O IPL

escola superior de recnologia e gestao

instituro polirécnico de |eiria

Social Media — Grupo Lusiaves

Mestrado em Ciéncia de Dados

Valter Luis Crespo Bento

Leiria, setembro de 2023



O IPL

escola superior de recnologia e gestao

instiruro paolirécnico de leiria

Social Media — Grupo Lusiaves
Mestrado em Ciéncia de Dados

Valter Luis Crespo Bento

Trabalho de Projeto realizado sob a orientacdo da Professora Doutora Olga Marina Freitas

