindo que os utilizadores possam

extrair dados para uso em solugdes voltadas para analise destes dados.
Ja Kimball & Caserta (2011) detalham cada uma destas etapas da seguinte forma:

e Extracio: E a primeira etapa do processo, em que se obtém dados das mais
diversas fontes, com o objetivo de fazer uma leitura dos mesmos, compreendé-los
e posteriormente copia-los para um Data Warehouse (secgao 2.4.2).

e Transformagao: Depois dos dados extraidos, ¢ necessaria a realizagdo de varias
transformagdes, como correcao de erros ortograficos, resolu¢ao de conflitos,
tratamento de elementos em branco, formata¢ao, combinagao de dados de varias
fontes de dados. Este processo adiciona valor aos dados, além disso, essas
atividades podem ser arquitetadas para criar metadados de diagnostico,
eventualmente levando a reengenharia de processos de negdcios para melhorar a
qualidade dos dados nos sistemas de origem ao longo do tempo. Esta ¢ a principal
etapa do processo ETL, ndo que as demais ndo tenham sua importancia no
processo, contudo, esta etapa promove alteragdo nos dados e fornece orientagao

se os dados podem ser usados para os fins pretendidos.
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e (arregamento: Esta ¢ a etapa final do processo de ETL, onde os dados sao
carregados nas bases de dados, os quais serdo utilizados posteriormente nos
modelos dimensionais (sec¢do 2.4.4), ficando os mesmos disponiveis num
formato adequado para uso através de solugdes direcionadas tanto para analises,

como também consultas a estes dados, além de relatorios e dashboards.

Ainda segundo Kimball & Caserta (2011), para que todo este trabalho seja realizado, ¢
necessario dedicar tempo na sua execucao, o qual consome cerca de 70% do tempo dos
profissionais que atuam nesta atividade. Apesar do seu grau de importancia dentro do
contexto apresentado, esta atividade ndo ¢ muito visivel para os utilizadores finais, porém

¢ fundamental para que se tenha uma analise de dados mais assertiva.

E importante que todas as etapas do processo de ETL sejam cumpridas, de forma que
alcancem os respetivos objetivos, para que ndo ocorram problemas nas futuras demandas
de processamento. De acordo com Inmon (2005) o ETL automatiza o processo de
conversao, reformatacao e integragao de dados, ou seja, uma vez que o processo de ETL
inicial estd correto, existe uma forte tendéncia para que os proximos processamentos

também sejam realizados de forma correta.

Até por conta da relevancia em garantir a qualidade do processo de ETL, ¢ de extrema
importancia a realizacao de testes e verificagdo no conteudo gerado apds o processamento
do ETL, esta acdo se faz necessaria para garantir que todos os dados carregados para o
Data Warehouse estdo corretos e prontos para serem disponibilizados aos utilizadores.
Muitas vezes estes testes sdo ignorados ou mesmo esquecidos. Posteriormente, quando se
identifica qualquer problema, fruto de falhas do processo de ETL, esta corre¢do torna-se

mais dificil e morosa (Inmon, 2005).

2.4.2 Data Warehouse

A medida que os dados sdo criados, torna-se necessaria a separagdo dos mesmos, pois ao
passo que os diversos sistemas recebem dados decorrentes das operacdes diarias das
empresas, o seu volume aumenta de forma diretamente proporcional. Este factor, torna a
analise dos dados cada vez mais complexa, tendo em vista os diversos assuntos que estao

relacionados no ambiente operacional. Em funcdo disso, gera-se a necessidade de
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direcionar os esfor¢os somente para aquilo que sera objeto de andlise para a demanda

solicitada.

E importante ressaltar que o facto de utilizar somente uma parte dos dados gerados, nao
significa que os demais ndo sejam importantes para a empresa, eles podem ser de extrema

importancia para atender a outras demandas de analise.

Neste sentido, se faz necessario a criagao de um recurso conhecido como Data Warehouse
(DW), que segundo Inmon (2005), trata-se de um conjunto de dados que possui algumas
caracteristicas, as quais pode-se destacar: ¢ orientado por assunto, integrado, ndo volatil,
variante no tempo, além de possuir dados granulares, ou seja, detalhados, de forma a

apoiar no processo de tomada de decisao.

Através do DW ¢ possivel organizar os dados de maneira integrada, considerando o seu
histérico temporal, gerando assim uma unica fonte de dados. Por consequéncia,
diminuindo a possibilidade de inconsisténcias e erros. Esta organizacdo possibilita
identificar tendéncias através de informagdes, que poderdo ser utilizadas para defini¢des

estratégicas futuras (Calazans & Raslan, 2014)

Borba (2006) e Singh (1998) ressaltam que o DW ¢ um conjunto de dados capaz de
auxiliar no processo decisorio das empresas, pois através deste recurso € possivel criar
réplicas de uma ou mais bases de dados, além de contribuir para um aumentar

consideravelmente do desempenho para acesso aos dados.

Os autores acrescentam ainda que o DW garante a integridade dos dados armazenados no
ambiente de producdo, uma vez que, os dados que compde um DW, sdo copias daquilo
que esta no banco de dados em produgio?, neste sentido, toda a estrutura do DW sera

montada com base nas réplicas que foram criadas a partir destes bancos de dados.

Para Calazans & Raslan (2014), o DW nao ¢ um produto que possa ser comprado como
um software de banco de dados; nem aprendido ou codificado como uma linguagem; nem
¢ somente um modelo de banco de dados ou a constitui¢ao de varios modelos. O sistema
de data warehouse deve ser pensado como um processo que estd sempre em crescimento
para disponibilizar informacdes que apoiem as decisoes estratégicas da organizacao (p.31

-32).

4 E o banco de dados onde os utilizadores inserem ou alteram os dados no dia a dia das empresas
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A criagao de um DW necessariamente precisa seguir algumas etapas para que consiga
atender plenamente os seus utilizadores. Kimball & Ross (2013) destacam alguns pontos
que devem ser levados em conta nesta fase, que vao desde compreender as necessidades
dos utilizadores de negdcios, avaliar as suas responsabilidades e objetivos do trabalho,
perceber quais sdo as decisdes que desejam tomar com a ajuda do DW, até a
disponibilizagdo de informacdes e andlises de alta qualidade, as quais devem ser
relevantes e acessiveis para os utilizadores. Estes autores ainda orientam que o DW deve
conter dados de qualidade, cuidadosamente selecionados a partir das mais varidveis fontes
de dados de uma empresa, deve-se também garantir que os dados sejam precisos e fidveis,
monitorizando continuamente esta precisdo, mantendo-os atualizados regularmente, além
de possibilitar aos usuarios um facil acesso a estes dados no DW, baseando-se no perfil

de cada utilizador.

As empresas que utilizam o DW conseguem obter alguns beneficios através deste recurso.
Segundo Singh (2001), por conta da centraliza¢dao dos dados que ¢ feita através do DW,
gera-se entdo uma fonte unica de consultas de dados para as empresas, que garante que
todos os utilizadores tenham acesso a mesma fonte de dados, minimizando assim

divergéncias em relagdo aos resultados encontrados.

Outro ponto importante e que deve ser destacado por conta da centralizagdo dos dados, ¢
o aumento de produtividade para as empresas, uma vez que os utilizadores responsaveis
por trabalhar os dados ja ndo precisardo realizar consultas em diversos bancos de dados,

atividade que ¢ realizada pelo proprio DW (Borba, 2006).

Em uma visdo geral, de acordo com o Kimball & Ross (2013), os ERP existentes no
mercado, tém a fun¢do de armazenar dados inseridos pelos seus utilizadores nas
atividades diaria das empresas, ja 0 DW ¢ o local de onde se retira os dados para utilizagao

nas solugdes voltadas para analise de dados.

2.4.3 Data Mart

Com o DW ¢ possivel ter uma visdo consolidada dos dados de toda empresa, porém
quando se tem a necessidade de visualizar os dados de forma mais detalhada, com o foco

em temas especificos, ou seja, departamento de vendas de uma empresa, producao,
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recursos humanos entre outros, faz-se necessaria a utilizacao de outro recurso conhecido

como Data Mart (DM).

Os autores Inmon et al. (2008), destacam que o DM ¢ o local onde os utilizadores tém
acesso direto aos dados analiticos. Um DM ¢ desenvolvido de acordo com as expectativas
e necessidades colocadas por estes utilizadores, os quais fardo uso destes dados no futuro.
Como resultado, um DM devera fornecer dados especificos para os departamentos
internos das empresas, como financeiro, outro para marketing, outro para vendas e assim

por diante.

Os autores ainda acrescentam que a fonte de dados para cada DM ¢ o proprio DW. Cada
DM geralmente contém um volume de dados consideravelmente menor do que aqueles

encontrados em um DW.

Oppel (2010) refere que o DM ¢ um subconjunto de um DW, o qual oferece suporte aos
requisitos de um determinado departamento ou funcdo de negocios. O autor destaca
algumas caracteristicas e motivos para a utilizagdo de um DM: tem o foco voltado para
departamentos ou processos de negdcios; contém um volume reduzido de dados em
comparacao com o DW; tem um custo menor do que um DW, consequentemente gerando
menos risco do que um projeto de DW; permite que os dados sejam personalizados para
uso em ferramentas especificas; outro ponto importante ¢ que o DM pode ser colocado

fisicamente proximo ao departamento, reduzindo atrasos na rede.

De forma semelhante, Barbieri (2011) acrescenta que o DW fornece o contetido
necessarios para carregar o DM, o qual ¢ composto por um conjunto de dados de
dimensdes e de factos. O objetivo do DM ¢ atender as necessidades de andlises por
departamentos, por assuntos ou linhas de negocios e assim contribuir para que seja

possivel a realizagdo de analises mais especificas.

Na perspectiva de Inmon (2005), existem quatro niveis de dados no ambiente arquitetado:
nivel operacional, nivel atomico ou do DW, nivel departamental ou DM e o nivel
individual. Os diferentes niveis de dados sdao a base de uma arquitetura maior chamada

fabrica de informagdes corporativas.

No nivel operacional possui dados primitivos, os quais sao imputados pelos utilizadores
finais. Neste nivel, busca atender principalmente a comunidade de processamento de

transacdes de alto desempenho.
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Ja o nivel de DW ¢ composto pelos dados primitivos historicos. Neste nivel os dados ja
foram tratados, integrados e até associados a outros dados complementares, porém, neste

nivel ndo ¢ possivel realizar nenhuma altera¢ao nos dados.

No nivel departamental ou DM, contém dados exclusivos de um determinado
departamento da empresa. Este nivel ¢ desenvolvido conforme os requisitos apresentados
pelos utilizadores dos dados, de forma a atender especificamente as necessidades daquele

departamento.

E no nivel individual, no qual contém dados de suporte a tomada de decisdes rapidas,
baseadas em um contexto de dados ainda mais reduzido. Estes dados geralmente ficam
armazenados no proprio computador do utilizador e sdo temporarios, sendo descartados

logo que utilizados.

A Figura 2, exemplifica os quatro niveis mencionados por (Inmon, 2005):

Figura 2 - Niveis dos dados.

§—H—8—8

v

Nivel Nivel de Nivel de Nivel
Operacional bw DM Individual
Jodo Silva Jodo Silva Jan-4101 Clientes desde

Av.: Boa Vista, 2018-2019 Fev—4152 2001 com saldos
Porto Av. das NagOes, Mar—4205 de conta>5.000
Crédito: AA Lisboa Abr—-4287 e com

Crédito: B Mai - 4352 classificacdo de

crédito B ou
Jo#o Silva superior
2018-2020

Rua do Amorim,

Porto

Crédito: B

Jodo Silva
2020-2021

Av.: Boa Vista,

Porto

Crédito: AA
Qual é a Qual tem sido o Estamos Q"'_'G"S tendéncias

Perguntas que devem :> classificagiio  de histdrico de conseguindo exlﬁstem s
ser respondidas: crédito do Jodo crédito do Jodo atrair mais ou clientes que
Silva agora? Silva? menos  clientes estar:nos
ao longo do analisando?
tempo?

Fonte: adaptado de (Inmon, 2005. p. 18)

J& para Kimball & Caserta (2011), os utilizadores finais costumam consumir os dados

armazenados no DM com o objetivo de obterem uma visdo mais concreta sobre
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determinado assunto, ou seja, para responder a alguma questao de negdcio de forma mais
direta. Os autores afirmam que o DM contém todos os detalhes atdmicos dos dados, sendo

estes necessarios para dar suporte ao utilizador até ao nivel mais baixo de detalhamento.

2.4.4 Modelagem Dimensional

As agdes que envolvem o ETL, a criacdo do DW e DM, segundo Kimball & Ross (2013)
deve contar com o envolvimento de pessoas chave que conhegam os processos da empresa
a fundo. Estas pessoas serdo fundamentais para indicar as perguntas que precisarao ser
respondidas através dos dados. Neste sentido, ¢ necessario descobrir estes requisitos por
meio de reunides para levantamento de demandas, entender quais sdo objetivos e
indicadores chave para medi¢cdo de desempenho da empresa, quais sdo as necessidades

analiticas e como ¢ o processo de tomada de decisdo adotado pela empresa.

Calazans & Raslan (2014) ressaltam que os dados podem ser transformados em
conhecimentos valiosos e uteis, como suporte ao processo de tomada de decisdo. O éxito
deste processo, dependera da forma como estes dados sao armazenados, organizados e

posteriormente acessados.

Para que os dados estejam prontos para serem consultados, ¢ necessario estruturd-los
fisicamente através de um conjunto de esquemas simples. Conforme Kimball & Caserta
(2011), estes esquemas sdao conhecidos como modelos dimensionais ou,
equivalentemente, esquemas em estrela. Os modelos dimensionais reduzem
significativamente os tempos de consulta e simplificam o desenvolvimento de solugdes

voltadas para analisar os dados, o que os tornam essenciais para estas solugoes.

Neste sentido, para que os dados sejam uma mais valia para as empresas, ¢ indispensavel
o desenvolvimento da modelagem dos mesmos. Segundo Borba (2006, p. 38), “este
processo busca transformar modelos de dados orientados a processos, considerados
modelos funcionais, em modelos de dados orientados a negoécio, os modelos
multidimensionais”. Ou seja, através da modelagem de dados, transforma-se a visdo de
processo em visao de negdcio. Outro ponto ressaltado pela autora, ¢ que a modelagem
dimensional tende a criar estruturas de banco de dados de facil entendimento para os

utilizadores finais, os quais poderdo posteriormente criar as suas proprias consultas, além
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de melhorar consideravelmente a eficiéncia delas, por conta da redugdo do niimero de

tabelas e relacionamentos que compde a modelagem dimensional.

Kimball & Ross (2013) acrescentam que a modelagem dimensional ¢ amplamente aceita
como uma solucdo, quando existe a necessidade de se apresentar dados analiticos, pois
entrega dados compreensiveis para os utilizadores de negdcios e oferece excelente
desempenho durante as consultas dos dados abrangidos nesta modelagem. Os autores
referem também que a modelagem dimensional € uma técnica antiga para simplificar os
bancos de dados. Este factor € critico, pois garante que os utilizadores possam entender

dados complexos de forma facil.

Ja para Calazans & Raslan (2014), o objetivo da modelagem dimensional ¢ buscar
traduzir os problemas levantados durante o mapeamento das demandas em uma estrutura
de estudo para que os dados relativos a esse problema possam ser armazenados e
organizados seguramente, disponibilizando o acesso a informagdo util na tomada de

decisdo.

O esquema estrela e o esquema floco de neve, sdo os principais esquemas utilizados no
mercado. Estes esquemas possuem estruturas diferentes, porém, como ja mencionado nos
paragrafos anteriores, buscam facilitar o processo de andlise dos dados para os

utilizadores finais. Este trabalho daré foco exclusivamente no esquema estrela.

Para Kimball & Ross (2013), o esquema estrela consiste em uma tabela de factos
vinculadas a tabelas de dimensao, as quais estao associadas por meio de relacionamentos
de chave priméria e chave estrangeira. A visdo apresentada por Borba (2006), corrobora
com o exposto por Kimball & Ross, quando menciona que o modelo estrela é composto
por uma tabela de factos e varias tabelas dimensao, as quais sdo ligadas através de chaves
que permitem conecta-las, no sentido da dimensdo para o facto. Assim ¢ realizada a
ligacdo de uma dimensdo para muitos factos ocorridos. Como apresentado na Figura 3, a

tabela de factos pode se relacionar com diversas tabelas de dimensao.
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Figura 3 - Tabela de factos e Tabelas de Dimens@o utilizadas no esquema estrela.

Facto
Vendas no Varejo

h 4

Chave de Data
Chave de Produtos Dimensdo do Produto ‘

Dimensdo de Loja }—b Chave da Loja
Chave de Promocdo 4—{ Dimensdo de Promocao ‘

Dimensdo de Data

Chave do Cliente
Chave de Funcionario

h 4

Dimensdo do Cliente

Dimensdo do Funcionario

Transacéo n°®
Valor Vendido
Unidades Vendidas

Fonte: adaptado de (Kimball & Ross, 2013, p. 16)

Este esquema estrela, segundo Baptista et al. (2006) ¢ talvez o mais utilizado nos projetos
que envolvem dados. A interligacdo entre a tabela de factos e as tabelas dimensao, baseia-
se num esquema logico e simples, através de chaves comuns entre estas tabelas. Os
autores ainda acrescentam que: “Este modelo apresenta vantagens 6bvias, como por
exemplo a existéncia de uma unica tabela de factos contendo toda a informacao sem
redundancias, a definicdo de apenas uma chave primaria por dimensdo, a redugdo do

numero de interligagdes e a consequente pouca necessidade de manutencao” (p. 36).

O esquema estrela € entdo composto por tabelas, as quais armazenam dados de uma ou
mais fontes de dados. Estas tabelas de acordo com Barbieri (2011) sdo consideradas

como: facto e dimensdoes.

A tabela de factos armazena o resultado das medi¢des de desempenho a partir dos eventos
de processos de negocios, até ao nivel mais detalhado possivel. Como o volume de dados
existentes neste tipo de tabela ¢ maior que os das tabelas dimensdo, deve-se buscar a
centraliza¢do de todos os dados necessarios para compor a tabela, de forma a proporcionar
aos utilizadores o acesso em um tnico local de consulta. Com isso ¢ possivel garantir a

fiabilidade dos dados (Kimball & Ross, 2013).

Segundo Barbieri, (2011, p. 98), A tabela de factos ¢ normalmente associada a
documentos originados de transagdes de negocios. Para exemplificar o mencionado pelo
autor, Kimball & Ross (2013) fazem alusdo as vendas realizadas em um mercado, onde
cada transacao realizada ¢ registada em uma linha da tabela de factos, as quais estdo em

um nivel especifico de detalhe, seja da propria venda ou do produto, tais como: data e
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hora da transac¢do, codigo do produto, descrigado, categoria, local da venda, valor que foi
vendido e etc. ou seja, cada linha em uma tabela de factos corresponde a uma transagao
ou evento de medi¢do. Outro ponto relevante ligado a tabela de factos, ¢ que em uma
modelagem dimensional, todas as linhas referentes as transagdes, devem
obrigatoriamente estar no mesmo nivel de detalhes, para evitar problemas de

inconsisténcias nos calculos.

Para Abello et al. (2000), tabelas dimensao sdao associadas a tabela de factos, através de
chave primadria da tabela de factos, a qual ¢ composta por uma chave estrangeira para cada
uma das chaves primarias das tabelas de dimensdo. Essa liga¢do possibilita a realizagao
de cruzamento dos dados entre estes dois tipos de tabela e isso amplia a usabilidade do
modelo dimensional, uma vez que com estas tabelas ligadas, ¢ possivel realizar analise

de um facto através de diferentes visoes.

J4 as tabelas dimensao, de acordo com Trujillo et al. (2001) Truyjillo et al. (2001) ¢ um
conjunto de atributos e medidas que descreve a tabela de factos, gerando assim, a

possibilidade de analisar os factos ocorridos dentro de um determinado contexto.

Segundo complementam Kimball & Ross (2013), as tabelas dimensao dao suporte para
que se respondam questdes em torno de um processo de negocio, tais como: quem, o qué,
onde, quando, por que e como. Estas tabelas possuem os atributos descritivos, os quais
sdo utilizados pelas solucdes de analise de dados para filtrar e agrupar os factos ocorridos
naquele universo de analise. E importante destacar que uma tabela dimenséo, sempre que
possivel, deve ter um valor tnico quando associada a uma determinada linha da tabela de

factos.

Os atributos de uma tabela dimensao, sdo identificados por palavras. Kimball & Ross
(2013) exemplificam esta situagdo, com o seguinte cenario: Um utilizador tem a
necessidade de avaliar as vendas em doélares por cada marca vendida. Neste caso, a marca
deve estar disponivel como um atributo de dimensao, evitando-se abreviagdes codigos ou
identificadores operacionais. Desta forma, sera possivel aplicar filtros a partir dela, ou
seja, os atributos atuam como fonte de praticamente todas as restrigdes em um processo

de andlise, e sdo também fundamentais para tornar os dados utilizaveis e compreensiveis.

A tabela de factos e as tabelas dimensdo, exercem fungdes diferentes no processo que

envolve as analises de dados e sdo fundamentais para auxiliar no entendimento de dados
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complexos. Contudo, para que isso seja possivel, € necessaria a utilizacdo de esquemas

capazes de permitir o cruzamento dos dados contidos nestas tabelas.

Os processos de ETL, a criagdo do DW e DM, os esquemas estrela e floco de neve e a
tabela de factos e dimensao, sdo partes importantes no cenario que envolve as analises
dos dados, pois cada um exerce uma fun¢do importante neste contexto, possibilitando aos
utilizadores finais a entenderem os dados existentes de suas empresas. Estes dados, apos
passarem por todos os processos ja apresentados anteriormente, sao utilizados como base
nas solugdes voltadas para analise dos mesmos. Neste sentido, o uso de softwares capazes
de permitir o desenvolvimento destas solugdes, tornam-se indispensaveis, pois possuem
recursos que ajudam a personalizar as solugdes, de forma mais adequada para cada tipo

de empresa e utilizadores.

2.5 Power BI™

Assim como ¢ importante que as empresas possuam ERP capazes de coletar grandes
volumes de dados gerados em suas operagoes, € solugdes que possibilitem a extragao dos
dados de forma organizada para analises futuras, ¢ indispensavel que estas empresas

utilizem solugdes para analise destes dados.

De acordo com Few (2006), o mercado tem buscado cada vez mais desenvolver solugdes
de BI capazes de coletar dados de sistemas de origem. A medida que a tecnologia avanga,
estas solugdes tornam-se cada vez mais robustas, possibilitando assim, o processamento
de enormes repositorios de dados, além de os tornar mais acessiveis para uso. Como
resultado, as empresas passam a ter condigdes de gerar relatérios relevantes que

contribuirdo no seu processo decisorio.

Segundo a Gartner (2020b) as ofertas de solugdes focadas em andlise de dados, t€ém
apresentado um aumento consideravel nos ultimos anos, podendo destacar aqui algumas
delas, como: Power BI™; Tableau™; Qlikview™; MicroStrategy™; ThoughSpot™,;
Pyamid Analytics™, seguido por uma extensa lista com outras opg¢des. Estas solugdes,
sdo caracterizadas pela sua interface amigével para os utilizadores, além de atenderem
todo o fluxo de trabalho analitico, que vai desde a manipulacdo dos dados, até a

exploragdo visual e geracao de insights.
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Todas as solucdes voltadas para analise de dados permitem aos utilizadores construir
dashboards interativos com diversos tipos de graficos, nomeadamente: barras; colunas;
linhas; area; dispersao; circulares e mapas geograficos, além de se conectarem com uma
ampla variedade de fontes de dados. O que diferencia estas solucdes ¢ a capacidade de
elas suportarem as analises aumentadas, tais como: Machine Learning (ML)’ e a Artificial

Intelligence (A1)®, temas que ndo serdo abordados neste trabalho (Gartner, 2021b).

Apesar das diversas solu¢des disponiveis no mercado que como ja mencionado, nem
todas estdo ao alcance das PME, pois os valores associados a aquisi¢ao das licengas, sao
consideravelmente altos. Assim este projeto abordard exclusivamente a solugdo

desenvolvida pela Microsoft, chamada: Power BI™,

A Microsoft, desenvolvedora da solu¢do, define o Power BI™ como uma colecdo de
servicos de software, aplicacdes e conectores que funcionam em conjunto para
transformar as origens de dados ndo relacionadas em informagdes coerentes, visualmente
envolventes e interativas. Os dados podem ser uma folha de célculo do MS Excel™ ou
uma cole¢do de armazéns de dados hibridos no local € com base na cloud. O Power BI™
permite-lhe ligar-se facilmente as origens de dados, visualizar e descobrir o que ¢
importante, bem como partilhar os seus conteudos com qualquer pessoa (Microsoft,

20204a).

Actualmente o Power BI™ possui uma biblioteca com mais de 120 conectores gratuitos,
os quais promovem a ligacdo de diversas fontes de dados com o Power BI™. Estes
conectores exercem a fungdo de facilitador neste processo de acesso aos dados,
permitindo que a conexado seja realizada de forma simples, apds a execugdo de poucas
etapas. Como consequéncia, os conectores proporcionam condi¢gdes favoraveis para os
utilizados do Power BI™, os quais poderao criar relatorios personalizados para analise

de performance dos seus negocios.

Para aquelas empresas que possuem equipas de desenvolvedores de dashboards, ou seja,

profissionais que possuem um conhecimento mais avangado da ferramenta, o Power BI™

5> Segundo a IBM (2021b), aprendizado de méaquina ou Machine Learning ¢ uma tecnologia onde os
computadores tem a capacidade de aprender de acordo com as respostas esperadas por meio associagdes de
diferentes dados, os quais podem ser imagens, numeros ¢ tudo que essa tecnologia possa identificar.
Machine Learning € o termo em inglés para a tecnologia conhecida no Brasil como aprendizado de maquina.
¢ Ainda de acordo com a IBM (2021a), “A inteligéncia artificial permite que computadores e maquinas
imitem a capacidade de percepgdo, aprendizado, solu¢do de problemas e tomada de decisdo da mente
humana.”
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disponibiliza funcionalidades que simplificam o trabalho em simultaneo, dando
condig¢des para que os desenvolvedores trabalhem no mesmo projeto de forma a agilizar
o andamento dos seus projetos, além de garantir a seguranca dos dados e restricdo de
acesso de acordo com a permissdao de cada desenvolvedor. Por exemplo: aqueles
desenvolvedores que actuam no departamento de vendas, s6 terdo acesso as tabelas
relacionadas as vendas, sendo esta mesma logica aplicada aos demais desenvolvedores e

suas respetivas areas de actuacao.

O Power BI™, por ser uma solucdo desenvolvida pela Microsoft, que também ¢
desenvolvedora do MS Excel™’ possibilita que ambas as solugdes trabalhem em
conjunto, ou seja, ¢ possivel tratar os dados no Power BI™ e utilizé-los no MS Excel™,
de forma a gerar relatorios para aqueles utilizadores que tem mais experiencia com o MS

Excel™,

Além de ser possivel realizar tratamento de dados no Power BI™, existe a possibilidade
de se criar conjuntos de dados diretamente neste software. De acordo com Nogueira
(2018), através do conjunto de dados ¢ possivel realizar conexdes de tabelas das mais
diversas fontes de dados. Este processo, segundo Webb (2014), ¢ realizado através de
uma ferramenta interna do no Power BI™, o Power Query. Nesta ferramenta ¢ possivel
aplicar todo o processo de ETL, possibilitando posteriormente a disponibilizagdo dos

dados para desenvolvimento de dashboards.

Desde o seu surgimento, o Power BI™ vem se destacando no mercado, seja pela sua facil
usabilidade, como também pelo valor cobrado para a sua utilizagdo, que apresenta uma

excelente relagdo custo-beneficio.

A Gartner, empresa que atua no segmento de pesquisa e consultoria desde 1979, todos os
anos vem realizando pesquisas para avaliar uma série de solucdes tecnologicas existentes
no mercado e que atendem a vérios tipos de negdcios. Em seu tltimo relatorio, quando
avalia as plataformas de Analytics e Bl, como mostrado no quadrante magico da Figura
4, apresenta o Power BI™ como lider neste segmento, sendo representado neste

quadrante como Microsoft (Gartner 2020b).

7O MS Excel™ ¢ uma solugio que foi desenvolvida pela Microsoft e possibilita o usudrio a criar e editar
tabelas de calculos. Com o MS Excel™ também ¢ possivel se conectar com diversos bancos de dados de
sistemas, de forma a proporcionar aos usuarios uma facilidade de analisar estes dados. E importante
salientar que o MS Excel™ tem muitas limitagdes, que o impedem de trabalhar com grandes volumes de
dados.
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Figura 4 - Quadrante Magico da Gartner para Plataformas de Analytics e BI.
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Fonte: https://www.gartner.com/doc/reprints?id=1-24ZXJOMU&ct=210107 &st=sb

A Gartner em sua pesquisa (2021b), destaca alguns pontos importantes em relagdo ao
Power BI™, ressaltando a forma facilitada em maneja-la, que permite aos seus
utilizadores criarem relatorios complexos sem que os mesmos tenham um nivel avangado
de conhecimento de base de dados, permitindo assim que estes consigam responder aos

seus problemas de negocio.

A Gartner destaca também a continuidade em relacao aos investimentos da Microsoft em
um amplo conjunto de recursos visionarios, os quais estdo relacionados com a tendéncia
cada vez maior relacionada a utilizagdo de informacdes e automagdo, sendo estes os
principais impulsionadores da solucdo no mercado, o que a coloca como lider neste

segmento.
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Além das vantagens apresentadas nos paragrafos anteriores, outro ponto importante neste
contexto, estd associado aos custos de utilizagdo desta solugdo para os seus utilizadores,

neste sentido, atualmente a Microsoft comercializa quatro tipos de licengas, sdo elas:

e Power BI™ Desktop: Esta versdo estd disponivel de forma gratuita, porém ¢
necessario que o utilizador possua um e-mail corporativo. Outro ponto importante,
¢ que nesta versdo o utilizador consegue criar os seus relatdrios, porém nao ¢é
possivel compartilhd-los com outros utilizadores (Microsoft, 2020b).

e Power BI™ Pro: Versao paga que ¢ utilizada através de computagdo em nuvem,
nesta versdo o utilizador consegue compartilhar os seus relatdrios com outros
utilizadores. E possivel o utilizador utilizar esta versio de forma gratuita por 60
dias.

e Premium por utilizador: Esta versao possui todos os recursos do Power BI™ Pro,
além do acesso aos insights com IA avangada.

e Power BI™ Premium: Versao também paga e que permite andlise mais avangada,
fornecendo suporte técnico para Big Data, controle e armazenamento de relatorios

no local e na nuvem.
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CAPITULO I11 - ABORDAGEM DE INVESTIGACAO

Apesar da existéncia de diversas metodologias, a mais adequada para aplicagdo no
trabalho aqui desenvolvido ¢ a Design Science Research (DSR). Esta metodologia, de
acordo com Aken (2004), busca desenvolver conhecimento com o intuito de auxiliar no
desenvolvimento de artefatos. Em conjunto com a DSR, aplicou-se também a execugao
das atividades apresentadas por Peffers et al. (2007), sendo elas: Identificagdo do
problema e motivagdo; Definicdo dos objetivos para a solugdo; Projeto e

desenvolvimento; Demonstracao; Avaliagao; Comunicagao.

3.1 Objetivos e justificativa

Anteriormente as empresas utilizavam os dados para realizagao de controles € ndao como
base para gerar informag¢do e posteriormente conhecimento, com isso as empresas
baseadas em informagdes, requerem muito mais especialistas capazes de extrair,
manipular e interpretar os dados, de forma a transforma-los em agdes que irdo garantir a

sua competitividade Drucker (1988).

Nesta logica, Davenport (2000) enfatiza o alto valor do conhecimento, tendo em vista que
para se obter resultados positivos neste cendrio, alguém inseriu um contexto para a
informacao, deu um significado, uma interpretagdo, ou seja, teve o trabalho humano de
reflexdo sobre aquele contexto, além da sua contribuicao, quando acrescentou a este
contexto a sua propria sabedoria. O resultado deste processo refletir-se-4 na correta

aplicacdo das a¢des que suportardo a tomada de decisdo nas PME.

Dado a importancia do Sage SOC™ para milhares de PME em Portugal, as quais utilizam
este ERP em seu dia a dia, no decorrer da elaboracao deste projeto, foram feitas consultas
junto a um parceiro certificado da Sage Portugal para verificar se a propria Sage ja possuia
alguma solucdo que integrasse o Sage SOC™ com o Power BI™, porém segundo esse
parceiro, até¢ a0 momento ainda nao existia qualquer solucao desenvolvida neste sentindo,
assim como nao tinham conhecimento se algum dos seus parceiros ja haviam criado uma

solugdo que atendesse a essa demanda.
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Ainda durante este processo de pesquisa, verificou-se que ja existem algumas solugdes
de integracdo de dados que conectam o Sage ao Power BI™, inclusive com a
disponibiliza¢do de dashboards para analise do negdcio, contudo, sdo de fora de Portugal,
0 que as tornam inoperantes para a versao portuguesa do Sage S0C™, tendo em vista que
a estrutura do banco de dados desta versdao do Sage ¢ diferente das demais estruturas em

outros paises.

Pelo facto de nao existir uma solugdo que atenda a esta demanda, apresenta-se entdo uma
oportunidade de se desenvolver uma solu¢ao que preencha esta lacuna para a versao

portuguesa do Sage S0C™.,

Neste sentido, estas integracdes de dados adaptadas a realidade portuguesa permitiriam
conectar a versdo do Sage 5S0C™ com o Power BI™, sendo um desenvolvimento mais
especifico, constituindo-se uma solugdo 1til para o crescente nimero de utilizadores no

pais.

Algumas razdes que contribuiram para a decisdo de se trabalhar na elaboracdo deste

projeto:

e Atualmente nao existe uma solugdo de analise de dados que atenda as PME, as
quais utilizam a versao do Sage SOC™ em Portugal.

e Entregar uma solu¢do que possa contribuir no desenvolvimento das PME em
Portugal, dando condicdes a estas empresas de tomarem decisdes cada vez mais

embasadas nos dados gerados por elas.

Para se chegar ao resultado esperado neste projeto, torna-se necessario conhecer algumas
questdes que auxiliardo no processo de desenvolvimento do mesmo. Neste sentido, foram

definidos alguns objetivos especificos, sdo eles:

e Identificar quais sdo os principais indicadores capazes de avaliar a performance
de um departamento de vendas.

e Levantar as tabelas existentes no banco de dados do Sage, focando somente
naquelas que sdo responsaveis por armazenarem os registos de vendas.

e Desenvolver dashboards com base nos indicadores identificados.
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Em funcdo dos fatores apresentados, surge entdo a oportunidade para elaboragao deste
projeto, o qual tem por objetivo desenvolver uma solugdo direcionada para processar e
analisar um grande volume de dados gerados na versdo portuguesa do Sage S0C™ em

conjunto com o Power BI™,

Em fungdo do prazo estabelecido para o desenvolvimento do projeto, este trabalho ira
focar-se somente nas informagdes relacionadas com as vendas, gerando assim uma
solucao que auxiliara as PME a monitorar seus principais indicadores nesta vertente. Com
isso, obterdo insights e poderdo transforméa-los em ag¢des para melhorar o seu

posicionamento frente ao mercado onde atuam.

Baseado neste enquadramento que envolve o universo das PME, suas limitagdes ¢ o
complexo processo de transformacdo dos dados, espera-se com este projeto,
disponibilizar uma solu¢do para andlise de dados de forma gratuita em sua versdo

standard e assim trazer uma contribuicao para estas empresas.

Por se tratar de um processo que evolve uma mudanga de cultura, espera-se que de forma
gradual as PME passem a aplicar a inteligéncia e andlise dos dados no seu dia a dia, ou
seja, que as suas decisdes passem a ser tomadas cada vez mais, com base em informagdes

embasadas em seus proprios dados.

3.2 Metodologia de Investigacao: Design Science Research

Para que uma pesquisa seja reconhecida como valida junto a sociedade e no meio
académico, segundo Dresch (2013), ela obrigatoriamente deverd comprovar que o seu
desenvolvimento foi realizado com o devido rigor, além de estar aberta para debates e
verificagdes. Sendo assim, ¢ fundamental que se tenha um modelo de pesquisa consistente

que seja qualificado para conduzir os estudos.

As pesquisas baseadas no Design Science, cumprem com estes requisitos mencionados.
Sendo ela, de acordo com Peffers et al. (2007), uma disciplina importante para a criagao
de artefatos, o que pode ser acrescentado por Aken (2005), o qual destaca que esta ciéncia
ndo somente se importa em entender um determinado problema, mas busca desenvolver
conhecimento sobre as vantagens e desvantagens dele. Factor preponderante para Dresch
(2013), que ressalta o seguinte: “Sendo assim, o conhecimento produzido a partir das

pesquisas fundamentadas no Design Science, ¢ diferente daquele tradicional, pois esta
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ocupado em ser além de rigoroso, relevante. Ou seja, o conhecimento gerado deve ser
reconhecido pela comunidade académica e ao mesmo tempo deve ser util para os

profissionais” (p. 92).

Dresch (2013) ainda reforca que as pesquisas fundamentadas no Design Science, trazem
uma contribuicdo elevada no processo de producdo do conhecimento de forma mais
responsavel, sendo legitimadas pelo meio académico. Porém para que isso tenha éxito,
serd necessario que se utilize um modelo de pesquisa, que seja encarregado de
operacionalizar a aplicagdo dos conceitos do Design Science. Dai surge a Design Science
Research, sendo ratificado por Vaishnavi & Kuechler (2004), quando ressaltam que o
Design Science, abrange todos os campos dos estudos voltados para o design, ou seja,
uma area ampla de estudo. Ja a Design Science Research, busca transformar os
conhecimentos adquiridos durante o processo de pesquisa, em artefato. Assim, o Design
Science ¢ uma pesquisa em ou sobre design, enquanto a Design Science Research €

principalmente uma pesquisa usando design como técnica de pesquisa.

A aplicagdo da Design Science Resarch de acordo com Bayazit (2004), tem o seu foco
voltado para o estudo, a pesquisa e a investigacao do artificial, aquilo feito ou modificado
pelo homem, além de se preocupar com a forma como essas atividades tém sido
direcionadas em estudos académicos, ou mesmo sua aplicacdo nas empresas. A autora
ainda elenca alguns pontos importantes deste processo, dentre os quais ressalta, que este
tipo de pesquisa se preocupa com a inclusdo destas solugdes em contextos reais, sua
avaliagdo, de forma a saber se elas conseguem cumprir com o0s seus objetivos. Se
preocupa também com o processo de desenvolvimento das solugdes, com o que os
desenvolvedores pensam, até a fase final desta caminhada, onde serd necessario verificar
se o que foi desenvolvido atingiu o objetivo proposto. Por fim, a autora refor¢a que todo

este contexto ¢ uma busca sistematica pela aquisicdo de conhecimento.

Para Vaishnavi & Kuechler (2004), Design Science Research ¢ o conhecimento na forma
de construtos, técnicas, métodos, modelos, somados a teoria e know-how, os quais geram
como resultado a criagdo de artefatos que, por sua vez, satisfazem determinados requisitos

funcionais.

Este conceito esta alinhado com o apresentado por Cagdas & Stubkjer (2011), onde
reforca que os artefatos podem ser conceitos, construtos, modelos, métodos ou

instanciagoes. Neste contexto, os conceitos ¢ construtos auxiliam a descrever os
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problemas e especificar suas solucdes. J& o outro tipo de artefato, o modelo, ¢ um conjunto
de proposi¢des ou declaracdes que expressam as relagdes entre conceitos e construtos.
Por ultimo, o método, ¢ um conjunto de etapas que podem ser algoritmos ou diretrizes,

que serdo usados para realizar uma determinada tarefa.

No contexto apresentado, para que os artefatos consigam alinhar a teoria e a pratica e,
assim, atinjam uma maior assertividade quando aplicados nas empresas, Romme (2003)
destaca que o estudo da organizagdo precisa utilizar o design, tanto quanto as ciéncias e
humanidades, de engajamento na pesquisa. Nesse sentido, nas ciéncias e as humanidades
usam e estudam as criagdes do design humano. A nocdo de design pode, portanto,
contribuir para resolver a fraqueza fundamental da teoria da organizacdo e gestdo, a

chamada lacuna de relevancia entre a teoria e a pratica.

E possivel perceber a importincia da metologia Design Science Research aplicado em
ambientes empresariais, sendo ela um valioso instrumento de apoio na conducdo de
pesquisas voltadas para o desenvolvimento de artefatos que, no caso deste trabalho, trata-
se de um artefato desenvolvido com o suporte da tecnologia de informagao, para aplicagao

nas PME em Portugal.

Sendo assim, Hevner & Chatterjee (2010) ressaltam também a importancia das solugdes
tecnoldgicas neste processo de desenvolvimento, os quais sdo baseados em requisitos
especificos, raciocinio pratico e conhecimento experiencial, o que resulta em
conhecimento que, por sua vez, auxilia os desenvolvedores a identificar melhorias nos
artefatos, tornando-os melhores em relacao as solugodes existentes. Sendo cada vez mais
eficiente na resolucdo dos problemas encontrados em ambientes organizacionais. Assim,
Dresch (2013) ressalta que a principal caracteristica das pesquisas, baseadas na
metodologia Design Science Research, ¢ a busca por solucdes de problemas especificos

ao nivel mais satisfatorio possivel.

Para elaboracdo de pesquisas baseadas na metodologia Design Science Research, existem
algumas atividades importantes que devem ser seguidas. Contudo, diversos autores
apresentam diferentes modelos que, segundo suas visdes, sdo mais apropriadas para as
suas respetivas areas de estudos. Sendo assim, as atividades que serdo adotadas para
elaboracdo deste trabalho serdo as de Peffers et al. (2007), como demonstrado na Figura
5, as quais buscaram sintetizar ideias e conceitos de outros autores e, com base nisso,

chegou-se entdo ao modelo proposto que esta dividido em seis atividades. Sendo estas
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atividades consideradas pelos autores como um modelo mental aplicado na Design
Science Research. A Design Science Research ird auxiliar na compreensao das atividades
as quais o método devera percorrer, ou seja, ¢ um modelo do processo, porém em menor

escala em relagdo a realidade.
Ainda segundo Peffers et al. (2007), este modelo ¢ composto pelas seguintes atividades:

1) Identificagdo do problema e motivagao.

2) Defini¢do dos objetivos para uma solugdo.
3) Projeto e desenvolvimento.

4) Demonstracao.

5) Avaliagdo.

6) Comunicagao.

Estas atividades sdao descritas em detalhes na seccao 3.2 e subseccoes 3.2.1 a 3.2.6.
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Processo
de
Iteragdo

Figura 5 - Modelo de processo da DSR.

Sequéncia nominal
do processo

Possiveis pontos de entrada de
pesquisa

Identificagdo do Problemae
motivacdo

* Defina o problema;
* Mostre a importancia.

Foco no

Interferéncia

h 4

Definicdo dos objetivos para uma
solugdo

* 0O queum artefato melhor
poderiafazer?

Problema

Foco nos

Teoria

L 4

Projeto e desenvolvimento

* Artefato.

objetivos da
solucdo

Foco no Projeto

Como saber
A 4

Demonstragdo

* Encontre o contexto adequado;
* Use o artefato pararesolvero
problema.

e
desenvolvimento

Foco no cliente /

L 4

contexto

L 4

Métricas, analise e
conhecimento

Avaliacdo

* Observe o quio eficaz e eficiente;
* Volte ao Projetoe
desenvolvimento.

Conhecimento /
Disciplina

A 4

Comunicagdo

* Publicacbes académicas;
* Publicac®es Profissionais.

Fonte: adaptado de (Peffers et al., 2007, p. 54)
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Apesar das atividades apresentarem uma ordem nominalmente sequencial, de acordo com
os autores, ndo ¢ necessario que os pesquisadores sigam esta mesma sequéncia. Na
verdade, as pesquisas podem iniciar em quase qualquer atividade dependendo do seu
foco, ou seja, se o foco estiver no problema, podera iniciar o processo na atividade um,
porém se o foco estiver no objetivo, poderd iniciar na atividade dois, ja se o foco estiver

direcionado para o design, devera iniciar na atividade trés.

3.2.1 Identifica¢do do problema e motivacao

Segundo Peffers et al. (2007), nesta atividade € necessario definir o problema especifico
€ a motivagdo que levou a buscar uma solucao para o problema, ou seja, ¢ nesta fase que
o pesquisador deve também justificar a importdncia da pesquisa ¢ se a mesma tem

relevancia suficiente que justifique a sequéncia do trabalho.

Cagdas & Stubkjeer (2011) reforcam a necessidade do aprofundamento dos estudos em
torno de um problema, uma vez que a pesquisa deve demonstrar um sélido conhecimento

do estado atual do problema, e sua relevancia dentro do contexto em que se encontra.

Um problema pode ser definido como a diferenca entre o estado atual de um sistema e o
seu objetivo final, exatamente aquilo que falta para se chegar ao objetivo desejado. Para
que seja possivel solucionar este problema, serdo necessarias acoes, que irdo reduzir ou

eliminar as diferencas entre estes pontos (Simon, 1996).

Identificar problema até entdo ndo resolvido em solucdes baseadas na TI, buscar entender
o contexto onde ele esté inserido e conhecé-lo, segundo Hevner & Chatterjee (2010), sdao
fatores cruciais e que poderdo dar suporte para o desenvolvimento e implementacao de
solucdes, as quais contribuirdo para o €xito das empresas. O que ¢ acrescentado por
Lacerda et al. (2013), para os autores, o principal resultado que envolve este processo de
conscientizacdo ¢ a definicdo e a formalizagdo do problema a ser solucionado. Estes

fatores dardo embasamento para o desenvolvimento de solugdes satisfatorias.

A 1identificagdo de um problema, pode ser feita através de diversas fontes, sejam elas:
novos desenvolvimentos ou mesmo solugdes ja implementadas. De acordo com
Vaishnavi & Kuechler (2004) estas fontes geram oportunidades para que os
pesquisadores busquem novas descobertas, ou seja, o problema ¢ um impulsionador para

abertura de novas linhas de investigacao.
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3.2.2 Defini¢ao dos objetivos para uma solucio

Seré nesta atividade da metodologia, que de acordo com Peffers et al. (2007) é o momento
para refletir sobre os objetivos que a solu¢do devera atingir, de forma a corrigir o
problema identificado anteriormente. Os autores também alertam que os objetivos devem
ser definidos de forma racional, com base na especificagdo do problema. Isso inclui
limitar a alta expectativa de resultado, de forma que se coloque objetivos que sejam

factiveis e viaveis para o projeto.

Conhecer o problema a ser resolvido no contexto da TI, também fornece uma base solida
capaz de auxiliar os pesquisadores nas definicdes dos seus objetivos, os quais segundo
Hevner & Chatterjee ( 2010) estdo fortemente inseridos na vida das empresas, trazendo
impactos diretos nos ambientes econdmico e social. Neste sentido, o ambiente econdmico
esta relacionado a maximizagao do lucro e os problemas e oportunidades de negocios,
que frequentemente estdo relacionados ao aumento da receita ou a reducao dos custos por
meio de projetos e processos de negdcios. Estes projetos desempenham um papel

importante, pois permite que as empresas alcancem seus objetivos.

A defini¢c@o dos objetivos para uma solucdo, segundo vom Brocke et al., (2020), podem
ser inferidos racionalmente a partir da especificacdo do problema. Estes objetivos sdo
variados, ou seja, pode ser uma comparagao de performance prevista para a solugao que
serd desenvolvida versus a performance das solugdes ja existentes na empresa, ou o quao

efetivo sera a nova solucdo na mitigacao dos problemas nao tratados até o momento.

E importante que o objetivo reflita a realidade daquilo que ¢ possivel, tendo em vista que
decisOes serdo tomadas com base neste objetivo, ou seja, quando se coloca um objetivo
muito além daquilo que pode ser alcancado, isto pode conduzir o gestor da empresa, a
tomar de decisdes irreais, criando expectativas erroneas e que podem trazer impactos
negativos para estas empresas. Simon, (1996) destaca que estas decisdes erradas
raramente funcionam no mundo real. Por isso a importancia de dimensionar o objetivo de
forma correta, mesmo que este ndo seja considerado como um 6timo objetivo para a
empresa, mas que seja o objetivo suficientemente bom, factivel e que traga resultados

satisfatorio num mundo mais proéximo da realidade.
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3.2.3 Projeto e desenvolvimento

Esta atividade, segundo Peffers et al. (2007), trata-se do desenvolvimento de artefatos,
podendo ser: construtos, modelos, métodos ou instanciagdes. Estes tipos de artefatos sao

detalhados por March & Smith (1995):

Construtos: Sao elementos que conceitualizam o problema para facilitar o entendimento
sobre ele. O que auxilia no processo da busca por uma solug¢ao. Segundo March & Smith
(1995), as conceituagdes sdo importantes para ambas as ci€ncias (naturais e do design),
pois sdo elas que definem os termos usados no momento da descri¢do das tarefas. Sendo

assim, muito valiosos para designers e pesquisadores.

Quanto aos modelos, March & Smith (1995) descrevem-nos como um conjunto de
proposicdes ou declaragdes que expressam as relagdes entre os construtos. No contexto
que envolve projetos, estes modelos apresentam tanto os problemas como as solugdes, ou
seja, um modelo pode ser visto como uma descri¢gdo que representa um determinado

cenario.

Os autores acrescentam que o modelo de dados semanticos possui mais-valia de acordo
com a forma como ¢ utilizado para projetar um sistema de informagdo. Neste caso,
algumas imprecisdes e abstragdes sdo irrelevantes neste contexto, desde que os
desenvolvedores tenham conhecimento destas variaveis, do contrario, podem leva-los a

tomar agdes inadequadas.

Neste sentido, os autores trazem um exemplo quanto a modelagem de operacdes de banco
de dados, onde sera necessario realizar acesso de determinado dado. Neste caso o modelo
ira calcular o nimero esperado de blocos de dados necessarios para satisfazer a solicitagao
de recuperagao de banco de dados. O modelo ird ignorar os detalhes sobre os dispositivos
de armazenamento fisico e as complexidades do ambiente operacional do computador,
pois o seu objetivo € obter os dados solicitados pelo utilizador. Contudo os autores alertam
também que o modelo ndo ¢ apropriado para o design de banco de dados fisico, onde o
objetivo € ajustar as operacdes gerais de forma mais eficiente. Nesse caso, os dispositivos
de armazenamento fisico e o ambiente operacional do computador devem ser
representados com mais precisdo, ou seja, o modelo ndo serd capaz de contribuir

efetivamente nestes casos.
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Simon (1996), afirma que os artefatos sdo adaptaveis para atenderem aos objetivos
propostos pelo homem, ou seja, eles sdo o que sdo para satisfazer aos desejos do homem,
seja de voar ou comer bem. A medida que estes objetivos mudam, os artefatos também

mudam, de forma a adaptarem as necessidades humanas e vice-versa.

Para viabilizar a construcdo deste modelo, ¢ importante estabelecer um processo que
garante o devido rigor na obtencdo das informagdes que servirdo como base para o
trabalho que sera desenvolvido, factor destacado por Bauer & Gaskell (2013), o qual
enfatiza sobre a importancia de se aplicar quatro dimensdes no decorrer de um processo
de investigacdo, sendo a primeira, os principios de delineamento, onde deve-se
estabelecer os passos que serdo dados para a realizagdo da investigacao de acordo os seus
principios estratégicos anteriormente definidos, que neste caso, trata-se do levantamento
por amostragem. A segunda, geragao de dados, onde sera estabelecido qual o método de
coleta de dados, tais como a entrevista, a observagao através de analise de documentos.
A terceira, esta relacionada com a anélise dos dados, devendo-se realizar a organizagdo e
ajustes para facilitar o processo de analise do que foi levantado, podendo ser aplicado a
analise de contetido, a analise retorica, a analise de discurso e a analise estatistica. Por
ultimo, a quarta dimensdo considera os interesses do conhecimento, o qual esta
relacionado com a garantia de integridade dos resultados alcangados e a emancipacao dos

sujeitos do estudo.

Seguir as etapas de um processo bem estruturado para assegurar a qualidade de uma
pesquisa, ¢ fundamental “para que um conhecimento possa ser considerado cientifico,
torna-se necessario identificar as operagdes mentais e técnicas que possibilitam a sua
verificacdo. Ou, em outras palavras, determinar o método que possibilitou chegar a esse
conhecimento” (Gil, 2008, p. 8). O autor ressalta ainda que o método pode ser definido
como um caminho para se chegar a um determinado objetivo, ja 0 método cientifico é um
conjunto de procedimentos, tanto intelectuais como técnicos, os quais sao adotados com

o objetivo de se chegar ao conhecimento.

r

Lakatos & Marconi (2003), acrescenta ainda que (...) “o método ¢ o conjunto das
atividades sistematicas e racionais que, com maior seguran¢ca € economia, permite
alcancar o objetivo - conhecimentos validos e verdadeiros -, tragando o caminho a ser

seguido, detetando erros e auxiliando as decisdes do cientista” (p. 83).
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3.2.4 Demonstracio

A quarta atividade de acordo com Peffers et al. (2007), diz respeito demonstragao do
artefato criado para resolver o problema, assim como a sua usabilidade. Eles ressaltam
ainda que ¢ possivel executar esta tarefa através de simulacdes, estudo de caso,
experimentacdo etc., destacando que para se obter éxito nesta fase do processo, €
importante conhecer efetivamente o artefato de forma a explorar seus recursos e aclarar
sobre a sua usabilidade para os envolvidos, como ele resolvera o problema para o qual foi

criado.

Ja para vom Brocke et al. (2020) a demonstracao ira expor o artefato aos devidos testes,
de forma a verificar se ird resolver uma ou mais instancias do problema. Podendo
envolver nesta atividade a propria utilizacdo do artefato por porte do utilizadores,

simulagoes, estudo de caso.

Nunamaker et al., (2015) complementam que apos o desenvolvimento do artefato, este
devera passar por teste de desempenho e usabilidade. Assim serd possivel verificar se o
mesmo esta de acordo com o objetivo anteriormente definido, bem como observar a sua
utilidade junto aos utilizadores e os impactos causados na empresa. Os autores ainda
ressaltam que o desenvolvimento € um processo evolutivo e que as experiéncias
adquiridas através do artefato desenvolvido, geralmente levardo ao desenvolvimento

posterior de melhorias ou mesmo a criagao de novos artefatos.

Ainda segundo Nunamaker et al., (2015) de foma a consolidadr a atividade realizada na
demonstragdo, os autores destacam quatros pontos de atencdo e que devem ser
considerados no momento da execucao desta atividades, sdo elas: Observar o uso do
artefato por estudo de caso ou estudo de campo; Avaliar o artefato por experimento de
laboratorio ou experimento de campo; Desenvolver novos modelos teoricos baseados na

observacao e avaliagdo do uso do sistema; Consolidar experiéncias aprendidas

3.2.5 Avaliacao

Peffers et al. (2007) orientam para que nesta atividade seja realizada a medi¢cdo do
artefato, fase em que sera necessario comparar o que havia sido previsto nos objetivos
versus o seu resultado real atingido. Para que isso seja possivel, o avaliador

obrigatoriamente devera conhecer as métricas e técnicas necessarias para realizar as
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devidas analises. Estas técnicas para avaliagdo, podem ser observagdes sobre o
desempenho do artefato, comparagdes sobre o or¢amento destinado para o projeto e os
gastos que foram realizados, os resultados de pesquisas de satisfacdo, feedback do cliente,
além de ser possivel utilizar medidas quantificaveis, como o tempo de resposta ou

disponibilidade.

Os autores ainda acrescentam que a avaliacdo pode utilizar-se de qualquer evidéncia
empirica apropriada ou prova logica para realizacdo destas medigdes. Ao final deste
processo, o pesquisador sera capaz de perceber se o artefato cumpriu com o objetivo
proposto, caso ndo tenha cumprido, pode decidir se terd de volta as etapas anteriores para
fazer melhorias no artefato e caso ele cumpra com os objetivos definidos, segue o

processo para a fase de comunicacao.

A avaliagdo do artefato segundo Vaishnavi & Kuechler (2004), devera ser feita de acordo
com critérios estabelecidos na atividade referente a Identificacio do problema e
motivacdo. Assim, ¢ importante que se verifique os desvios das expectativas, tanto
quantitativas quanto qualitativas. Estes desvios deverdo ser cuidadosamente observados
e registados. Estas observacdes sdo bastante amplas e geralmente consideradas como base
para melhoria do artefato ou mesmo a criacdo de um novo artefato, no caso do atual ndo
obter o desempenho tedrico esperado. Neste caso, serdo aplicadas novas pesquisas, as

quais contribuirdo no processo de desenvolvimento deste novo artefato.

Ja para Hevner et al. (2004) a avaliagdo ¢ um componente crucial no processo de pesquisa
e posterior aplicagdo do artefato no ambiente de negdcio. Este ambiente inclui a
infraestrutura técnica necessaria para implementagdo de novos artefatos voltados para a
TI. E importante ressaltar, que o ambiente de negdcio estabelece os requisitos que um

artefato devera atender, de forma a suprir uma necessidade da empresa.

Para que seja possivel realizar a avaliagcao de um artefato, Hevner et al. (2004), ressaltam
que ¢ necessario definir métricas reais, possiveis de serem coletadas, medidas e analisadas
de forma apropriada. Os artefatos de TI podem ser avaliados em termos de
funcionalidade, integridade, consisténcia, precisdao, desempenho, confiabilidade e
usabilidade, sendo necessério a utilizagdo de um metdédo que possibilite uma avaliacdo

mais adequada dos diversos tipos de artefatos, como mostrado na Tabela 1.
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Tabela 1 - Método para avaliar os diversos tipos de artefatos.

Avaliacio de artefatos

Estudo de artefato em profundidade no ambiente de negdcios.

1. Observacional: Estudo de campo: monitorar o uso de artefato em varios

projetos.

Avaliacdo da estrutura do artefato para qualidades estaticas (por

exemplo: complexidade).

Analise da Arquitetura: Estudo da adequagdo do artefato a

arquitetura técnica do sistema de informacao.

2. Analitico: Otimiza¢do: Demonstrar propriedades ideais inerentes do
artefato ou fornecer limites de otimizag¢ao no comportamento do

artefato.

Analise Dinamica: Estudo do artefato em uso para qualidades

dinamicas (por exemplo: desempenho).

Estudo do artefato em ambiente controlado para qualidade (por

3. Experimental: exemplo: usabilidade)

Simulacdo: Execucao do artefato com dados simulados.

Verificacdo e testagem do artefato para descobrir falhas e

1dentificar defeitos.

4. Teste: Teste Estrutural (Caixa Branca): Teste de cobertura para alguma
métrica (por exemplo: caminhos de execugdo) na

implementacao do artefato.

Uso de informagdes da base de conhecimento (por exemplo,
pesquisa relevante) para construir um argumento convincente

5. Descritivo: para a utilidade do artefato.

Cenarios: Construgdo de cenarios detalhados em torno do

artefato para demonstrar sua utilidade.

Fonte: adaptado de Hevner et al. (2004, p. 86)

O processo aplicado no desenvolvimento de um artefato de acordo com March & Smith,
(1995), exerce dupla funcao, construir e avaliar. No primeiro, trata-se de um processo que
val desde o estudo de viabilidade para a construcdo do artefato, até a construcao
propriamente dita. Ja a avaliagdo, estd relacionada com o desenvolvimento de critérios

que serdo aplicados para medir o desempenho do artefato. Esta avaliagdo, ¢ importante,

49



pois, ¢ através dela que sera possivel verificar a real contribuicdo deste artefato para o

ambiente em que estd inserido.

Os autores também reforcam a necessidade de se estabelecer métricas factiveis, as quais
serdo aplicadas no momento da medi¢cdo do artefato. Estas métricas irdo definir quais os
resultados necessarios que o artefato devera atingir, e assim, possa ser considerado como
satisfatorio. Por outro lado, quando ndo se define as métricas para avaliagdo de um
artefato, esta avali¢ao se torna muito complexa, ou mesmo impossivel de ser feita, pois
nao existira parametros que possibilitem comparar aquilo que foi definido como objetivo

versus o que foi realizado.

De uma forma geral, Vaishnavi & Kuechler (2004) ressaltam que a avaliagdo ocorre
continuamente em um processo onde se aplica a DSR, tendo em vista que, diversas
“micro” avaliagdes ocorrem em cada decisdo a ser tomada no decorrer do

desenvolvimento do artefato.

3.2.6 Comunicacio

Nesta ultima atividade da metodologia apresentada por Peffers et al. (2007), ¢ 0 momento
dedicado para disseminagao dos novos conhecimentos obtidos, divulgacao do problema,
seu grau de importancia no cenario onde foram identificados, o artefato desenvolvido para
resolucdo deste problema, o rigor que foi aplicado no decorrer do processo, a
disponibilizagdo do trabalho para os pesquisadores e publicos relevantes. Estas
divulgagdes podem ser feitas através de publicacdes da pesquisa académica,
possibilitando assim que outros pesquisadores tomem como base o trabalho recém-

desenvolvido para produgado de novas pesquisas.

O mesmo defendido por Hevner et al. (2004), onde salientam que todo o trabalho que foi
desenvolvido no decorrer das atividades que envolvem a DSR, deve ser apresentado tanto
para o publico orientado para a tecnologia, como também para o publico mais orientado

para a gestao.

Ainda de acordo com os autores, ¢ importante que o publico orientado para a tecnologia,
conhegam os detalhes que envolvem o artefato que foi criado e isso lhes permitiré o estudo
de melhorias no artefato atual, ou mesmo o desenvolvimento de um novo artefato, o qual

poderé ser utilizado em um contexto organizacional apropriado, isso gerara um processo
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de repetibilidade do projeto de pesquisa, que auxiliara na construcdo da base de
conhecimento para futuras extensdes de pesquisa por pesquisadores da ciéncia do design

em sistemas de informagao

Jé& para o publico orientado para a gestdo, Hevner et al. (2004) destaca que a comunicagao
contribuira para que estes profissionais conhecam o artefato e assim possam determinar
se os recursos da empresa devem ou ndo ser comprometidos para o desenvolvimento ou

compra do mesmo.

Na vis@o de Vaishnavi & Kuechler (2004), ¢ nesta atividade que se deve comunicar com
o publico sobre o esfor¢o que foi necessario para realizagao da pesquisa, assim como o
resultado alcangcado, mesmo que ainda haja desvios no comportamento do artefato, porém
os resultados sdo considerados bons o suficiente que podem ser aplicado em um ambiente

real.

Os autores acrescentam que nesta atividade ndo se deve apenas apresentar o resultado do
esforco aplicado para desenvolver o artefato, mas também apresentar o conhecimento que
foi adquirido, ou seja, factos que foram aprendidos e podem ser aplicados de forma
recorrente ou um comportamento andmalo que desafia a explica¢do e pode servir como

objeto de pesquisas futuras.
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CAPITULO IV — DESENVOLVIMENTO E IMPLEMENTACAO DO
ARTEFATO

No presente capitulo serd apresentado todo o processo de construgdo da solugdo definida
para este projeto, o qual, como ja mencionado anteriormente, baseou-se nas atividades
apresentadas por Peffers et al., (2007). Neste sentido, serd apresentado como foi o
desenvolvimento deste projeto em cada uma destas atividades. Serdo apresentados
também: o processo de montagem do questionario; o perfil dos entrevistados; o conteudo
levantado durante a realizagao deste trabalho; as analises de contetido destas entrevistas;
os feedbacks recebidos por parte dos entrevistados ap6s a avaliagdo da solucao; o processo
de ETL aplicado; as principais medidas utilizadas e o resultado final do processo,
nomeadamente, a solucdo que foi desenvolvida, com a apresentacdo dos dashboards e a

descri¢ao dos recursos existentes na solucao.

4.1 Desenvolvimento da solucao
4.1.1 Identificacdo do problema e motivacao

Com base nas referéncias bibliograficas apresentadas anteriormente neste trabalho, as
PME representam numeros expressivos para a economia de Portugal, sendo estas
responsaveis por empregar a maior parte da forca trabalhadora ativa deste pais. Contudo,
de uma forma geral, as PME sofrem de alguns problemas comuns, que segundo
conclusdes de Vinha (2009), baseada na proposta apresentada por Mintzberg (1979),
estdo associados a falta de recursos financeiros para realiza¢do de investimos seja
tecnologico, recursos humanos, ou mesmo melhores equipamentos de suporte a suas
operacgoes; pouca capacidade de atrair e reter profissionais qualificados; entre outras

situagoes.

Muitas destas empresas buscam alternativas para se manterem competitivas no mercado,
e uma das acdes tomadas, diz respeito a aquisi¢do de sistemas que dara suporte as suas
operagdes. De forma especifica e por se tratar de uma solug@o que atualmente ¢ utilizada

em milhares de empresas portuguesas, as quais estdo enquadradas no perfil das PME, este
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trabalho ird focar no ERP Sage 50C™ que por seu custo versus beneficio, tem atraido
estas PME portuguesas. Um sistema ERP, como foi apresentado anteriormente, ¢
responsavel por coletar grande volume de dados gerados nos mais diversos setores das
empresas, porém, pela falta de conhecimento ou profissionais capacitados, factor ja
destacado por (Vinha, 2009), as PME nao fazem o melhor aproveitamento deste produto,

o qual ¢ fruto da sua propria operacao didria.

Neste ponto, ¢ possivel detetar um problema e a motivagao de se buscar uma alternativa,
a qual serd capaz de permitir com que as PME obtenham vantagens através dos seus
proprios dados, contudo, pelos motivos ja apresentados, estas empresas ndo conseguem
extrair o melhor deste cendrio e assim nao aproveitam dos beneficios gerados através dos

insights baseados nestes dados.

4.1.2 Definicdo dos objetivos para a solucao

Conforme levantamento realizado, atualmente ndo existe uma solugdo capaz de integrar
os dados gerados no ERP Sage S0C™ e a solugdo de analise de dados da Microsoft, o
Power BI™., Sendo assim, o objetivo deste trabalho foi desenvolver uma solucdo, até
entdo inexistente, que simplificasse o processo de transformacdo de dados brutos em
informacdo e posteriormente em conhecimento para as PME em Portugal, dando
condigdes para que estas empresas analisassem suas vendas através de uma solugao util

e de facil manuseio.

Através desta solugdo, pretendeu-se também contribuir para que as PME desenvolvam
uma cultura mais enraizada na utilizacao de dados, mesmo que esta mudanga cultural seja
a longo prazo, ou seja, que as analises dos dados estejam cada vez mais inseridas no
processo decisorio das PME, cultura essa que ja faz parte da rotina diaria das grandes

empresas.

4.1.3 Projeto e desenvolvimento

A proposta deste trabalho foi desenvolver um modelo de aplicacdo, ou seja, uma solucdo
capaz de receber um grande volume de dados das PME e, a partir disso, gerar relatorios
que forneceriam informagdes sobre a performance de vendas destas empresas para os seus

gestores.
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Todas as etapas realizadas neste projeto, poderdo ser visualizadas no Apéndice C

“Cronograma do Projeto” deste trabalho.

4.1.3.1 Entrevista exploratoria

Para que esta atividade atendesse aos requisitos mencionados pelos autores nos
paragrafos anteriores, adotou-se a pesquisa exploratério, uma vez que, segundo Gil
(2008), uma das finalidades deste tipo de pesquisa ¢ esclarecer e modificar conceitos e
ideias, além de fornecer uma visdo mais precisa sobre determinado facto, sendo utilizada
especialmente quando o tema escolhido ¢ pouco explorado, o que dificulta a formulagao

hipoteses precisas e operacionalizaveis sobre ele.

Ja a técnica de coleta de dados aplicada, foi a entrevista em profundidade, que segundo
Duarte et al., (2005), explora um assunto a partir da busca de informacdes, percepgoes e
experiéncias ja vividas pelos entrevistados, com o intuito de obter intensidade nas
respostas. Os autores acrescentam que “a entrevista em profundidade ¢ uma técnica
dinamica e flexivel, util para apreensdo de uma realidade, tanto para tratar de questoes
relacionadas ao intimo do entrevistado, como para descri¢do de processos complexos nos

quais esta ou esteve envolvido” (p.64).

Com isso, foram realizadas entrevistas com profissionais que atuam nas areas de vendas
de suas empresas e assim levantaram-se informagdes relevantes, tendo por objetivo,
entender quais eram os principais relatorios que deveriam ser considerados nas analises
diarias, semanais e mensais de um gestor de negdcio. A partir deste ponto, chegou-se a

solucdo final apresentada neste trabalho.

Na Tabela 2, pode-se verificar um resumo do perfil dos entrevistados. Para garantir o
anonimato dos mesmos, os entrevistados sao identificados por letras (A a E) e as empresas

por numeros (1 a 5).
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Tabela 2 - Perfil dos entrevistados.

Entrevistado | Empresa | Cargo que Ocupa Area de Atuacio Tempo de
Experiéncia

A 1 CEO Retalho e em grosso 16 anos
(Supermercado)

B 2 Diretor de unidade Retalho 13 anos
de negbcio (Supermercado)

C 3 Gerente de loja Retalho 17 anos
(Supermercado)

D 4 Consultor de pré- TIe 11 anos

venda Telecomunicagdes
E 5 CEO Industria de materiais 30 anos
refratarios

Ainda de acordo com Duarte et al. (2005), por conta da utilizacdo das entrevistas, €
possivel explorar um determinado assunto em profundidade, o que contribui no
levantamento e analise das informacdes recebidas, auxiliando no mapeamento de
problemas ainda ndo identificados, padrdoes e detalhes, obter juizo de valor e

interpretacdes e caracterizar a riqueza de um tema.

Para elaboragao das entrevistas, foi utilizado o modelo semiestruturado e seu roteiro

dividido em quatro partes, o que auxiliou na condugdo da entrevista.
A primeira parte estava voltada para conhecer o perfil profissional dos entrevistados.

J4 a segunda, buscou-se conhecer a visdo dos entrevistados em relacdo aos principais
relatorios utilizados em uma empresa, com o foco totalmente direcionado para analisar o

desempenho do departamento de vendas.

Para a terceira parte deste questionario, foi criado uma lista contendo o nome de varios
relatorios existentes no Sage SOC™, porém no primeiro momento nao foi informado para
o entrevistado. De acordo com as respostas recebidas do entrevistado referente a pergunta
2.2 da segunda parte da entrevista: “Quais sdo os principais relatorios que devem ser
considerados como base para a tomada de decisdo? ", o entrevistador inseria as respostas

nas respetivas perguntas nesta terceira parte do questionario (Perguntas 3.1 a 3.10).
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Ainda na terceira parte da entrevista, o entrevistado colocava todos os seus comentarios
que julgavam importantes para esta fase, sem qualquer interrup¢do por parte do
entrevistador. O objetivo nesta fase foi deixar que o entrevistado fornecesse o maximo de

informacdes possiveis, sem qualquer sugestao de novas ideias por parte do entrevistador.

J& a quarta parte, apds uma rapida revisao dos relatorios mencionados durante a entrevista

em conjunto com o entrevistado, foi feita uma nova pergunta:

“Recorda de mais algum relatorio que seria importante considerar para analise de

performance de vendas em uma empresa?”.

A finalidade desta pergunta, foi de ajudar o entrevistado a relembrar sobre mais algum
relatério importante, que porventura ndo tivesse sido abordado nas questdes anteriores,
ou seja, com esta pergunta, buscou-se extrair todas as informagdes possiveis do

entrevistado e assim complementar as demais perguntas.

A Tabela 3, apresenta de forma simplificada, o roteiro aplicado durante a realizagao das

entrevistas.
Tabela 3 — Roteiro utilizado para entrevista.
Divisao Pergunta Objetivo

1) Dados gerais 1.1 - Nome do entrevistado: - Obter informagdes que

sobre a entrevista. | 1.2 - Grau de Instrugao: facilitem o processo de
1.3 - Posicao que ocupa na empresa: organizacdo para analise
1.4 - Tempo de experiéncia: futura de conteudo.
1.5 - Data e hora da entrevista:
1.6 - Local da entrevista:

2) Questdo aberta | 2.1 - Fale sobre a sua trajetoria - Avaliar o nivel de

colocada para o profissional. conhecimento dos

entrevistado. 2.2 - Quando se tem a necessidade de entrevistados em relacdo ao
avaliar o desempenho do departamento tema abordado durante a
de venda de uma empresa, na sua visdo, entrevista.
quais sdo os principais relatorios que - Avaliar qual a visao do
devem ser considerados como base para | entrevistado quanto a base
a tomada de decisao? de conhecimento que ele

entender ser fundamental
para gerir uma empresa,
com o foco direcionado para
as vendas.
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Divisao

Pergunta

Objetivo

3) Questdes
abordadas na
entrevista.

Tipos de
relatorios de
vendas.:

Além dos relatorios mencionados por
vocé anteriormente, Na sua opnido, 0s
relatorios a seguir também seriam
importantes serem considerados?

3.1 - Vendas por loja:

3.2 - Produto:

3.3 - Categoria:

3.4 - Faixa horaria:

3.5 - Ticket Médio:

3.6 - Quantidade de ficket por faixa de
valor:

3.7 - Visdo: diaria:

3.8 - Visao semanal:

3.9 - Visdo mensal:

3.10 - Comparag@o com 0 mesmo
periodo do ano anterior:

- Explorar em detalhes cada
um dos relatorio e entender
seu grau de importancia
dentro do contexto
empresarial.

4) Consideragdes
finais:

4.1 - Recorda de mais algum relatorio
que seria importante considerar para
analise de performance de vendas em
uma empresa?

- Garantir que nenhum
relatorio fique de fora da
solucdo que sera
desenvolvida.

Divisdo 1 - Dados gerais sobre a entrevista.

Perguntas: 1.1,1.2,1.3,14,1.5e 1.6

Como forma de auxiliar o pesquisador na estruturagdo de um modelo que possibilite

consolidar as informacgdes coletadas, Duarte (2004) salienta que independentemente do

tipo de entrevista adotada, seja ela, aberta ou semiestruturada, deve-se agrupar as

informagdes recolhidas e organizé-las, factor que ajudaré o pesquisador no momento em

que estiver fazendo o tratamento das informagdes para se chegar aos resultados

previamente estabelecidos.

Com base no exposto por Duarte (2004), nesta divisdo, foram preenchidas somente

informacdes gerais para identificagdo do entrevistado, registo de data e hora da realizagao

das entrevistas, com o objetivo de facilitar a organizagdo destas informacoes.

Divisao 2 - Questdo aberta colocada para o entrevistado

Pergunta: 2.1 - Breve resumo da trajetoria profissional do entrevistado

Os entrevistados que participaram deste processo, apresentam perfil sénior, entre 11 e 30

anos de experiéncia. Sao profissionais atuantes no mercado, que consomem informagdes
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diarias advindas dos mais diversos sistemas de informacao, as quais compdem suas bases

de conhecimento e posteriormente sdo usados para direcionar as tomadas de decisdes.

E possivel visualizar na Tabela 4, um breve resumo do historico profissional dos

entrevistados selecionados.

Tabela 4 — Experiéncia profissional dos entrevistados.

Entrevistado Resumo do perfil

A O entrevistado iniciou sua vida profissional em 2005, quando recebeu um
convite de um grande grupo empresarial portugués, para atuagdo em uma de
suas empresas. Sequencialmente passou a atuar na empresa da familia, a qual
atua no ramo do retalho, assumindo a gestdo de alguns departamentos, tais
como compras, parte do departamento de vendas, suporte a gestdo de processos
e analise de dados para tomada de decisao.

Nos tltimos anos, criou o proprio negocio para atuag@o no ramo do retalho e

vendas a grosso.

B Atua no mercado desde 2008, com experiéncia em um grande grupo
empresarial portugués, posteriormente outro forte grupo francés. Com
vivéncia internacional, onde atuou por empresas britanicas. Assumiu cargos
como: Coordenador de Pereciveis, Gestor de Oferta e Compra, Fresh

Manager e por fim, Diretor de Unidade de Negocio.

C Iniciou suas atividades em 2004 em uma empresa da familia. Entre 2007 ¢
2012, trabalhou no setor publico no mercado bancario.

Em 2012 saiu do setor ptblico e passou a atuar no setor privado.
Atualmente é Gerente de uma rede de lojas voltadas para o retalho, no ramo

de supermercados.

D O profissional atua no mercado desde 2010 e sempre na mesma empresa,
sendo ela, uma das empresas de referéncia no mercado de telecomunicagdes
em Portugal.

O entrevistado desempenha suas fun¢des na area de vendas, mais
precisamente como Consultor de pré-venda, focado na area de tecnologia.
Nesta fungao, ele é responsavel por desenhar solugdo mais adequadas para
cada tipo de clientes, de forma a atender suas necessidades, atuando tanto
com as PME até empresas de grandes portes ¢ nos mais diversos segmentos

no mercado.
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Entrevistado Resumo do perfil

E Profissional atuante no mercado a 30 anos, com experiéncia em grandes
empresas, onde ocupou cargos desde a supervisdo de area, passando por sete
posicdes hierarquicas até a Vice-Presidente na area comercial de uma destas
empresas. Foi responsavel pelos mercados do Oriente Médio, Norte da Africa
e Sudoeste Asiatico.

Atualmente ocupa o cargo de CEO em uma industria produtora de refratario
(material muito utilizado em sidertrgicas) e também desenvolvimento de

tecnologias para este mercado.

Pergunta: 2.1 — Quais sio os principais relatorios que devem ser considerados como

base para a tomada de decisiao?

Conforme ja mencionado, esta pergunta foi colocada para que o entrevistador
apresentasse a sua visdo em relagdo a estes relatorios de forma livre, sem qualquer
interrupcao por parte do entrevistador. As respostas foram inseridas nas perguntas 3.1 a

3.10 da terceira parte do questionario.

Divisao 3 — Questdes abordadas na entrevista. Tipos de relatorios de vendas.
Pergunta: 3.1 - Vendas por loja

Segundo o entrevistado A, quando se avalia os resultados de um negocio, cujo perfil seja
o retalho, ¢ de fundamental importancia o gestor conhecer as receitas geradas de forma
mais detalhada, neste caso, a visdo com o desdobramento por loja, ajuda a compreender
como tem sido a performance em cada um dos seus locais de vendas. O entrevistado
também destaca sobre a importancia dos relatorios com a visdo por clientes e zona
geografica, que se aplica muito bem para os casos de vendas a grosso, segundo o
entrevistado, este relatorio ajuda a conhecer melhor seus clientes e as zonas que se vende
mais ou menos, trazendo assim um contributo para reavaliagao das estratégias comerciais

para incrementar as vendas.

Ja os entrevistados D e E acrescentam sobre a importancia de se ter relatorios de vendas
por loja onde mostra o objetivo de vendas definido para cada loja versus o realizado. Este

relatério ¢ muito importante para acompanhamento dos resultados de forma diaria,

60



avaliando assim as vendas realizadas versus o plano de vendas estabelecido, o que permite
medir o percentual de alcance dos resultados. Caso os resultados ndo sejam os esperados,
a partir destas informagdes, serd possivel definir agdes junto a equipa para mitigar os

problemas e atingir o objetivo tragado.

Com uma outra vertente, os entrevistados C e E, consideram que neste relatério deve-se
avaliar ndo somente as vendas de forma isolada, mas também as margens, pois com isso,

espera-se avaliar a efetividade da equipa de vendas, compras e operacoes.

Ainda segundo o entrevistado D, seria relevante analisar neste relatorio, quantos
atendimentos foram realizados e qual foi a conversdo em vendas, ou seja, qual foi a
quantidade de forca empenhada, exemplo: 30 propostas por més enviadas e 12 negocios

concluidos.

Pergunta: 3.2 - Produtos

Segundo o entrevistado D, o relatorio para analise de produtos, ¢ valido para aferir o
desempenho dos produtos mais e menos vendidos, incluindo a verificagdo das respetivas
margens aplicadas, pois a partir dai ¢ que a empresa poderd definir suas promogdes
futuras, as compras, definicao de fornecedores e, negociacdao dos prazos de entrega para

melhor gestao do stock.

O entrevistado B, destaca que o historico de vendas de produtos por regido em
comparacao com as vendas de outras lojas da empresa na mesma regido, contribui no
conhecimento dos seus clientes, ajudando a definir quais produtos sao mais efetivos em
quais lojas, o que converge com o exposto pelo entrevistado D, pois torna o processo de
compras mais assertivo e consequentemente diminui o valor de stock parado na empresa,

ou seja, gasta-se menos em compras.

O entrevistado B, menciona também que este relatorio € importante para o monitoramento
dos seus produtos frente aos seus concorrentes, e ressalta a importancia de se fazer
levantamento de precos com frequéncia nos seus concorrentes vizinhos e avaliar se as

vendas aumentaram ou diminuiram por conta de alguma agdo criada pelo concorrente.

Para o entrevistado A, ter um relatério voltado para andlise dos produtos ¢ importante,
pois, isso traz uma visao clara de quais os produtos apresentam melhores resultados para

a empresa, como: maior rentabilidade, maior e menor rotatividade, periodos com mais ou
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menos demandas etc. facilitando assim a tomada de decisao em relagdo ao ajuste e revisao

do portfolio de produtos existentes na empresa.

Alinhado com os entrevistados B e D, este relatorio contribuird também para diminuicao
de stocks para os casos de produtos que ndo se vendem ou apresentam baixo volume de

vendas, o que consequentemente, reduzira o total de dinheiro parado no stock.

J& para o entrevistado C, este relatério se torna mais efetivo quando analisado o volume

de vendas dos produtos por segmentagao.

O entrevistado E, acrescenta que ao avaliar a performance dos produtos, deve-se
considerar também os resultadas das margens de venda e médias de valores praticados

em relacdo as vendas entre os clientes.

Ainda segundo o entrevistado E, este relatorio dard condigdes de delimitar a atuagcdo dos
gerentes para direcionarem seus esfor¢os nas vendas de produtos com maior rentabilidade
e avaliar a exclusdo daqueles menos rentaveis e que ndo agregam beneficios ao negocio,
ou seja, fazer o cruzamento entre os relatérios de margens e de vendas de produtos. Eles
serdo capazes de auxiliar na definicao da melhor estratégia comercial, pois as vezes vale
a pena perder em 1, 2 ou 3 produtos para garantir uma melhor rentabilidade nos outros
produtos, além de diminuirmos a possibilidade de entrada de novos concorrentes neste

cliente.

Estas acdes, segundo o entrevistado E, ndo podem ser tratadas de forma independente,
sendo necessario buscar a recuperacdo das margens para aqueles produtos que obtiveram
resultados indesejaveis, dai a importancia de se desenhar um plano tatico de X meses, o

qual terd o objetivo de aumentar a rentabilidade daqueles produtos.

Pergunta: 3.3 - Categoria

A maioria dos entrevistados ndo fizeram mengao para este item, somente o entrevistado
E, o qual apontou este relatério como um facilitador para avaliagdo de um determinado

grupo de produtos.

Pergunta: 3.4 - Faixa horaria

Todos os entrevistados indicaram que este relatorio ¢ muito relevante para aquelas
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empresas que possuem um certo fluxo de clientes em suas lojas, principalmente,

supermercados, lojas de vestuarios, calgados etc.

O comentario do entrevistado D, reflete de forma clara a visao geral dos entrevistados,
segundo ele, este relatdrio referente as vendas por faixa horaria ¢ importante para melhor
dimensionar a equipa, de forma que se consiga equalizar a escala dos colaboradores de
acordo com os horarios ¢ volume de clientes durante o dia, assim ¢ possivel fazer uma

melhor gestao dos recursos humanos.

Pergunta: 3.5 - Ticket Médio

Este relatorio para o entrevistado D, tem um grau consideravel de importancia para a
tomada de decisdo, pois com ele ¢ possivel ter uma ideia do perfil do cliente que frequenta
a loja, se vai realizar pequenas compras, para um, dois dias, ou se faz compras para o més
ou parte dele, ou seja, em um maior volume de compras de produtos, que por

consequéncia traz maior receita para empresa.

O entendimento apresentado pelo entrevistado D, esta bem alinhado com os entrevistados
A e B, os quais ressaltam que este relatorio contribui para a avaliagdo do negodcio, pois ¢
possivel conhecer o volume de compras dos clientes que frequentam a loja, isso mostra o

“termoémetro” das vendas na loja.

O entrevistado E, destaca outro ponto importante que se aplica para este relatdrio, pois
com ele € possivel avaliar a performance de vendas em cada cliente, verificar se existe
discrepancias nos precos de vendas praticados. Isso possibilita a identificacao e corre¢ao
antecipada de falhas, evitando assim o recebimento de reclamagdes por parte dos clientes,

de forma a evitar desgastes desnecessario na relagao entre as partes.

Ja para o entrevistado C, este relatorio tem uma aplicacdo mais efetiva nas empresas
voltadas para o segmento do retalho, pois as empresas de outros segmentos, nem sempre
tomam estas informagdes como base para sua tomada de decisdo, tendo em vista que

existem outras varidveis que podem influenciar em suas vendas diarias.
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Pergunta: 3.6 - Quantidade de ticket por faixa de valor

Para o entrevistado A, através deste relatério, o gestor conseguira visualizar cada venda
realizado em suas respetivas faixas de valor e assim perceber onde estdo centralizados os
tickets emitidos, posteriormente € possivel tomar agdes de acordo com o perfil e diretriz

de cada empresa.

Segundo o entrevistado D, o mais importante deste relatorio, ¢ saber a quantidade de
tickets que sdo emitidos por dia, semana, més e ano, com este relatorio ¢ possivel medir
o movimento que a loja tem tido, principalmente nas épocas de promogdes e agdes nas

redes sociais.

Os demais entrevistados ndo fizeram mengao deste relatorio durante suas entrevistas.

Perguntas: 3.7, 3.8 e 3.9 - Visao diaria, Visdo semanal e Visao Mensal

Todos entrevistados mencionaram a importancia destes relatorios no contexto de outros

relatorios, como vendas por loja, produtos, o ticket médio etc.

Um dos comentarios apresentados para o ambito de relatorios didrios, ¢ o exposto pelo
entrevistado C, onde ressalta que os relatérios diarios devem ser considerados para
acompanhamento de forma mais proxima dos resultados, portanto, devem constar na lista

de relatorios importantes para as empresas.

O entrevistado E, aponta sobre a importancia dos relatérios semanais, pois com eles
acompanha-se a evolucdo das receitas em um periodo mais curto, assim, se ocorrer algum
desvio nos resultados previstos, sera possivel tomar algumas acdes para aumentar as

vendas antes que se conclua o més.

Quando se avalia os relatdrios na visdo mensal, o entrevistado C, destaca que ¢ importante
verificar os tops de vendas, ou seja, quais os produtos tém tido melhor e pior performance.
Esta avaliacdo tem o intuito de revisar o portfolio de produtos da empresa, sendo
considerado para efeito de andlise, o volume de receitas e também as margens praticadas
em cada produto, ndo sendo este monitoramento limitado somente para o més, mas sim

para o trimestre, semana e ano, de acordo com as diretrizes definidas por cada empresa.

J& o entrevistado E, acrescenta a relevancia de se visualizar os principais indicadores da

empresa com a visdo do previsto versus o realizado: receita geral, por regido, por clientes
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de forma separada por responsavel de area. Menciona também que o ideal seria realizar

a avaliacdo de pelo menos 3 niveis: total da conta, regido e clientes.

Pergunta: 3.10 - Comparacio com o0 mesmo periodo do ano anterior

Os entrevistados A, C e E apresentam a mesma visao em relagdo ao relatorio relacionado
a pergunta 3.10. Os entrevistados mencionam que este relatorio traz uma visao capaz de
mostrar as vendas do ano atual em comparagdo com as vendas do ano anterior e assim,
os gestores passam a ter uma melhor condi¢des para avaliar o desempenho das vendas de
um ano para o outro, sendo este resultado avaliado, um indicador de crescimento para a

empresa.

Ja para o entrevistado B, deve-se avaliar as vendas atuais em comparagao com o historico
de vendas do ano anterior, respeitando os times, ou seja, feriados, dias de semana, eventos
sazonais, etc. exemplo: volume de vendas nos dias de jogos de futebol que ocorreram no
ano anterior € nao ocorreram no ano atual, neste caso o movimento da loja aumentou
consideravelmente em um ano € ndo aumento no outro ano, consequentemente trazendo

impacto nas vendas.

Segundo o entrevistado D, este tipo de relatorio ¢ menos importante do que a comparagao
entre periodos de 7 em 7 dias, tendo em vista a questdo dos pagamentos de salérios,
pensoes, auxilios etc. Nao invalidando o relatorio com de comparagao de resultados entre

OS anos.

Divisao 4 — Consideracoes finais
Pergunta: 4.1 - Relatorios sugeridos

Ja na quarta e ultima parte do questionario, todas as respostas fornecidas foram revistas
entre entrevistador e entrevistado. Apos esta revisao, perguntou-se ao entrevistado se ele
ainda teria mais algum relatdrio que gostaria de mencionar naquele momento, caso tivesse
e 0 mesmo se encontrasse na lista da parte trés, preenchia-se a resposta no respectivo

relatorio da lista, caso contrario, considerava-se este relatério como um relatorio sugerido.

Se ainda estivesse ficado algum relatdrio da fase trés por preencher, este seria apresentado

ao entrevistado nesta parte final e perguntado se ele o considera como um dos importantes
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para compor a lista final. Caso a resposta fosse positiva, entdo passava-se a fazer parte da
lista, do contrario, o entrevistador informava ao entrevistado que aquele relatério ndo
seria considerado no grupo dos relatorios que o entrevistado destacou durante a sua

entrevista.

Todos os entrevistados ao final da entrevista, apresentaram sugestdes para criagdao de
relatorios que atenderiam seu segmento de negdcio. Sendo assim, a Tabela 5 apresenta as
recomendagdes sugeridas, que segundo eles, poderiam se juntar aos demais relatorios ja
apresentados acima. Contudo ¢ importante lembrar que alguns pontos aqui sugeridos
estdo fora do escopo proposto neste trabalho, consequentemente, torna-se invidvel a sua

inclusdo, uma vez que envolve outras tabelas do Sage, ndo associadas as vendas:

Tabela 5 — Sugestdes apresentadas pelos entrevistados.

Entrevistado Sugestao apresentada

A A entrevistada cita a importancia de se ter relatorios capazes de cruzar
informagdes, tais como: total de vendas versus a margem, total de vendas
versus stock disponivel, total de vendas versus compras realizadas no

periodo.

Vendas por fornecedor, fazendo o cruzamento com a média ponderada de

compras de produtos por fornecedor;

Relatorio de vendas por vendedor apresentando os resultados tanto por valor

vendido, como também as margens praticadas.

B Relatorio referente a performance das promogdes, onde mostrara o impacto

destas a¢des no resultado geral da loja.

Relatorio para avaliagdo de venda por metro quadrado.
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Entrevistado

Sugestao apresentada

C

O entrevistado destaca sobre a importancia de definir objetivos claros para
todos os niveis do departamento de vendas, objetivos estes que estdo

diretamente ligados as vendas, como também as margens de lucro.

Ele destaca também sobre a importancia de que todos os relatorios tenham
condi¢des de promover a comparagdo entre o que foi previsto versus o que
foi realizado, fazendo assim com que o gestor tenha uma melhor visdo sobre
o desempenho do seu negocio para monitorizagdo do seu desempenho, além
do acompanhamento dos resultados referentes as promogdes realizadas em

determinados periodos.

Segundo o entrevistado, todas as analises mencionadas por ele, devem levar

em conta as rentabilidades obtidas nas vendas.

E extremamente importante que as empresas tenham seus objetivos muito
bem estabelecidos, neste sentido, estamos a falar em todos os departamentos
existentes na empresa, ou seja, vendas, marketing, compras, stocks,
produgdo, recursos humanos, financeiro etc. pois ¢é a partir dai que se desenha

os seus desafios.

De acordo com o entrevistado, seria interessante para a empresa possui

relatorios que apresentassem os resultados por trimestres.

Outro ponto importante destacado pelo entrevistado, foi a realizacdo de
workshops trimestrais ou semestrais, que possibilitaria a empresa a levantar
novas oportunidades de negdcios com o objetivo de cobrir as receitas

perdidas nos meses anteriores.

As informagdes detalhadas sobre o processo utilizado nas entrevistas, poderao ser

visualizados no Apéndice A “Roteiro da Entrevista” e na Apéndice B “Transcri¢ao das

Entrevistas”.

A Tabela 6 mostra o conjunto de relatorios existente no Sage S0C™. Atualmente o

sistema possui sessenta tipos de diferentes de relatorios, os quais sdo destinados a analise

de vendas:
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Tabela 6 — Relatorios de vendas existentes no Sage SOC™,

Sub-Grupo Relatorio
Analise de artigos Geral
Analise de artigos Por Cliente
Analise de artigos Por zona
Analise de artigos Por vendedor

Analise de artigos

Por fornecedor

Analise de artigos

Por loja

Analise de artigos

Descontos concedidos

Analise de artigos

Clientes com mais vendas por artigo

Analise de artigos

Clientes com mais vendas por grupo de artigos

Analise de artigos

Artigos mais vendidos diariamente

Analise de artigos

Artigos mais vendidos mensalmente

Analise de artigos

Artigos mais vendidos anualmente

Analise de artigos

Curva ABC Artigos

Analise de artigos

Vendas com precos alterados

Total (Analise de artigos): 14
Analise de familias Geral
Analise de familias Em arvore

Analise de familias

Acumulados mensais

Analise de familias

Por taxa de imposto

Analise de familias

Por Cliente

Analise de familias

Por vendedor

Analise de familias

Por fornecedor

Analise de familias

Por loja

Analise de familias

Por artigo

Analise de familias

Descontos concedidos

Analise de familias

Descontos concedidos por cliente

Analise de familias

Familias mais vendidas diariamente

Analise de familias

Familias mais vendidas mensalmente

Analise de familias

Familias mais vendidas anualmente

Total (Analise de familias):

14

Analise de zonas

Geral
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Sub-Grupo

Relatorio

Analise de zonas

Por familia

Analise de zonas

Por distrito mensalmente

Total (Analise de zonas):

3

Analise de vendas por fornecedor

Fornecedores com mais vendas més/ano

Analise de vendas por fornecedor

Curva ABC fornecedores

Analise de vendas por fornecedor

Compras, vendas e margens

Analise de vendas por fornecedor

Fornecedores com mais vendas mensalmente

Total (Analise vendas fornec.): 4

Analise de clientes Geral
Analise de clientes Mensal
Analise de clientes Descontos

Analise de clientes

Clientes com mais vendas mensalmente

Analise de clientes

Clientes com mais vendas anualmente

Analise de clientes

Artigos mais vendidos por clientes mensalmente

Analise de clientes

Familias mais vendidos por clientes mensalmente

Analise de clientes

Curva ABC Clientes

Analise de clientes

Clientes sem vendas de familias especificas

Analise de clientes

Clientes sem vendas de artigos especificos

Total (Analise de clientes):

10

Analise de vendedores

Geral

Analise de vendedores

Cliente

Analise de vendedores

Vendedores com mais vendas mensalmente

Analise de vendedores

Artigos vendidos mensalmente

Analise de vendedores

Familias vendidas mensalmente

Total (Analise de vendedores):

5

Analise por periodo

Por hora - Quantidades margens

Analise por periodo

Diario - Quantidades margens

Analise por periodo

Diario - Totais e impostos

Analise por periodo

Resumo diario - Quantidades e totais

Analise por periodo

Mensal
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Sub-Grupo Relatorio
Analise por periodo Resumo diario
Total (Analise por periodo): 6
Analise por compos extra Mapa de vendas por marca
Analise por compos extra Mapa de vendas por campo extra (2)
Analise por compos extra Mapa de vendas por campo extra (3)
Total (Analise campos extra): 3
Mapa de Imputagdo de Custos Mapa de Imputacao de Custos
Total (Mapa Imput. Custos): 1
Total geral dos relatorios: 60

4.1.3.2 Design do artefato — Processo ETL

Ap0s este projeto percorrer todo o processo apresentado nesta se¢do, chegou-se ao
resultado previsto, ou seja, a solugdo para analisar o grande volume de dados das PME.

A solugdo foi desenvolvida com base na modelagem de dados apresentada na Figura 6.

Figura 6— Modelagem de dados da solucdo desenvolvida neste projeto.

[E] pimCalendario [B] oimitem

[@] FatsaleTransactionDe

[B] Dimwarehouse

8] imsalesman
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Para se chegar a esta modelagem de dados, foi necessario realizar o tratamento dos dados,
em cada tabela do modelo. Esta atividade foi realizada através do GUI® do Power Query,
gerando assim os cddigos apresentados na linguagem M abaixo, para cada uma das

tabelas do modelo.

Tabela FatSaleTransactionDetails:
let

Origem = Sgl.Database ("IP do servidor", "Nome do banco de
dados"),

dbo SaleTransactionDetails = Origem{[Schema = "dbo", Item =
"SaleTransactionDetails"]} [Data],

#"Colunas Removidas" =
Table.RemoveColumns (dbo SaleTransactionDetails, {"ActualDeliveryD
ate", "ColorID", "ComponentQty", "CumulativeDiscountPercentl",
"Comments", "CumulativeDiscountPercent2",
"CumulativeDiscountPercent3", "CurrencyExchange",
"CurrencyFactor", "CurrencyID", "CustomerImputeID",
"Description”, "DestinationLineItemID",
"DestinationLineItemSubID", "DestinationQuantity",
"DestinationTransDocNumber", "DestinationTransDocument",
"DestinationTransSerial", "DestinationUnits", "DetailGuid",
"ImputeToCustomerID", "ItemType", "LineItemID", "LineItemSubID",
"LotID", "OriginCreateDate", "OriginLineItemID",
"OriginLineItemSubID", "OriginQuantity", "OriginTransDocNumber",
"OriginTransDocument", "OriginTransSerial", "OriginUnits",
"PackQuantity", "PartyID", "PartyTypeCode",
"PaymentDiscountPercentl", "PaymentDiscountPercent2",
"PaymentDiscountPercent3", "PhysicalQtyDate",
"PlantProtectionSaleAuthNumber", "POSItemID", "ProductCategory",
"ProductCode", "Quantityl", "Quantity2", "Quantity3",
"Quantity4", "RequiredDeliveryDateTime", "Signature", "SizeID",
"StockUnits", "TaxableGroupID", "TotallLineItemDiscountAmount",
"TotalOtherTaxAmount", "TotalPaymentDiscountAmount",
"TransactionConverted", "TransactionDetailClosed",
"UnitCasesCount", "UnitConversion", "UnitDiscountValue",
"SupplierItemID", "UnitOfSaleID", "WorkstationID", "Documents",
"SaleTransaction", "ItemAverageUnitPrice",
"ItemAverageTaxIncludedPrice", "TotalNetBaseTaxAmount",
"TotalNetPrintAmout", "TotalTaxAmount", "TransSerial",
"Units"}),

#"Tipo Alterado" = Table.TransformColumnTypes (#"Colunas
Removidas", { {"TransDocNumber", type text}, {"WarehouseID", type
text}, {"SalesmanID", type text}, {"SessionID", type text},
{"UserAlt", type text}, {"HrAlt", type time}, {"DiscountID",
type text}}),

8 GUI (interface grafica do utilizador): “Uma interface de sistema operacional baseada em graficos que usa
icones, menus e um mouse (para clicar no icone ou abrir os menus) para gerenciar a interagdo com o
sistema” (Gartner, 2021c¢).

71



#"Linhas Filtradasl" = Table.SelectRows (#"Tipo Alterado",

each not Text.Contains([ItemID], "=")),
#"Hora Inserida" = Table.AddColumn (#"Linhas Filtradasl",
"FaixaHoraVendas", each Time.Hour ([HrAltl)),

#"Tipo de coluna alterada" =
Table.TransformColumnTypes (#"Hora Inserida",
{{"FaixaHoraVendas", Int64.Typel}}, "pt-BR"),

#"Coluna Mesclada Inserida" = Table.AddColumn (#"Tipo de
coluna alterada", "Faturas Unicas", each
Text.Combine ({ [WarehouseID], " - ", Text.From([CreateDate], "pt-
PT"), " - ", [TransDocument], " - ", [TransDocNumber]}), type
text),

#"Linhas Filtradas" = Table.SelectRows (#"Coluna Mesclada
Inserida ", each [DtAlt] >= RangeStart and [DtAlt] < Rangeknd)
in

#"Linhas Filtradas"

Tabela DimWarehouse:
let

Origem = Sgl.Database (“IP do servidor”, “Nome do banco de
dados”),

dbo Warehouse = Origem{ [Schema = "dbo", Item =
"Warehouse"] } [Datal],
#"Colunas Removidas" = Table.RemoveColumns (dbo Warehouse,

{"CountryID", "IsExternal", "LocalityID", "ProductCategory",
"ProvinceID", "WarehouseKey", "WorkstationID",
"CustomerContract", "Stock"}),

#"Tipo Alterado" = Table.TransformColumnTypes (#"Colunas
Removidas", {{"WarehouseID", type text}, {"SessionID", type
text}, {"UserAlt", type text}, {"StoreID", type text}, {"HrAlt",
type time}}),

#"Multiplicacdo Inserida" = Table.AddColumn (#"Tipo Alterado",
"Ord Arm", each Number.From([WarehouseID]) * 1000, type number),
#"Linhas Filtradas" = Table.SelectRows (#"Multiplicacéao

Inserida ", each [DtAlt] >= RangeStart and [DtAlt] < Rangeknd)
in
#"Linhas Filtradas"

Tabela DimSalesman:
let

Origem = Sqgl.Database (“IP do servidor”, “Nome do banco de
dados”),

dbo Salesman = Origem{ [Schema = "dbo", Item =
"Salesman"]} [Data],
#"Colunas Removidas" = Table.RemoveColumns (dbo Salesman,

{"AddressLinel", "AddressLine2", "AdmissionDate",
"AlwaysAvailable", "AplyRetentionTax", "BirthDate", "CardID",
"ComissionAccountTypeID", "ComissionIncidenceType",
"ComissionOnPay", "ComissionOnSale", "CountryID",
"DefaultMainTillID", "DefaultOfflineTillID", "DefaultTillID",
"DepartmentID", "FederalTaxID", "GDPRConsent",
"GDPRConsentDate", "GDPRForgetDate", "GDPRForgetUserGUID",
"GDPRRequestDate", "GDPRRequestEmail", "GDPRRequestUserGUID",
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"GDPRState", "GDPRStateDate", "GDPRStateUserGUID",
"GDPRSystemUserGUID", "IdentityCard", "Inactive",
"KeyFederalTaxID", "LocalityID", "MaximumDiscount",
"MobilPhonel"™, "MobilPhone2", "PasswordStrength", "PostalCode",
"ProvinceID", "RetentionTax", "SalesGroupID", "SalesmanKey",
"SalesmanLevel", "SalesmanPassword", "SalesmanPasswordE",
"SalesmanPicturePath", "SpokenLanguageID", "Telephonel",
"Telephone2"™, "Telephone3", "Telephoned", "WebAddress",
"ChangeSetId", "AppSalesmansGroups", "ComissionBySalesman",
"Customer", "SalesmanLedgerAccount", "SalesmanRoutes",
"UareU Salesman"}),

#"Tipo Alterado" = Table.TransformColumnTypes (#"Colunas
Removidas", {{"SalesmanID", type text}, {"WorkstationID", type
text}, {"SessionID", type text}, {"UserAlt", type text},
{"HrAlt", type time}}),

#"Linhas Filtradas" = Table.SelectRows (#"Tipo Alterado", each
[DtAlt] >= RangeStart and [DtAlt] < RangeEnd)
in

#"Linhas Filtradas"

Tabela DimItem:
let

Fonte = Sgl.Database ("IP do servidor", "Nome do banco de
dados"), [Query="SELECT dbo.Item.ItemID, dbo.Item.BarCode,
dbo.Item.AlternativeUnitOfStock, dbo.Item.AverageCostPrice,
dbo.Item.CurrencyID, dbo.Item.SupplierID,
dbo.Supplier.OrganizationName, dbo.Family.FamilyID,
dbo.Family.FullPath,

# (1) # (tab) # (tab) # (tab) # (tab)dbo.Item.ItemPictureName,
dbo.Item.CreateDate, dbo.Item.WorkstationID, dbo.Item.SessionID,
dbo.Item.UserAlt, dbo.Item.DtAlt, dbo.Item.HrAlt,
dbo.ItemNames.ShortDescription, dbo.ItemNames.Description, # (1f)
dbo.ItemSellingPrices.PricelLinelD,
dbo.ItemSellingPrices.UnitPrice,
dbo.ItemSellingPrices.TaxIncludedPrice# (1f) FROM dbo.Item LEFT
OUTER JOIN# (1f)dbo.ItemSellingPrices ON dbo.Item.ItemID =
dbo.ItemSellingPrices.ItemID AND
dbo.ItemSellingPrices.PricelLineID = 0 LEFT OUTER

JOIN# (1f)dbo.ItemNames ON dbo.Item.ItemID = dbo.ItemNames.ItemID
LEFT OUTER JOIN# (1f)dbo.Family ON dbo.Item.FamilyID =
dbo.Family.FamilyID LEFT OUTER JOIN# (1f)dbo.Supplier ON
dbo.Item.SupplierID = dbo.Supplier.SupplierID"]),

#"Tipo Alterado" =
Table.TransformColumnTypes (Fonte, { {"SupplierID", type text},
{"FamilyID", type text}, {"WorkstationID", type text},
{"SessionID", type text}, {"UserAlt", type text},
{"PriceLineID", type text}, {"HrAlt", type time}}),

#"Dividir Coluna por Delimitador" = Table.SplitColumn (#"Tipo
Alterado", "FullPath", Splitter.SplitTextByDelimiter ("\",
QuoteStyle.Csv), {"FamNivell", "FamNivel2", "FamNivel3",
"FamNiveld"}),

#"Coluna Mesclada Inserida" = Table.AddColumn (#"Dividir
Coluna por Delimitador", "RefDescCurta", each
Text.Combine ({ [ItemID], "™ - ", [ShortDescription]}), type text),
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#"Coluna Mesclada Inseridal" = Table.AddColumn (#"Coluna
Mesclada Inserida", "RefDescLonga", each Text.Combine ({[ItemID],
" - ", [Description]}), type text),

#"Linhas Filtradas" = Table.SelectRows (#"Coluna Mesclada
Inseridal"™, each [DtAlt] >= RangeStart and [DtAlt] < RangeEnd)
in

#"Linhas Filtradas"

Tabela DimCalendario:
A tabela referente ao calendario, foi desenvolvida em linguagem DAX conforme

codigo abaixo:

DimCalendéario =
ADDCOLUMNS (
var startDate = MIN (
FatSaleTransactionDetails[CreateDate] )
var endDate = MAX( FatSaleTransactionDetails[CreateDate]

RETURN
CALENDAR( startDate, endDate),
"Ano", FORMAT ( [Date], "yyyy"),
"Més Nome", FORMAT ( [Date], "mmm"),
"Nimero Dia Mé&s", FORMAT ( [Date],"dd"),
"Nome Dia Semana",FORMAT ([Date], "dddd"),
"Dia e Més",CONCATENATE (FORMAT ( [Date], "dd/"),
FORMAT (MONTH ( [Date]),"00")),
"Més Num", FORMAT ([Date], "mm"),
"Trimestre", FORMAT ( [Date],"qg"),
"Ano
Més", CONCATENATE (YEAR ( [Date]) , FORMAT (MONTH ( [Date]),"00™)),
"Més
Ano", CONCATENATE (FORMAT (MONTH ( [Date]),"00/"),YEAR ([Datel)),
"Dia Semana Ano",WEEKDAY ([Datel]),
"Dia Semana num",WEEKDAY ([Date], 1)

4.1.3.3 Design do artefato — Definicao das medidas utilizadas

Para que fosse possivel a visualizacdo dos resultados apresentados nos dashbords da
solucdo, foi necessario proceder com a criacdo de algumas medidas, as quais facilitaram

o processo de entendimento dos dados.

Abaixo serdo apresentadas as principais medidas utilizadas no decorrer do processo de
desenvolvimento da solucdo. Estas medidas foram utilizadas posteriormente nos
dashboards. Apresentam-se as medidas utilizadas em alguns dos dashboards,

selecionados pela sua complexidade.
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Dashboard 1 - Vendas dos dltimos X dias

Selecione o periodo em dias
Quanto a selecdo dos periodos de 7, 14, 21 e 30 dias, foram criados indicadores

diretamente no Power BI, através de filtros com datas relativas aos dias da sele¢do (7, 14,

21 e 30).

Periodo ano atual

Medida: Vendas S/IVA
TotalVendasSIVA =
(CALCULATE (SUM (FatSaleTransactionDetails[TotalNetAmount]),
FILTER (FatSaleTransactionDetails,FatSaleTransactionDetails[Trans
Document] IN {"FS", "FR", "FAC", "RV1"}

))) +
(-1 * (CALCULATE (SUM (FatSaleTransactionDetails[TotalNetAmount]),
FILTER (FatSaleTransactionDetails,FatSaleTransactionDetails[Trans
Document] IN {"NC", "RNC"}

))))

Medida: Vendas C/IVA
TotalVendasCIVA =
(CALCULATE (SUM (FatSaleTransactionDetails[TotalGrossAmount]),
FILTER (FatSaleTransactionDetails,FatSaleTransactionDetails[Trans
Document] IN {"FS", "FR", "FAC", "RV1"}

))) +
(-1
* (CALCULATE (SUM (FatSaleTransactionDetails[TotalGrossAmount]),
FILTER (FatSaleTransactionDetails, FatSaleTransactionDetails[Trans
Document] IN {"NC", "RNC"}

))))

Medida: Custo S/IVA
TotalPrecoCustoSIVA = (SUMX (
Filter (FatSaleTransactionDetails,
[TransDocument] IN {"FS", "FR",
"FAC", nvau} ) ,
FatSaleTransactionDetails [Quantity]
* FatSaleTransactionDetails[ItemLastCostUnitPrice])) +
(=1 * (SUMKX (
Filter (FatSaleTransactionDetails,
[TransDocument] IN {"NC", "RNC"}),
FatSaleTransactionDetails [Quantity]
* FatSaleTransactionDetails[ItemLastCostUnitPrice])))
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Medida: % Lucro Sobre Custo
LucroPercentSobreCustoSIVA =
DIVIDE ( [TotalLucroSIVA], [TotalPrecoCustoSIVA], BLANK() )

Medida: Lucro S/IVA
TotallLucroSIVA = [TotalVendasSIVA] - [TotalPrecoCustoSIVA]

Medida: % Lucro Sobre Venda
LucroPercentSobreVendaSIVA =
DIVIDE ( [TotalLucroSIVA], [TotalVendasSIVA], BLANK() )

Medida: Tickets Médio
TicketMedioSIVA = [TotalVendasSIVA] / [TotalTicketVendidos]

Medida: Tickets Emitidos
TotalTicketVendidos =
(CALCULATE (DISTINCTCOUNT (FatSaleTransactionDetails[Faturas Unica
sl),

FILTER (FatSaleTransactionDetails, [TransDocument] IN {"FS",
"ER" , "EAC" , "RY1" , "NC", T"RNC" }

)))

Periodo ano anterior

Medida: Vendas S/IVA

TotalVendasMesmoDiaSemAnoAnteriorSIVA =
CALCULATE ( [TotalVendasSIVA], DATEADD ('DimCalendério'[Date], -
364, DAY))

Medida: Vendas C/IVA

TotalVendasMesmoDiaSemAnoAnteriorCIVA =

CALCULATE ([TotalVendasCIVA], DATEADD ('DimCalendério’'[Date], -
364, DAY))

Medida: Custo S/IVA

TotalPrecoCustoMesmoDiaSemAnoAnteriorSIVA =

CALCULATE ([TotalPrecoCustoSIVA], DATEADD ('DimCalendéario' [Date],
-364, DAY))

Medida: % Lucro Sobre Custo
LucroPercentMesmoDiaSemAnoAnteriorSobreCustoSIVA =
DIVIDE ( [TotallLucroMesmoDiaSemAnoAnteriorSIVA],
[TotalPrecoCustoMesmoDiaSemAnoAnteriorSIVA], BLANK () )
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Medida: Lucro S/IVA

TotalLucroMesmoDiaSemAnoAnteriorSIVA =
CALCULATE ( [TotalLucroSIVA], DATEADD('DimCalendério'[Date], -
364, DAY))

Medida: % Lucro Sobre Venda
LucroPercentMesmoDiaSemAnoAnteriorSobreVendasSIVA =
DIVIDE( [TotalLucroMesmoDiaSemAnoAnteriorSIVA],
[TotalVendasMesmoDiaSemAnoAnteriorSIVA], BLANK() )

Medida: Tickets Médio

TicketMedioMesmoDiaSemAnoAnteriorSIVA =
CALCULATE ( [TicketMedioSIVA], DATEADD ('DimCalendério'[Date], -
364, DAY))

Medida: Tickets Emitidos
TotalTicketVendidosMesmoDiaSemAnoAnterior =
CALCULATE (

(CALCULATE (DISTINCTCOUNT (FatSaleTransactionDetails[Faturas Unica
sl),
FILTER (FatSaleTransactionDetails, [TransDocument] IN
{ "FS " , A FR" , \AJ FAC A , "va " , "NC " , "RNC \AJ }
))) .,
DATEADD ('DimCalendéario' [Date], -364, DAY)
)

Resumo top 100 de produtos ano atual
Quanto ao grupo de informacgodes referente ao resumo do top 100 de produtos vendidos

no ano atual, foram aplicadas as seguintes medidas.

Medida: Total de Referéncias Vendidas
TotalArtigosVendidos =
(CALCULATE (DISTINCTCOUNT (FatSaleTransactionDetails[ItemID]),
FILTER (FatSaleTransactionDetails, [TransDocument] IN {"FS",
"FR", "FAC", "RV1", "NC", "RNC"}
)))

77



Medida: Total de Vendas do Top 100
Foi necessario aplicar um filtro no visual do cartdo para somar somente os 100 produtos

mais vendidos, tomando como base a medida TotalVendasSIVA, ja apresentada

anteriormente.

Medida: % Top 100 no Total de Vendas
Aplicado um processo semelhante ao mencionado no paragrafo anterior, porém, tomando

como base, a medida MargemContCurvaABC.

MargemContCurvaABC = [TotalVendasSIVA] / CALCULATE (
[TotalVendasSIVA], ALL (DimItem[RefDescCurtal))

Receita por loja

Para o grupo de informagdes referente as receitas por loja, foram aplicados os seguintes

recursos:
Inclusdo do nome da loja através DimWarehouse, coluna Descripton.

Para os valores apresentados no grafico de barras, foi aplicada a medida

TotalVendasSIVA, ja apresentada anteriormente.

J& para o poup-up que aparece quando se passa o rato em cima do gréafico, foram utilizadas

as seguintes medidas:

Medida: Total Vendas Ano Anterior
TotalVendasMesmoDiaSemAnoAnteriorSIVA =

CALCULATE ([TotalVendasSIVA], DATEADD ('DimCalendério’'[Date], -
364, DAY))

Medida: Variacao Vendas
DifVendasMesmoDiaSemanaAnosSIVA = [TotalVendasSIVA] -
[TotalVendasMesmoDiaSemAnoAnteriorSIVA]

Medida: Variacao %
DifPercentualVendasMesmoDiaSemanaEntreAnosSIVA =

DIVIDE ( [DifVendasMesmoDiaSemanaAnosSIVA], [TotalVendasSIVA]J,
BLANK () )

78



Medida: Total de vendas por faixa de valores

Para gerar os resultados apresentados no total de vendas por faixa de valores, foi
necessario criar a tabela “FaixaValoresVendidos” no Power Query, contendo as colunas:
Ordem; Descrigao; De; Até. Nesta tabela foram inseridos os intervalos de valores, os
quais, sdo considerados nos célculos referente as vendas realizadas. Foi aplicada a

seguinte medida para gerar os resultados:

Medida: TotalVendasAgrupadasFaixaValor
TotalVendasAgrupadasFaixaValor =
SUMX (
SUMMARIZE (
FatSaleTransactionDetails,
FatSaleTransactionDetails[CreateDate],
FatSaleTransactionDetails [WarehouselD],
FatSaleTransactionDetails[TransDocument],
FatSaleTransactionDetails[Faturas Unicas],
"TotalVendasAgrupadas", [TotalVendasSIVA]
), IF([TotalVendasAgrupadas] >=
MIN (FaixaValoresVendidos[De]) &&
[TotalVendasAgrupadas] <=
MAX (FaixaValoresVendidos[Até]), [TotalVendasAgrupadas], BLANK/()
)

Receita no Periodo

Neste grafico, foram utilizadas as seguintes medidas:

Medidas: TotalVendasSIVA e TotalVendasMesmoDiaSemAnoAnteriorSIVA
Para o poup-up que aparece quando se passa o rato em cima do grafico, foram utilizadas

as seguintes medidas:

DifVendasMesmoDiaSemanaAnosSIVA;
DifPercentualVendasMesmoDiaSemanaEntreAnosSIVA e a coluna “Nome do Dia

Semana” da tabela “DimCaledario.

Todas as medidas utilizadas neste grafico, ja foram apresentadas nos paragrafos

anteriores.
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Resultados por armazém

A tabela onde apresenta os “Resultados Por Armazém” ¢ composta pela coluna

“Descripton” da tabela “DimWarehouse”, sendo aplicada as medidas abaixo:

Medida; TotalQTDVendidas
TotalQTDVendidas =
(CALCULATE (SUM (FatSaleTransactionDetails [Quantity]),

FILTER (FatSaleTransactionDetails,FatSaleTransactionDetails[Trans
Document] IN {"FS", "FR", "FAC", "RV1"}

))) +
(-1 * (CALCULATE (SUM (FatSaleTransactionDetails[Quantity]),

FILTER (FatSaleTransactionDetails,FatSaleTransactionDetails[Trans
Document] IN {"NC", "RNC"}

))))
Foram aplicadas também as medidas: TotalVendasSIVA; TotalPrecoCustoSIVA;

LucroPercentSobreCustoSIVA; LucroPercentSobrevVendaSIVA €

TotalLucroSIVA, as quais ja foram apresentadas nos paragrafos anteriores.

Receita por familia:

Foi necessario incluir a coluna “FamNivell” da tabela “DimlItem” e agrupar as vendas
por familia através da medida TotalVendasSIVA, ja apresentada nos paragrafos

anteriores.

Dashboard 3: Dashboard de vendas acumuladas (sem iva)
Ano e Més

Informacgdes retiradas das colunas: “Ano” e “Mé&s Nome” da tabela DimCalendario

respetivamente.
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Resumo das vendas

A. Atual

Medida: Vendas (S/IVA)
AcumulVendasSIVA =
CALCULATE ([TotalVendasSIVA],
FILTER (ALLSELECTED ('DimCalendario'),
'DimCalendéario' [Date]<= MAX ('DimCalendéario' [Date])
))

Medida: Vendas (C/IVA)
AcumulVendasCIVA =
CALCULATE ([TotalVendasCIVA],
FILTER (ALLSELECTED ('DimCalendario'),
'DimCalendario' [Date]<= MAX ('DimCalendario' [Date])
))

Medida: Custo (S/IVA)
TotalPrecoCustoSIVA = (SUMX (
Filter (FatSaleTransactionDetails,
[TransDocument] IN {"FS", "FR",
"FAC", "RV1"}),
FatSaleTransactionDetails [Quantity]
* FatSaleTransactionDetails[ItemLastCostUnitPrice])) +
(=1 * (SUMKX (
Filter (FatSaleTransactionDetails,
[TransDocument] IN {"NC", "RNC"}),
FatSaleTransactionDetails [Quantity]
* FatSaleTransactionDetails[ItemLastCostUnitPrice])))

Medida: Lucro (S/IVA)
TotallLucroSIVA = [TotalVendasSIVA] - [TotalPrecoCustoSIVA]

A. Anterior

Medida: Vendas (S/IVA)
TotalVendasAnoAnteriorSIVA = CALCULATE ([TotalVendasSIVA],
SAMEPERIODLASTYEAR (‘DimCalendario’ [Date]))

Medida: Vendas (C/IVA)
TotalVendasAnoAnteriorCIVA = CALCULATE ([TotalVendasCIVA],
SAMEPERIODLASTYEAR (‘DimCalendario’ [Date]))
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Medida: Custo (S/IVA)
TotalPrecoCustoAnoAnteriorSIVA =
CALCULATE ([TotalPrecoCustoSIVA],
SAMEPERIODLASTYEAR (‘DimCalendario’ [Date]))

Medida: Lucro (S/IVA)
TotalLucroAnoAnteriorSIVA =

CALCULATE ([TotalLucroSIVA],
SAMEPERIODLASTYEAR ('DimCalendario' [Date]))

Variacao

Medida: Vendas (S/IVA)
DifVendasAnosAcumuladoSIVA = [AcumulVendasSIVA] -
[AcumulVendasAnoAnteriorSIVA]

Medida: Vendas (C/IVA)
DifVendasAnosAcumuladoCIVA = [AcumulVendasCIVA] -
[AcumulVendasAnoAnteriorCIVA]

Medida: Custo (S/IVA)
DifCustoAnoSIVA = [TotalPrecoCustoSIVA] -
[TotalPrecoCustoAnoAnteriorSIVA]

Medida: Lucro (S/IVA)
DifLucroAnoAnteriorSIVA = [TotalLucroSIVA] -
[TotalLucroAnoAnteriorSIVA]

Loja
Foi utilizado a coluna “Descriton” da tabela “DimWarehouse”.

Receita Acumulada Mensal

Ano Atual

Medida: AcumulVendasSIVA
Medida jé apresentada nos paragrafos anteriores.

Medida: AcumulVendasAnoAnteriorSIVA
AcumulVendasAnoAnteriorSIVA =
CALCULATE ( [TotalVendasAnoAnteriorSIVA],
FILTER (ALLSELECTED ('DimCalendario'),
'DimCalendario' [Date]<= MAX ('DimCalendario' [Date])
)
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Para o poup-up que aparece quando se passa o rato em cima do grafico, foram utilizadas

as seguintes medidas:

AcumulVendasSIVA; AcumulVendasAnoAnteriorSIVA;

DifVendasAnosAcumuladoSIVA; e acoluna “Més Ano” da tabela “DimCaledério”.
Todas as medidas acima mencionadas, ja foram apresentadas nos paragrafos anteriores.
Ainda foi utilizado neste grafico a seguinte medida:

Medida: DifPercentualVendasEntreAnosAcumuladoSIVA
DifPercentualVendasEntreAnosAcumuladoSIVA =

DIVIDE ( [DifVendasAnosAcumuladoSIVA], [AcumulVendasSIVA], BLANK /()
)

Receita Acumulada por Loja - Detalhes

Para o grupo de informacgdes referente as receitas acumuladas por loja - detalhes, foram

aplicados os seguintes recursos:

Inclusdo do nome da loja através DimWarehouse, coluna Descripton e também os meses
obtidos na tabela “DimCaledario”, coluna “Més Ano”, além da medida

AcumulVendasSIVA, ja apresentada nos paragrafos anteriores:

Dashboard 7: Dashboard com os tickets médios (sem iva):
Ano e Més

Informagoes retiradas das colunas: “Ano” ¢ “Mé&s Nome” da tabela DimCalendario

respetivamente.
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Resumo das vendas

Ano Atual e Ano Anterior

Medidas: Vendas (S/IVA) e Vendas (C/IVA)
As medidas TotalVendasSIVA; TotalVendasCIVA;
TotalVendasMesmoDiaSemAnoAnteriorSIVA;

TotalVendasMesmoDiaSemAnoAnteriorCIVA ja foram apresentadas nos
paragrafos anteriores.

Resumo dos Tickets

Medida: Tickets Emitidos
TotalTicketVendidos =
(CALCULATE (DISTINCTCOUNT (FatSaleTransactionDetails[Faturas Unica
sl),
FILTER (FatSaleTransactionDetails, [TransDocument] IN {"FS",
" FR" , " FAC " , "va " , "NC " , "RNC" }
)))

Medida: Ticket Médio
TicketMedioSIVA = [TotalVendasSIVA] / [TotalTicketVendidos]

Loja
Foi utilizado a coluna “Descriton” da tabela “DimWarehouse”.

Ticket Médio Lojas

Foi utilizado a coluna “Descriton” da tabela “DimWarehouse” e a medida, a qual ja foi

apresentada anteriormente.

Para os valores apresentados no grafico “Treemap”, foi aplicado a medida
9

TicketMedioSIVA, ja apresentada anteriormente.

Ja para o poup-up que aparece quando se passa o rato em cima do grafico, foram utilizadas
as informagdes referente a loja (mencionada anteriormente) e no valor referente ao “Ano
Atual”, 0 TicketMedioSIVA, ja para o “Ano Anterior”, foi utilizada a medida a seguir:
Medida: Ano Anterior

TicketMedioMesmoDiaSemAnoAnteriorSIVA =

CALCULATE ( [TicketMedioSIVA], DATEADD ('DimCalendério’'[Date], -
364, DAY))
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Ticket Médio Por Dia

Neste grafico, foram utilizadas as seguintes medidas:

Medidas: TicketMedioSIVA e TicketMedioMesmoDiaSemAnoAnteriorSIVA
Para o poup-up que aparece quando se passa o rato em cima do grafico, foram utilizadas

as seguintes medidas:

TicketMedioSIVA e TicketMedioMesmoDiaSemAnoAnteriorSIVA e as colunas

“Nome do Dia Semana” e “Numero Dia Més” da tabela “DimCaledario.

Todas as medidas utilizadas neste grafico, ja& foram apresentadas nos paragrafos

anteriores.

4.1.3.4 Apresentaciao do dashboard

A solucao dispde de dez dashboards, além do menu inicial. Os dashboards foram

agrupados por tipo de assunto, criando assim, trés grupos de dashboards.

Analise de Vendas: Aqui estdo os relatorios associados ao resumo de vendas, as vendas,

por dia, més, ano, as vendas acumuladas e por faixa horaria;

Analise de Tickets: Constam neste grupo, dashboards dedicados a compreender o
volume de vendas da empresa por clientes que foram atendidos, além do volume de

receita realizado no periodo analisado;

Analise de Produtos: Foi criado neste grupo, um dashboard que apresenta os cem

produtos mais vendidos na empresa.

Na sequéncia, ¢ possivel verificar na Figura 7 o menu inicial com link para os dashboards

desenvolvidos para a solucao deste projeto.
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Menu Inicial

A Figura 7 apresentada a tela de abertura da solu¢do, a medida que se passa o cursor em
cima dos icones, € possivel verificar o nome do dashboard correspondente. O utilizador

ao clicar no icone desejado, a solu¢do o direciona para o respetivo dashboard.

Figura 7 — Tela inicial da solu¢do, menus.

Relatdrios Projeto Final de Mestrado - Creudinei Silva

Andlise de Vendas Analise de Tickets Andlise de Produtos
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Dashboard 1: Dashboard de vendas nos tltimos x dias (sem iva):

O dashboard da Figura 8, destaca o resultado resumido das vendas realizadas nos ultimos
“x” dias, pois depende do que sera selecionado pelo utilizador no campo: “Selecione o
Periodo em Dias”. Neste campo, contém visdes dos ultimos 7, 14, 21 ou 30 dias e a
medida que o utilizador seleciona o periodo, todo o conteudo do dashboard ¢ alterado,

para aquele contexto.

O dashboard apresenta comparativos de vendas do contexto selecionado versus o mesmo
periodo do ano anterior, sejam as vendas, os custos, os lucros, ticket médio e os totais de

tickets emitidos.

Ainda neste dashboard, ¢ possivel avaliar as vendas realizadas por lojas, por faixa de
valores vendidos por ticket, além das vendas realizadas com cada familia de produtos

existente na empresa.

Figura 8 — Dashboard de vendas — ultimos x dias (S/IVA).

& Dashboard de Vendas - Ultimos X Dias (S/IVA)
SELECIONE O PERIODO  PERIODO ANO ATUAL: Vendas (S/IVA) Vendas (C/IVA) Custo (S/IVA) % Lucro Sobre Custo  Lucro (S/IVA) % Lucro Sobre Venda  Tickets Médio  Tickets Emitidos
EM DIAS: 53.42 Mil 60.14 Mil 35,65 Mil 49.87% 17.78 Mil 33.27% 7.24 7.377
PERIODO ANO ANTERIOR: Vendas (S/IVA) Vendas (C/IVA) Custo (S/IVA) % Lucro Sobre Custo  Lucro (S/IVA) % Lucro Sobre Venda  Tickets Médio  Tickets Emitidos
[ 50,14 Mil 57.20 Mil 33,75 Mil £48.56% 1639 Mil 22.32% 717 6995
RESUMO TOP 100 DE PRODUTOS ANO ATUAL Total de Vendas por Receita no Periodo
Faixa de Valores
Total Referécias Total Vendas do Top 100 <= 599 Ano Atual £ Ano Anterior
Vendid
Gtk 18.37 Mil 11.198,08
3341 % Top 100 no Total Vendas 6-1099
Gi3th 11.693,02
— P 11-1599
e paron 9.186,85 20709 21/09 22/09 23/09 24/09 25/09 26/09
16-2099
Loja Viseu 19,812.57
5.584,57 Resultados Por Armazém Receita por
21-3099 - - T Familia
Loja Quantidades | Total Vendas Total Custo | Total Lucro  Margem Custo = Margem Venda y
747254 | Familial
il Loja Almada 10.764,25 10.47317 681262 3.660,55 53,73% 34,95% 35.478.36
Loja Lisboa 12,152.38 Loja Coimbra 6.511,50 5.908,82 3.906,05 2002,77 51.27% 33,89% Y
422444 o Familia2
g Loja Lisboa 11.136,53 12.152,38 8.068,65 4083,73 50,61% 33,60%
41-5099 Loja Porto 4796,19 5.077,68 3.557,06 1.520,61 42,75% 29,95% 7'8?4'81
1.343,29 Loja Viseu 17.499,88 19.812,57 13.303,42 6.509,15 48,93% 32,85% FAmAES
Loja Almada 1047317 51-7099 50.708,35 53.424,62  35.647.81  17.776,82 6.194,95
1.468,43 Familia4
71-9099 2.692,29
561,83 Familia5
Loja Coimbra 5,908.82 5291 1.107,83
680,60 Familia
76,38
Loja Porto 5,077.68
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Dashboard 2: Dashboard de vendas globais (sem iva):

Em todos os dashboards, existem dois campos na parte superior onde ¢ possivel
selecionar o ano e o més. As informagdes contidas nos dashboards serdo alteradas de

acordo com o periodo selecionado.

Na Figura 9 sdo apresentados os resultados das vendas por lojas e por cada més do
periodo. Existem também os campos com as familias, o que possibilita desdobrar as
analises do utilizador em até quatro niveis de familias, além de ser possivel visualizar as
diferengas dos resultados apresentados no ano atual versus o ano anterior com base nos

filtros aplicados.

Figura 9 — Dashboard de vendas globais (S/IVA).

&= Vendas Globais (S/IVA)
ANO MES
Vendas (S/IVA)  Vendas (C/IVA)  Custo (S/IVA) Lucro (S/IVA) Loja
A ATUAL: 1,66 Mi 1,89 Mi 1,12 Mi 545,30 Mil

Loja Almada Loja Coimbra Loja Lisboa Loja Porto Loja Viseu

\1 | | \
Receita Mensal

® Ano Atual ® Ano Anterior

233,01 Mil

. 234,54 Mil 208,54 Mil i . g
190,60 Mil 19547 Mil — 192,49 Mil RO 193,64 Mil 194,51 Mil

— ——
5 . . \—\*r;'.‘i—.

01/2021 02/2021 0372021 0472021 05/2021 06/2021 07/2021 08/2021 09/2021

Receita por Loja
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Dashboard 3: Dashboard de vendas acumuladas (sem iva):

Ja na Figura 10, sdo apresentados os resultados das vendas acumuladas do periodo
selecionado, além de possibilitar a visualizacdo da performance de vendas por loja,

comparando o ano atual versus o ano anterior.

Figura 10 — Dashboard de vendas acumuladas mensais (S/IVA).

&= Vendas Acumuladas Mensais (S/IVA)
ANO MES
2020 2021 jan fev mar abr mai jun jul ago set
Vendas (S/IVA)  Vendas (C/IVA)  Custo (S/VA)  Lucro (S/IVA) Ioja
A ATUAL: 1.66 Mi 1,89 Mi 1.12 Mi 545,30 Mil
A ANTERIOR: 1.85 Mi 2,10 Mi 1.23 Mi 594,34 Mil Loja Almada Loja Coimbra Loja Lishoa Loja Porto Loja Viseu

DIFERENGAS: | -18496 Mil | -21370Mil | -10931Mil | -49.05 Mil

Receita Acumulada Mensal

Ano Atual @ Ano Anterior

1,65 Mi 1,85 Mi
1.46 Mi
1.25 Mi
1,06 Mi
0,85 Mi
0,62 Mi
0,39 Mi
0,19 Mi
0,33 Mi 0,55 Mi 0,75 Mi 093 Mi 7,11 Mi 131 Mi 1,50 Mi 1,66 Mi
01/2021 02/2021 0372021 04/2021 05/2021 06/2021 07/2021 08/2021 09/2021
Receita Acumulado Por Loja - Detalhes
Loja 01/2021 ‘ 02/2021 ‘ 0372021 04/2021 05/2021 06/2021 07/2021 ‘ 08/2021 09/2021 ‘ Total
Loja Almada | 28.673,87 58,?03,43i 101.541,46 | 137.139,71 | 170.151,69 | 204.830,93 | 24344370 | 279.821,66| 311.24140 311.241,40
Loja Coimbra | 20393,67| 41.36097 | 69.31904| 9416833 116.091,07| 13689896 | 160900,03| 18206537 | 200.30222 200.902,22
Loja Lisboa 33.708,39} 65.530,92 | 111.406,44 | 149.343,26 | 185496,99 | 22477350 | 266.702,11| 308.33549| 344.171,81 344.171,81
Loja Porto 17.210,10 33.277,53' 5238787 | 71.350,96| 89.190,76| 106.160,55 125.765,03‘ 144.622,18 160_306,69‘ 160.306,69
Loja Viseu 64.016,46 | 127.977,64 | 21957990 | 29443574 | 365.772,65 | 43820703 | 51281664 | 583.097,55| 64439339 | 644.393,39
Total 164.002,&9‘ 326.250,49 | 554.234,71 | 746.438,01 | 926.703,17 | 1.110.930,97 1.309.627,5&”1.497.942.25 1.661.015,51 1.661.015,51
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Dashboard 4: Dashboard com as vendas por dia (sem iva):

O dashboard mostrado na Figura 11, traz uma visdo mais detalhada do resultado de
vendas do periodo, sendo possivel visualizar o que foi realizado dia a dia do més
selecionado. E possivel também visualizar as informagdes por: todas as lojas; grupo de

lojas ou de uma loja em especifico.

Figura 11 — Dashboard de vendas por dia (S/IVA).

&= Vendas Por Dia (S/IVA)
ANO MES
2020 2021 jan fev mar abr mai jun jul ago set
ANO ATUAL ANO ANTERIOR
Vendas (S/IVA) ~ Vendas (C/IVA) ~ Custo (S/IVA)  Lucro (S/IVA) | Vendas (S/IVA) ~ Vendas (C/IVA) | Custo (S/AVA) | Lucro (S/IVA)
163.07 Mil 183,52 Mil 108.85 Mil 54,22 Mil 165.30 Mil 188.35 Mil 110.39 Mil 54.91 Mil

Receita Mensal

® Ano Atual @ Ano Anterior

10,78 Mil
" i 8,13 Mil i 8,38 Mil
7,02 Mil 7,75 Mil . 6,62 Mil 6,97 Mil 7,72 Mil M
567 Mil 5,38 Mil
e - ')1 o 110 Mil “ﬁl % o @ é 1,26 Mil = = 4 o ‘R & - a 1,53 Mil
IR s | |8 s e s |5 = -1 1 1
o1 02 03 04 05 06 07 08 09 10 1 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26
Receita por Loja
Loja 01 02 03 04 05 06 o7 08 09 10 1 12 13 14 15 16 17 18 19 20
Loja Aimada | 1.172,94 | 1.607,16 | 1.652,79 | 876,02 1.282,01 | 1.502,78 | 1.467,72 | 1.420,24 | 1.453,62 | 1.084,15 1.121,85 | 1.265,30 | 1.763,65 | 1.306,86 1.969.49 243
Loja Coimbra | 789,62 | 863,67| 739,75|1379.95 62595| 78979| 68972| 74470 727,62| 1.15588 732,23 | 567.33| 83688| 54697 1.737,98 1.08
Loja Lisboa | 1.413,94 | 1.615,62 | 1.630,37 | 1.212,92 1.734,08 | 1.479,45 | 1.826,31 | 1.405,30 | 1.621,65 | 1.40947 1.474,83 | 1.622,48 | 1.705,26 | 1.812,92 1.719,35 238
Loja Porto 549,03 | 52229 77194| 82451 568,81 71840 | 74607 | 75477| 561,86| 951,11 650,64 | 540,61 71637 | 91557 |026| 814,59 78
Loja Viseu | 2.205,09 | 2.165,50 | 2.835,22 | 2.834,57 | 1.209,10 | 2.108,73 | 2.088,62 | 2.82834 | 2.376,45 | 2.625,62 | 2.441,61 | 1.382,88 | 2.158,40 | 2.131,92 | 2.763,42 | 2.370,27 317213 | 1.779.40| 3.30
Total 6.130,62 | 6.774,23 | 7.630,07 | 7.127,97 | 1.209,10 | 6.319,58 | 6.579,04 | 7.558,16 | 6.701,44 | 6.990,38 | 7.042,22 | 1.382,88 | 6.137,95 | 6.127,64 | 7.791,58 | 6.952,59 | 0,26 | 9.413,53 | 1.779,40 | 10.00
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Dashboard 5: Dashboard com as vendas acumuladas por dia (sem iva):

Ja o dashboard apresentado na Figura 12, traz basicamente a mesma informacao do

dashboard 4 (mostrado na Figura 10), porém neste dashboard 5 as informacgdes estdao de

forma acumulada.

Figura 12 — Dashboard de vendas acumuladas por dia (S/IVA).

&= Vendas Acumuladas Por Dia (S/IVA)
ANO
2020 2021 jan fev mar abr jun jul ago set
Vendas (S/IVA) Vendas (C/IVA)  Custo (S/IVA) Lucro (S/IVA)
A. ATUAL: 180.27 Mil 205,80 Mil 121,51 Mil 58.75 Mil
A ANTERIOR: 208,54 Mil 236,73 Mil 140,39 Mil 67.14 Mil Loja Almada Loja Coimbra Loja Lisboa Loja Porto Loja Viseu
DIFERENGAS: || -262BMil | -3093MiL  -188BMil -8.39 Mi
Receita Acumulada Mensal
Ano Atual @ Anc Anterior
174319 190.146 208542
149600 160195
132559
108506 110305
82.610
i 59.534 61985
X o N B | e o
orig 29619 1 11 1t rr LY
6266 . 4 1 0B ¢80 0 K R B R 0B B 0B B B B R’ °' ' O'
S I B B B e e B N B B B e e e B e N e e
01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 " 12 13 14 13 16 17 18 19 20 21 22 22 24 25 26 27 28 28 30 3N
Receita Acumulado Por Loja - Detalhes
Loja 01 02 ‘ 03 I 04 05 06 07 [1:] 09 10 1 12 13 14 15 16 17
Loja Almada | 1.047,24 | 1.047,24 2.280,74] 3.800,13 | 5.307,55| 6.769,74| 8246,14| 9.430,88| 9.430,88 | 10.54534 | 11.450,72 | 12.586,26 | 14.214,82 | 15.534,98 | 16.517,33 | 16.517,33 | 17.698,74 | 18
Loja Coimbra | 1.334,97 1.334,97] 2.252,46{ 296734 | 3.837,09| 451998| 551106 6.781,16| 6.781.16| 7.63320| 8.20741| 9.01254 | 9.760,03 | 10.541,86 | 11.680,13 | 11.680,13 | 12464,90 | 13
Loja Lisboa | 1463,91 | 1.463,91| 2.629,36| 4.244.78| 5.751,12| 7.11564| 862638 | 10.007,68 | 10.007,68 | 10.870,04 | 12.461,37 | 13.798,05 | 15.450,75 | 16.708,50 | 18.019,55 | 18.019,55 | 19.322,78 | 20
Loja Porto 927,86 | 927,86 1.549,63I 225627 | 2.97886| 3.55296| 442892 | 527737| 527737 | 606148 | 6.629,38| 7.166,73 | 7.98433| 8719,41| 9.49512| 949512 | 10034,55| 10
Loja Viseu | 2.994,51 439173 | 7.214,56 | 9.477,07| 12.142,74 | 1469601 | 17.493,85 | 20.202,11 | 21.341,97 | 23.363,68 | 25.439,49 | 27.883,15 | 30.420,71 | 33.256,20 | 35.905,74 | 37.073,02 | 38952,29 | 40
Total 7.768,49 | 9.165,72 | 15.926,75 | 22.745,60 | 30.017,36 | 36.654,33 | 44.306,34 | 51.699,20 | 52.839,06 | 58.473,74 | 64.188,35 | 70.446,73 | 77.830,64 | 84.760,96 | 91.617,88 | 92.785,15 | 98.473,27 | 103
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Dashboard 6: Dashboard com as vendas por faixa horaria (sem iva):

O dashboard aqui apresentado na Figura 13, permite que o utilizador tenha uma visao das
vendas realizadas no intervalo de uma em uma hora. Este dashboard apresenta um

calendario com os montantes de vendas realizadas e os tickets que foram emitidos no dia

selecionado.
Figura 13 — Dashboard de vendas por faixa horaria (S/IVA).
4= Vendas Por Faixa Horéria (S/IVA)
ANO MES
2020 jan fev mar abr mai jun jul ago set
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Dashboard 7: Dashboard com os tickets médios (sem iva):

O ticket médio, ¢ um indicador composto pela soma das vendas no periodo, dividido pelo

total de faturas emitidas naquele mesmo periodo. Com este dashboard mostrado na

Figura 14, o utilizador podera analisar os resultados realizados nas seguintes visdes:

resultados globais de loja a loja, resultados com a média aplicada para todas as lojas e

resultados detalhados para cada loja.

Figura 14 — Dashboard de ticket médio (S/IVA).
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Dashboard 8: Dashboard com as vendas por faixa valores (sem iva):

No dashboard que analisa as vendas por faixa de valores, Figura 15, o utilizador
conseguird visualizar trés tipos de informagao, sdo elas: total das vendas realizadas em
cada faixa de valores; o total de clientes que foram atendidos em cada uma das faixas e

percentual de clientes que foram atendidos nestas faixas.

O utilizador podera visualizar estas informagdes de forma global, ou seja, com as
informagdes de todas as lojas ao mesmo tempo, ou na forma mais detalhada, quando o

utilizador selecionar uma loja em especifico.

Figura 15 — Dashboard de vendas por faixa de valores (S/IVA).
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Dashboard 9: Dashboard com o comparativo de vendas x clientes atendidos x ticket

médio (sem iva):

Neste dashboard da Figura 16, o utilizado conseguira visualizar o cruzamento de trés
informagdes de acordo com o periodo selecionado: total de vendas por més; clientes que
foram atendidos e que realizaram compras efetivamente e qual foi o ticket médio

realizado. O utilizador podera ter uma visao, tanto geral, com todas as lojas agrupadas ou

de uma forma mais detalhada, loja a loja.

Figura 16 — Dashboard com comparativo de vendas x clientes atendidos x ticket médio (S/IVA).
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Dashboard 10: Dashboard com o ranking dos 100 produtos mais vendidos (sem iva):

O dashboard com o ranking dos 100 produtos mais vendidos, Figura 17, busca auxiliar o
utilizador a entender quais sao estes produtos, de forma global; por loja; pelos diversos

niveis de familia e por fornecedor.

As informacgdes apresentadas neste dashboard, traz algumas contribui¢des para os

tomadores de decisdo, sdo elas:

- Indicara quais os produtos mais vendidos na empresa. Esta informagao, permitird que a
empresa tenha uma melhor gestdo do seu fluxo de compras e a gestao de stocks, de forma

a nao permitir ruturas;
- Possibilitara um melhor controlo de quebras destes produtos;

- Com base nestas informagdes, o departamento de compras, também poderd atuar de
forma mais direcionada junto aos fornecedores destes produtos e negociar melhores

precos, condi¢des de pagamentos e prazos de entregas.

Figura 17 — Dashboard com o ranking do top 100 de produtos mais vendiddos (S/IVA).
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4.1.4 Demostracio

Apos a conclusdo do desenvolvimento da solugdo, se fez necessario proceder com a
demonstracdo da mesma, a qual foi feita através da realizagdao de testes por parte do
desenvolvedor e a confirmacdo de que todos os dashboards estavam funcionando
corretamente, ou seja, a solugdo implementada cumpria com o objetivo geral definido
inicialmente. Foram ainda criados e divulgados uma série de videos tutoriais no

youtube.com (https://www.youtube.com/channel/UCIQRIbXIkbRA2PkCgTBUy9w). Os

videos buscam apresentar cada um dos dashboards desenvolvidos na solugdo, além de
ensinar aos utilizadores a como manipular a solugdo e explorar todos os recursos
disponiveis. Para que todos os utilizadores tivessem condi¢cdes de acompanhar e entender
os videos, foi adotado um formato de linguagem voltada para um publico sem
conhecimento técnico, ou seja, uma linguagem de facil compreensdo a todos os

interessados em utilizar a solugao.

4.1.5 Avaliacao

Para que a solugdo desenvolvida neste projeto atendesse aos critérios de avaliagdo
defendidos por Peffers et al., foi aplicado o método Experimental apresentado por Hevner
et al. (2004). Neste sentido, apds a conclusdao da solucao, a mesma recebeu um grande
volume de dados simulados, posteriormente, foi apresentada para os entrevistados e
submetida a testes por estes especialistas durante o periodo de 21/06/2021 a 08/07/2021.
Para isso a solug@o desenvolvida com os varios dashboards foi disponibilizada através do

link: http://bit.ly/RelProjMestradoDinei

Os mesmos entrevistados que participaram da primeira entrevista, analisaram a solugdo
durante 18 dias e deram os devidos feedbacks em relagdo a sua usabilidade, o layout
aplicado aos dashboards, a facilidade de entendimento dos graficos e sua interface para
os utilizadores finais. Por conta da indisponibilidade dos entrevistados em fun¢ao dos
seus compromissos corporativos, eles optaram por enviar seus feedbacks através de e-

mails, os quais foram consolidados e posteriormente incluidos nos paragrafos seguintes.

Neste sentido, o entrevistado E, menciona que em funcdo dos itens criticos e das
oportunidades de aumento de receita e rentabilidade, seria importante que a solugdo, em
seus dashboards voltados para andlise de vendas, destacassem os itens que tiveram uma

performance abaixo do esperado.
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O entrevistado D, também comentou sobre a importancia da solugdo avaliar aqueles

produtos vendidos abaixo da margem de rentabilidade minima aceitavel para empresa.

Os entrevistados D e E mencionaram que estas sugestoes de melhorias estao associadas
com a defini¢do dos objetivos definidos para cada empresa, que posteriormente
poderiam ser avaliados os resultados previstos versus o que foi realizado, porém,
segundo a Sage, atualmente o ERP Sage S0C™ nao dispde de recursos para inclusao
dos objetivos diretamente neste ERP, o que impossibilita a implementagdo destas

sugestoes utilizando somente o Sage 5S0C™,

Para que fosse possivel fazer as avaliagcdes sugeridas pelos entrevistados D e E, seria
necessario a utilizagcdo de outras fontes de dados, como: MS Excel™, MS Access™,
bloco de notas etc. e esta agdo poderia gerar grandes problemas relacionados a
fiabilidade das informagdes, uma vez que, se tivéssemos uma estrutura de dados sem
um certo nivel de seguranga para evitar inputs de dados incorretos, os utilizadores sem
experiéncia com bases de dados, correriam riscos de colocarem informagdes em sitios
errados ou mesmo editar informagdes que poderiam impactar no resultado final do
relatorio. Em resumo, a solu¢do de analise de dados desenvolvida neste trabalho, foi

estruturada para utilizar dados vindos somente do Sage 50C™,

J& o entrevistado B, destaca o seguinte: “A Unica informagdo que penso estar em falta
sera nas vendas ao analisar por um periodo de tempo, consigo a informagao que estou a
vender menos que no ano anterior, mas nao tenho leitura direta em que areas estou a
perder, isto ¢, se a perda de vendas ¢ em frescos ou at¢ mesmo em frutas, logo tenho que

fazer acc¢des ou alterar layout ou outras ac¢des para inverter esta perda”.

Para atender a esta a demanda, foi incluido no dashboard de vendas globais, quatro
novos campos, os quais possibilitardao os utilizadores da solucao a desdobrar suas

analises em até quatro niveis de familias ou categorias de produtos.

O entrevistado C, comentou de forma recorrente sobre a utilizagao das cores que
diferenciam os resultados do ano atual versus o ano anterior. Para ele, as cores podem
levar os utilizadores a erros de interpreta¢do no primeiro momento da andlise, ou seja, a
cor verde utilizada para representar o ano atual, pode ser entendida pelo utilizador como
um resultado melhor, mesmo que isso nao expresse a verdade mostrada no grafico. O
mesmo se aplica para a cor rosa que representa o resultado do ano anterior, que pode ser

interpretada como um resultado pior.
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Ele também sugeriu uma alteracao do texto, onde foi colocado o termo “Diferencas”,

substituir por “Variacdo”. Esta mudancga sera implementada na solugao.

A entrevistada A, por sua vez, quando avaliou o relatério dos 100 produtos mais
vendidos, comentou que seria muito 1til incluir as rentabilidades das vendas, tanto com
base no custo, como com base nas vendas. Ela acrescenta também que a solucdo deveria
permitir que as analises fossem feitas também por familias.

A melhoria apresentada pela entrevistada A, foi implementada na solugdo e ja esta

disponivel.

Além dos comentarios criticos e sugestdes de melhorias apresentadas sobre a solugdo
desenvolvida neste projeto, os entrevistados também expuseram suas visdes quanto aos
beneficios que ela poderd trazer para as PME em Portugal, tendo em vista as

informagdes disponibilizadas, as quais destaco a seguir:

Entrevistada A: A solugdo “... no geral ¢ bastante 1til para a tomada de decisao de uma

empresa’.

Entrevistado B: "O relatorio desenvolvido apresenta os dados essenciais para uma
gestao optimizada do negdcio, sendo uma boa ferramenta de apoio na tomada de
decisdes seja ao nivel operacional/gestao seja ao nivel de marketing/contacto/servico ao

cliente".

Entrevistado C: “Atualmente vivemos na era da informagao, onde qualquer acao que se
desenvolva ¢ geradora de dados. Estes dados, muitas vezes dispersos e ndo
relacionados, de pouco servem caso ndo sejam devidamente tratados e apresentados. O
tratamento e apresentacdo destes dados ¢ essencial para gerar informagao e contribuir
para o processo de tomada de decisdo por parte de gestores e coordenadores. O tecido
empresarial portugués ¢ constituido essencialmente por PME, a maior parte delas sem
recursos € meios necessarios para autonomamente procederem ao processo de extracao,
transformagao e carregamento dos dados que tém ao seu dispor. Poderem usufruir de
uma ferramenta como a que esta a ser desenvolvida neste projeto de mestrado, ajudara
certamente as empresas do sector a acompanhar a evolugdo da sua atividade para mais

rapidamente poderem reagir num mercado cada vez mais dindmico e exigente”.

Entrevistado D: A ferramenta esta bem completa e atende as expectativas de suportar as

PME em suas tomadas de decisdes.
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Entrevistado E: "A ferramenta criada possibilita ter uma visao clara e objetiva para
tomadas gerenciais de decisdo e garantir a sustentabilidade da empresa.

Dentro do plano decisério de management de uma empresa ou grupo empresarial, seja
no ambito atacadista, varejo, industrial ou financeiro, ter controle de gestao de

resultados € a bussola para atingir o topo da montanha, o sucesso!"

4.1.6 Comunicacio
A solugdo desenvolvida neste projeto ficara disponivel em trés canais de comunicagao:

1) Repositorio Cientifico do Instituto Politécnico do Porto: O trabalho escrito serd

disponibilizado pelo ISCAP em https://recipp.ipp.pt, sendo necessario realizar

uma busca pelo seguinte titulo: Aplicando inteligéncia nos dados do Sage 5S0C™

através do Power BI™;

2) Youtube.com: como ja mencionado anteriormente, foram armazenados nesta
plataforma, através do link:

https://www.youtube.com/channel/UCIQRIbX1kbRA2PkCqTBUy9w, diversos

videos com a apresentacdo da solucdo, assim como tutoriais que contribuirdo

com os utilizados da solucao;

3) Pagina web: Foi desenvolvida uma pagina web (www.dsbi.pt) onde estdao
disponibilizados videos tutoriais sobre a solugdo, informagdes sobre como obter a
solugdo e este conteudo teodrico, o qual foi utilizado para basear todo o

desenvolvimento pratico da solucao.
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CAPITULO V — CONCLUSAO

Neste ultimo capitulo, sera apresentada uma visao dos principais pontos abordados neste
trabalho, que vai desde o resumo tedrico, a abordagem de investigagao adotada, a
apresentacao dos resultados alcangados, as principais limitagdes encontradas durante este
desenvolvimento e por fim, serdo apresentadas sugestdes para trabalhos futuros, os quais

complementarao a solu¢do desenvolvida neste trabalho.

Para que fosse possivel realizar este projeto, foi necessario levantar uma série de
informagdes, as quais serviram como base para o avango neste desenvolvimento. Neste
sentido, foi fundamental conhecer o universo das PME em Portugal, saber da sua
importancia para a economia do pais, seja empregando grande parte dos trabalhadores, o
que por consequéncia, acaba por gerar renda para muitas familias portuguesas, assim
como a propria geracdo de riquezas para o pais em funcdo do volume de negodcios

realizados por estas empresas.

Foi necessario entender também todo o contexto que envolve a andlise de dados, passando
por discutir o que sdo dados, informagdes e conhecimento, € como eles podem contribuir
no momento da tomada de decisdo através dos dashboards, os quais atuam como
facilitadores, capazes de consolidar dados brutos e transforma-los em informagdes mais
estruturadas, de facil entendimento e, consequentemente, mais assertivas. Além da
necessidade em conhecer estes assuntos, foi necessaria a realizacdo de pesquisas nos

seguintes temas:

- ERP Sage 50C™: Sendo possivel notar o seu crescimento em relagdo ao nimero de
usuario desta versdo, principalmente nas PME, tendo em vista as funcionalidades e

beneficios que este ERP fornece para os seus utilizadores, além do seu preco atrativo;

- A integracdo de dados, pois percebe-se também a sua importdncia no processo de
conexao desde a fonte geradora até as solugdes direcionadas para analise dos dados apos
o processo de ETL, o qual estrutura os dados de forma a serem amplamente utilizados

apos o seu processamento no Power BI™;

- Power BI™, como uma das ferramentas analiticas disponiveis no mercado. Sendo esta

ferramenta um recurso capaz de interpretar grandes volumes de dados brutos, os quais, se
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analisados sem o devido tratamento, a compreensdao dos mesmos seria muito complexa

para a mente humana.

No segundo momento, apds consulta junto a um dos parceiros da Sage, verificou-se que
ndo existia uma solu¢do que integrasse os dados do Sage S0C™ a uma solugdo capaz de
analisar o grande volume de dados gerados por este ERP. Com isso, foi possivel constatar
uma lacuna, que sendo preenchida, poderia trazer grandes contribui¢des para as PME. E
neste sentido que este projeto foi desenvolvido, pois buscou-se construir uma solugdo de
facil utilizacdo, capaz de apoiar as PME na interpretagdo de dados complexos, em
dashboards de facil entendimento, os quais poderdo ser utilizados pelos tomadores de

decisdo que atuam nestas empresas.

Para que este projeto atendesse aos requisitos exigidos em uma pesquisa académica, o seu
desenvolvimento foi realizado com base na metodologia DSR e aplicadas as seis
atividades destacadas por Peffers et al. (2007), ou seja, foi identificado um problema e
definido os objetivos os quais deveriam ser atingidos pela solucdo. Logo seguiu-se para
o desenvolvimento da solu¢do, que quando finalizada, foi apresentada para os
profissionais do setor de vendas na forma de demonstragdo dos recursos existentes na
solucdo.Os profissionais também avaliaram a solu¢do e puderam apresentar suas
percepgoes. Por fim, foi realizada a comunicacdo dos resultados deste projeto para o

publico em geral através de alguns canais de comunicagao.

Como destacado no paragrafo anterior, alguns profissionais que atuam em departamentos
de vendas, participaram deste projeto e trouxeram grande contribui¢do através do seu
conhecimento. Foram realizadas entrevistas individuais para elencar os principais
relatorios necessarios para avaliar o desempenho das empresas no quesito vendas. Estes
profissionais, apresentaram as mais diversas visdes sobre o assunto, o que resultou em
dez dashboards, que de acordo com estes profissionais, sdo essenciais para o suporte a
tomada de decisdo, sdo estes os dashboards desenvolvidos na solugdo: Vendas nos
ultimos “x” dias (S/IVA); Vendas globais (S/IVA); Vendas acumuladas mensais (S/IVA);
Vendas acumuladas por dia (S/IVA); Vendas por faixa horaria (S/IVA); Ticket médio
(S/IVA); Vendas por faixa de valores (S/IVA); Comparativo de vendas x clientes
atendidos x ticket médio (S/IVA); Ranking do top 100 de produtos mais vendiddos
(S/IVA).
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E importante ressaltar, que as informagdes resultantes de todo este processo aplicado
neste projeto, segundo Deloitte (2018b), somente conseguem criar valor, quando sdo
utilizadas para modificar futuras acdes, as quais trardo beneficios para as empresas, pois
criam ciclos de aprendizagem continua, ou seja, geram novas informacgdes, que auxiliam

as empresas a atingirem seus objetivos.

Neste sentido, ¢ possivel perceber a importancia de se analisar os dados e como eles
podem ser incorporados nas defini¢cdes estratégias das empresas. Infelizmente, como ja
foi exposta nos capitulos anteriores, para que seja possivel tirar proveito deste recurso,
sdo necessarios investimentos, factor que cria de certa forma uma barreira para a maioria
das PME, consequentemente, estas empresas nao conseguem usufruir do conhecimento

gerado a partir dos dados.

De acordo com Shneiderman (2001), a forma como se apresentam as informagdes, ¢ uma
solucdo poderosas para revelar tendéncias do negocio, assim como, gerar percecoes mais
ricas dos cenarios existentes, podendo levar estes resultados a estudos mais aprofundados,

objetivando atingir o melhor resultado para as empresas.

Por isso a importancia das empresas possuirem um conjunto de solugdes bem
implementadas, nomeadamente: o ERP; um processo de integragdao de dados confidvel e
uma solu¢do para analise de dados, de forma a criar um ambiente propicio, que seja capaz
de aproveitar os seus dados gerados e assim utilizd-los de forma a aumentar a precisao
das informacdes, eliminando o maximo possivel das incertezas no momento crucial para

as empresas, ou seja, a tomada de decisdo.

Durante o processo de desenvolvimento deste projeto surgiram algumas dificuldades,
principalmente, quando envolvia a Sage. Nao foi possivel obter suporte diretamente com
a empresa, mesmo cumprindo com as solicitagdes pedidas durante o contato telefonico,
ou seja, através de abertura de chamados no site da empresa ou mesmo através de contato
direto no help desk. Para superar esta barreira, foi necessario buscar suporte com 0s
parceiros da Sage, os quais tiraram algumas duvidas em relacdo as tabelas do sistema, os
diversos relacionamentos entre elas, os nomes de colunas, entre outros considerados

necessarios.
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Outro factor que soma as dificuldades encontradas, foi conseguir que as pessoas
participassem das entrevistas, pois, mesmo explicando o intuito do trabalho e as perguntas
que seriam colocadas, bem como outras informacdes relevantes, muitos ficaram
apreensivos e nao quiseram participar da entrevista, pois temiam revelar suas estratégias

frente aos seus concorrentes.

Ja para os trabalhos futuros, seria de grande valia para as PME, se esta solucdo se
estendesse para analise de outros indicadores de vendas, como, andlise de cesta, analise
dos impactos advindos de agdes promocionais, cruzamento de indicadores que envolvem
outros departamentos, por exemplo: Analise do historico de vendas versus o historico de
stocks de determinados produtos, para saber com que frequéncia tem ocorrido ruturas de
stocks destes produtos e assim conseguir medir quais foram os impactos negativos nas
vendas por falta do produto etc. Além desta expansao nos departamentos de vendas, a

solucdo poderia se estender também para analisar os outros departamentos da empresa.

Para garantir a segregacdo de acessos nos diversos niveis da empresa, seria importante,
definir os perfis de cada utilizador e agrupé-los, de forma que cada grupo de utilizadores
tenha acesso a determinadas informagoes, por exemplo: um CEO tem a necessidade de
visualizar informagdes mais sensiveis do que um supervisor de vendas, assim como um
coordenador necessita visualizar algumas informacdes diferentes de um vendedor.
Através desta acdo, sera possivel, manter o devido sigilo das informagdes para cada nivel

definido na solugao.

Para facilitar o acesso dos utilizadores a solugdo desenvolvida, a mesma poderia ser
submetida as devidas avaliacdes da Microsoft, de forma a receber autorizagdo para ser

incorporada na AppSource desta empresa.
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APENDICE A - ROTEIRO DA ENTREVISTA

1) Dados gerais sobre a entrevista

- Nome do entrevistado:

- Grau de Instrugao:

- Posi¢do que ocupa na empresa:
- Tempo de experiéncia:

- Data ¢ hora da entrevista:

- Local da entrevista:

2) Questio aberta colocada

- Fale sobre a sua trajetoria profissional.

- Quando se tem a necessidade de avaliar o desempenho de um departamento de venda
de uma empresa, na sua visdo, quais sdo os principais relatérios que devem ser

considerados como base para a tomada de decisao?

Obs.: A medida que os entrevistados discorriam sobre os relatorios, eram preenchidos os

campos abaixo. Caso

3) Questoes abordadas na entrevista
3.1 Tipos de relatorios de vendas por:
- Vendas por loja:

- Produto:

- Categoria:

- Faixa horaria:

- Ticket Médio:

- Quantidade de ticket por faixa de valor:
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- Visdo: diaria:
- Visdo semanal:
- Visdo mensal:

Comparagao com o mesmo periodo do ano anterior:

4) Consideracoes finais:

Obs.: Apos uma rapida revisdo dos relatorios mencionados durante a entrevista pelo

entrevistado.

- Recorda de mais algum relatorio que seria importante considerar para andlise de
performance de vendas em uma empresa?
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APENDICE B — TRANSCRICAO DAS ENTREVISTAS

Dados gerais sobre a entrevista

Nome do entrevistado: A

Grau de Instrugao: Licenciada em Economia
Posicao que ocupa na empresa: CEO

Tempo de experiéncia: 16 Anos

Nome do pesquisador: Creudinei Silva

Data da entrevista e Hora: 19/05/2021 — 13h45min
Local da entrevista: Zoom

Questdes para entrevista

2) Pedir para o entrevistado fazer um breve resumo da sua trajetoria
profissional:

A entrevistada iniciou sua vida profissional em 2005, quando recebeu um convite do
grupo SONAE, para atua¢do em uma de suas empresas, a NOS, logo apos a
conclusdo da sua licenciatura.

Na sequéncia, ela passou a atuar na empresa da familia, a qual atua no ramo do
retalho, assumindo a gestao de alguns departamentos, tais como compras, parte do
departamento de vendas, suporte a gestdo de processos e analise de dados para
tomada de decisao.

Nos ultimos anos, criou sua empresa para atuacao no ramo do retalho e vendas a
grosso.

3) Tipos de relatorios de vendas por:

A entrevistada cita a importancia de se ter relatdrios capazes de cruzar informagoes,
tais como: total de vendas versus a margem, total de vendas versus stock disponivel,
total de vendas versus resultados das margens, total de vendas versus compras
realizadas no periodo.

3.1 Vendas por loja:

O relatério de vendas, seja por loja (no caso do varejo), seja por clientes (no caso da
venda a grosso), ¢ extremamente relevante, pois traz uma visao real sobre a
performance de cada linha de negocios da empresa.

Tomar em conta também os relatorios de vendas por zona geografica.
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3.2 Produto:

Ter um relatorio voltado para analise dos produtos ¢ importante, pois, isso traz uma
visdo clara de quais os produtos apresentam melhores resultados para a empresa,
como: maior rentabilidade, maior e menor rotatividade, periodos com mais ou menos
demandas etc. facilitando assim a tomada de decisdao no ajuste e revisao do portfolio
de produtos existentes na empresa.

O relatdrio contribuird também para diminuicao de stocks para os casos de produtos
que ndo se vendem ou apresentam baixo volume de vendas, o que consequentemente,
reduzira o total de dinheiro parado no stock.

Outro relatorio relevante para ser analisado € o de margens dos produtos por
familias, assim como o top de vendas por margem.

3.3 Categoria:

Nao fez mengao deste tipo de relatorio.

3.4 Faixa horaria:

Este relatorio ¢ importante particularmente para o ramo do retalho, pois possibilita
fazer uma melhor gestdo do pessoal.

3.5 Ticket Médio:

Outro relatorio que contribui para a avaliagao do negdcio, pois ¢ possivel conhecer o
volume de compras dos clientes que frequentam a loja

3.6 Quantidade de ticket por faixa de valor:

Com esta informagao, conseguimos alocar cada venda realizado em suas respetivas
faixas e assim visualizar onde estdo centralizados os tickets emitidos, posteriormente
¢ possivel tomar agdes de acordo com o perfil e diretriz de cada empresa.

3.7 Visao: diaria:

Fez mencao deste relatorio no contexto de outros relatorios, como vendas por loja,
produtos etc.

3.8 Visao semanal:

Fez mencao deste relatorio no contexto de outros relatorios, como vendas por loja,
produtos etc.

116



3.9 Visao mensal:

Fez mengdo deste relatdrio no contexto de outros relatdrios, como vendas por loja,
produtos etc.

3.10 Comparacio com o mesmo periodo do ano anterior:

Este relatorio traz uma visao capaz de mostrar as vendas do ano atual em
comparacao com as vendas do ano anterior € comparar a performance de um ano
para o outro.

4) Consideracgoes finais:

- Perguntar ao entrevistado se ha alguma informacao adicional que gostaria de
acrescentar em relagdo aos assuntos abordados durante a entrevista.

Vendas por fornecedor, fazendo o cruzamento com a média ponderada de compras
de produtos por fornecedor;

Relatorio de vendas por vendedor apresentando os resultados tanto por valor
vendido, como também as margens praticadas.

- Perguntar se o entrevistado ficou com alguma duvida.

N3do ficou duvidas.
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Dados gerais sobre a entrevista

Nome do entrevistado: B

Grau de Instrugao: Licenciatura em Engenharia Alimentar
Posicdo que ocupa na empresa: Diretor de Unidade de Negocio
Tempo de experiéncia: 13 anos

Nome do pesquisador: Creudinei Silva

Data da entrevista e Hora: 08/05/2021 — 14h

Local da entrevista: Zoom

Questdes para entrevista

2) Pedir para o entrevistado fazer um breve resumo da sua trajetoria
profissional:

Atua no mercado desde 2008, com experiéncia em empresas como: Sonae, Auchan,
Tesco e Atacadista.

3) Tipos de relatorios de vendas por:

3.1 Vendas por loja:

Relatorio de vendas por loja e por sessao (Fresco, Alimentar e Nao Alimentar)

3.2 Produto:

Historico de vendas por regido em comparagao com as vendas de outras lojas da
empresa na mesma regiao;
Relatorio relacionados a shopping de pregos nos concorrentes.

3.3 Categoria:

Nao fez mengao deste tipo de relatorio.

3.4 Faixa horaria:

Gestao de loja, de forma a facilitar a alocagao de colaboradores no momento de mais
movimento na loja. Melhor gestdo para recebimento e reposi¢ao de mercadorias.
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3.5 Ticket Médio:

- Valor do ticket médio, mostra o “termdémetro” das vendas na loja. Para aumentar o
valor ¢ necessdario realizar promogdes de acordo com o perfil da loja e consumidor;

3.6 Quantidade de ticket por faixa de valor:

Nao fez mengao deste tipo de relatorio.

3.7 Visao: diaria:

Fez mengdo deste relatdrio no contexto de outros relatdrios, como vendas por loja,
produtos etc.

3.8 Visao semanal:

Fez mengao deste relatorio no contexto de outros relatorios.

3.9 Visao mensal:

Fez mencao deste relatorio no contexto de outros relatorios.

3.10 Comparacio com o mesmo periodo do ano anterior:

- Avaliar as vendas atuais em comparacao com o historico de vendas do ano anterior,
respeitando os times (feriados, dias de semana, eventos sazonais, etc.);

Exemplo: Volume de vendas nos dias de jogos, quando o movimento da loja
aumenta consideravelmente, sendo necessario a utilizacdo de mais colaboradores.
Volume de vendas durante e apds os jogos diminui.

Performance das promocoes (Relatorio Sugerido):

- Relatorio referente a performance das promogdes, onde mostrard o impacto destas
acdes no resultado geral da loja;

4) Consideracoes finais:

- Perguntar ao entrevistado se h4 alguma informacao adicional que gostaria de
acrescentar em relagao aos assuntos abordados durante a entrevista.

Valor de venda por metro quadrado.
- Perguntar se o entrevistado ficou com alguma duavida.

N3do ficou duvidas.
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Dados gerais sobre a entrevista

Nome do entrevistado: C

Grau de Instrugao: Licenciado em Informatica com MBA
Gestao de Empresas

Posi¢do que ocupa na empresa: Consultor de pré-venda em Tecnologia
Tempo de experiéncia: 10 Anos

Nome do pesquisador: Creudinei Silva

Data da entrevista e Hora: 15/05/2021 — 09h30min

Local da entrevista: Zoom

Questdes para entrevista

2) Pedir para o entrevistado fazer um breve resumo da sua trajetoria
profissional.

O profissional atua no mercado desde 2010 e sempre na mesma empresa,
desempenhando suas fung¢des na area de vendas, mais precisamente como Consultor
de pré-venda na area de tecnologia. Nesta funcdo, ele ¢ responsavel por desenhar
solug@o mais adequadas para cada tipo de clientes, de forma a atender suas
necessidade, atuando tanto com as PMEs até empresas de grandes portes e nos mais
diversos segmentos no mercado.

3) Tipos de relatorios de vendas por:

O entrevistado destaca sobre a importancia de definir objetivos claros para todos os
niveis do departamento de vendas, objetivos estes que estdo diretamente ligados as
vendas, como também as margens de lucro.

Ele destaca também sobre a importancia de que todos os relatdrios tenham condigdes
de promover a comparagao entre o que foi previsto versus o que foi realizado,
fazendo assim com que o gestor tenha uma melhor visao sobre o desempenho do seu
negdcio para monitorizagdo do seu desempenho.

3.1 Vendas por loja:

As principais vendas e margens, total de vendas, clientes que foram atendidos,
vendas convertidas;

Quantidade de for¢a empenhada (30 proposta por més) X total de negdcios
concluidos (win rate — indicador de sucesso nas propostas);

Sera que o produto esta adequado para o mercado?

Sera que preco apresentado ¢ competitivo?
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Saber o status do funil de vendas, lead, oportunidade, vendas realizadas;

Relatorio para acompanhamento do processo de vendas dentro do funil de vendas,
atualizagdo dos status.

3.2 Produto:

Elaborar relatorio para verificacao de desempenho de faturagdo dos produtos por
segmentacgao.

3.3 Categoria:

O entrevistado ndo mencionou nada sobre este tipo de relatorio.

3.4 Faixa horaria:

Este relatorio melhor se aplica para empresas onde se tem maior fluxo de clientes
durante o dia, tais como: supermercados, materiais de construgado, restaurantes etc.

3.5 Ticket Médio:

Para o negocio fora do retalho, ndo se aplica muito bem.

3.6 Quantidade de ticket por faixa de valor:

O entrevistado ndo mencionou este tipo de relatorio.

3.7 Visao: diaria:

Este tipo de relatorio ¢ importante para acompanhamento de forma mais proxima dos
resultados e devem constar na lista de relatorios importantes para uma empresa.

3.8 Visao semanal:

Este tipo de relatorio ¢ importante para acompanhamento de forma mais proxima dos
resultados e devem constar na lista de relatorios importantes para uma empresa;

3.9 Visao mensal:
E importante verificar no relatorio mensal as seguintes informacoes:

Tops de vendas: O que tem tido melhor e pior performance;

Avaliar os produtos deste relatorio com o intuito de revisar o portfélio de produtos da
empresa. Esta andlise deve-se levar em consideracdo o volume de receitas com as
vendas e também as margens praticadas em cada produto.
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Este tipo de acompanhamento, deve ser feito de forma mensal, trimestral, semestral e
anual, de acordo com as diretrizes definidas por cada empresa.

3.10 Comparacio com o mesmo periodo do ano anterior:

Importante pois isso nos da um indicador de crescimento da empresa.

4) Consideracdes finais:

- Perguntar ao entrevistado se ha alguma informacao adicional que gostaria de
acrescentar em relagdo aos assuntos abordados durante a entrevista.

Acompanhamento dos resultados referentes as promocdes realizadas em
determinados periodos. Serd necessario verificar as rentabilidades realizadas.

- Perguntar se o entrevistado ficou com alguma duavida.

N3io teve davidas.
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Dados gerais sobre a entrevista

Nome do entrevistado: D

Grau de Instrucdo: Superior em Gestao Ambiental
Posicao que ocupa na empresa: Gerente de Loja

Tempo de experiéncia: 17 anos

Nome do pesquisador: Creudinei Silva

Data da entrevista e Hora: 10/05/2021 — 19h30min

Local da entrevista: Zoom

Questoes para entrevista

2) Pedir para o entrevistado fazer um breve resumo da sua trajetoria
profissional:

Iniciou suas atividades em 2004 na empresa da familia. Entre 2007 e 2012, trabalhou
na banca. Neste ano saiu do setor publico e foi para o privado. Atualmente ¢ Gerente
de Loja (Supermercado).

3) Tipos de relatorios de vendas por:

3.1 Vendas por loja:

Ter disponivel um relatério onde mostra o objetivo de vendas (em valor) definido
para a loja versus o realizado. Este relatorio ¢ muito importante para
acompanhamento dos resultados de forma diaria. Caso os resultados ndo sejam os
esperados, a partir destas informagdes, sera possivel definir agdes junto a equipa para
mitigar os problemas para atingir o objetivo tracado.

3.2 Produto:

Relatorio para analise de produtos, dando énfase nos produtos mais e menos
vendidos.

Neste relatorio, devera ter também as respetivas margens aplicadas, pois a partir dai é
que a empresa podera definir suas promog¢des futuras, as compras, defini¢ao de
fornecedores e negociagdo dos prazos de entrega, para melhor gestao do stock.

3.3 Categoria:

Nao fez mengao deste relatério.
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3.4 Faixa horaria:

O relatorio referente as vendas por faixa horaria ¢ importante para melhor
dimensionar a equipa, de forma que se consiga equalizar a escala dos colaboradores.

3.5 Ticket Médio:

Tem um certo grau de importancia, pois com ele € possivel ter uma ideia do perfil do
cliente que frequenta a loja, se vai realizar pequenas compras, para um, dois dias, ou
se faz compras para o més ou parte dele, ou seja, em um maior volume de compras
de produtos, que por consequéncia traz maior receita para empresa.

3.6 Quantidade de ticket por faixa de valor:

O mais importante do relatdrio neste contexto, ¢ saber a quantidade de tickets que
sao emitidos por dia, semana, més e ano, com este relatorio ¢ possivel medir o
movimento que a loja tem tido, principalmente nas épocas de promocgodes € acdes nas
redes sociais.

3.7 Visao: diaria:

Fez mencao deste relatorio no contexto de outros relatorios, como vendas por loja,
produtos etc.

3.8 Visao semanal:

Fez mencao deste relatorio no contexto de outros relatorios, como vendas por loja,
produtos etc.

3.9 Visao mensal:

Fez mencao deste relatorio no contexto de outros relatorios, como vendas por loja,
produtos etc.

3.10 Comparacio com o mesmo periodo do ano anterior:

O entrevistado vé como mais util comparar periodos de 7 em 7 dias, tendo em vista a
questao dos pagamentos de salarios, pensdes, auxilios etc.

4) Consideracoes finais:

- Perguntar ao entrevistado se ha alguma informacao adicional que gostaria de
acrescentar em relagdo aos assuntos abordados durante a entrevista.
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E importante ter também um relatorio para analise das margens, onde sera
estabelecido um valor minimo de margem para cada produto e tudo que estiver
abaixo deste valor, devera ser destacado no relatorio.

A partir desta informacao, fica mais fécil identificar os problemas e logicamente a
aplicacdo de acdes para corrigi-los.

- Perguntar se o entrevistado ficou com alguma duavida.

Nao ficou duvida quanto ao que foi colocado
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Dados gerais sobre a entrevista

Nome do entrevistado: E

Grau de Instrugdo: Mestre

Posicao que ocupa na empresa: CEO

Tempo de experiéncia: 30 Anos

Nome do pesquisador: Creudinei Silva
Data da entrevista e Hora: 16/05/2021 — 19h
Local da entrevista: Zoom

Questoes para entrevista

2) Pedir para o entrevistado fazer um breve resumo da sua trajetoria
profissional.

Profissional atuante no mercado a 30 anos, com experiéncia em grandes empresas,
onde ocupou cargos desde a supervisdo, passando por sete posi¢des hierarquicas até a
Vice-Presidente na area comercial, sendo responséavel pelos mercados do Oriente
Médio, Norte da Africa e Sudoeste Asiatico.

Atualmente ¢ o CEO de uma empresa, a qual tem como seu negocio principal, o
refratario (material muito utilizado nas siderurgias) e também desenvolvimento de
tecnologias para este mercado.

3) Tipos de relatorios de vendas por:

E extremamente importante que as empresas tenham seus objetivos muito bem
estabelecidos, neste sentido, estamos a falar em todas as 4reas as quais a empresa ¢
envolvida, ou seja, vendas, margens, compras, stocks, produc¢do, recursos humanos,
financeiro etc. pois € a partir dai que se desenha os seus desafios.

3.1 Vendas por loja:

Relatério de vendas versus a margem de vendas, neste relatorio, espera-se avaliar a
efetividade da equipa de vendas X compras X operagao;

Importante também, nos casos onde ¢ possivel, produzir um relatério para analisar o
EBTIDA da empresa,;

Avaliar as vendas versus o plano de vendas que foi planeado, para medir o percentual
de alcance dos resultados.
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Desenvolver relatorio de vendas por clientes.

3.2 Produto:

Avaliar a performance dos produtos, onde necessariamente precisa-se atentar para as
margens de venda e médias de valores praticados em relagdo a outros clientes.

Este relatorio dard condi¢des de delimitar a atuacao dos gerentes para direcionarem
seus esforcos nas vendas de produtos com maior rentabilidade e exclusdo daqueles
de menor rentabilidade que ndo agregam beneficios ao negdcio.

O relatdrio de margem de venda dos produtos, também ajudara a definir a melhor
estratégia comercial, pois as vezes vale a pena perder em 1, 2 ou 3 produtos para
garantir uma melhor rentabilidade nos outros produtos, além de diminuimos a
possibilidade de entrada de novos concorrentes neste meu cliente;

E importante também desenhar um plano tatico de X meses, o qual tera o objetivo de
aumentar a rentabilidade daqueles produtos com baixa margem de venda.

3.3 Categoria:

Relatorios por categoria para avaliacdo de um determinado grupo de produtos.

3.4 Faixa horaria:

No varejo se aplica bem, principalmente para otimizagao de mao-de-obra, gestdo dos
recursos humanos, porém para outros negdcios nao se aplica muito bem.

3.5 Ticket Médio:

Utilizar este relatorio para avaliar a performance de vendas aplicada em cada cliente,
verificar se existe alguma discrepancia de precos aplicando entre os clientes.

3.6 Quantidade de ticket por faixa de valor:

Nao fez mengao deste tipo de relatorio.

3.7 Visao: diaria:

Performance de equipamentos dos clientes, ¢ importante que os produtos vendidos
tenham um bom rendimento nos clientes, esta boa performance, o torna como fidvel
para a opera¢ao na empresa.
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3.8 Visao semanal:

E importante fazer o acompanhamento das receitas de forma semanal para fazer o
seguimento das vendas, assim € possivel tomar algumas a¢des para aumentar ou
recuperar vendas anteriores.

3.9 Visao mensal:

Visualizar os principais indicadores da empresa com a visao do previsto versus o
realizado: receita geral, por regido, por clientes de forma separada por responsavel de
area.

Avaliar os resultados em pelo menos 3 niveis:
Total da conta, regido e clientes.

Avaliar o volume de novos negocios levantados no més.

3.10 Comparag¢ao com o mesmo periodo do ano anterior:
Avaliar as receitas em comparagao com o ano anterior, para conhecer a evolucao dos
resultados de performance da empresa.

4) Consideracgoes finais:

- Perguntar ao entrevistado se ha alguma informacao adicional que gostaria de
acrescentar em relagdo aos assuntos abordados durante a entrevista.

Relatério de quarters (de 3 em 3 meses).

Realizacdo de workshop para os novos negdcios com o objetivo de cobrir as receitas
perdidas nos meses anteriores.

Obs.: avaliar o plano de vendas, performance da produgdo e stock disponivel dos
produtos.

Outros relatérios importantes: Contas a receber ja vencidas nos clientes, situacao do
cenario financeiro, gestao de stocks.

- Perguntar se o entrevistado ficou com alguma duavida.
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APENDICE C — CRONOGRAMA DO PROJETO

Para um melhor acompanhamento em relagdo ao desenvolvimento deste projeto, foi
criado um cronograma, cujo objetivo foi definir as atividades macro e acdes detalhadas
deste projeto. Assim, pretendeu-se com isso, facilitar o entendimento dos envolvidos
quanto as etapas que deveriam ser cumpridas no decorrer deste desenvolvimento, assim

como, suas respetivas datas de conclusao.
O cronograma foi dividido em dezesseis atividades macro, as quais destacam-se:

1) Realizar a revisao de literatura: Esta fase foi desde o levantamento das referéncias
bibliograficas, passando pelo desenvolvimento do trabalho teorico, até a defesa e

aprovacao do projeto;

2) Fazer Alinhamento com os Orientadores: Reunides que serdo necessarias para o

melhor acompanhamento deste projeto juntamente com os orientadores;

3) Concluir Processo de Formacgao: Adquirir conhecimento avangado no Power Query,
Modelagem de Dados, Real-Time Analytics, Power BI Embedded entre outros

conhecimentos que foram fundamentais para o desenvolvimento deste projeto;

4) Realizar entrevistas com especialistas: Fase dedicada a realizacdo de entrevistas
individuais com profissionais da area de vendas, com o objetivo de conhecer quais os
principais indicadores e relatorios relevantes, os quais, auxiliam os gestores na tomada

de decisao;

5) Avaliar o conteuido das entrevistas: Fazer a avaliacdo das entrevistas, de forma a
extrair o melhor de cada uma delas e assim desenvolver a ferramenta com base nas

sugestdes apresentadas;
6) Criar ambiente virtual para o servidor Sage: Simular um ambiente de produgdo na

cloud, semelhante ao utilizado nas empresas para utilizacao do Sage S0C™., Esta acdo

proporcionou a criagdo de uma conexao entre o ERP (Sage S0C™) e o Power BI™;
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7) Desenvolver a solucao: Fase dedicada ao desenvolvimento do modelo de dados que

sera utilizado na solucdo, assim como o processo de ETL, criagdo das medidas;
8) Testar a solucdo com os entrevistados: Apresentacdo da solucdo para os
entrevistados, os quais realizaram os devidos testes para avaliar se a mesma atendia

aos requisitos de suporte a tomada de decisdo de um departamento de vendas;

9) Avaliar feedback e realizar ajustes sugeridos pelos entrevistados: Proceder com as

corregdes na solucao conforme sugestao dos entrevistados;

10)  Criar tutorial da solu¢do: Criar documento com print das telas e detalhar o

funcionamento de cada um dos graficos existentes na solucao;

11)  Criar os videos explicativos sobre a solu¢io: Utilizar o tutorial criado como

base e gravar os videos explicativos sobre a solucdo;

12)  Desenvolver o site da solu¢ao: Criagao de uma pagina web para publicacdo de

materiais referentes a solu¢ao desenvolvida;

13)  Criar canal no Youtube para divulgacao dos videos: Canal para divulgar o

tutorial da solucgao;

14)  Fazer a defesa do projeto junto a banca: Apresentar o projeto final a banca do

mestrado;

15)  Corrigir o trabalho escrito: Proceder com as corregdes sugeridas durante a

arguigao;

16)  Fazer a entrega definitiva do projeto: Enviar o tralho final para os orientadores

e também para a Divisdo Académica da faculdade.
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O cronograma resumido pode ser observado na Figura 18 abaixo:

Figura 18 - Cronograma do projeto

Cronograma para desenvolvimento do Projeto Final

Aplicando inteligéncia nos dados do Sage 50C™ através do Power BI™

Resumo datas do Projeto

Prazos do Projeto

Data Inicial: 06/01/2021
Data Final: 06/12/2021
Total Dias: 335 Dias
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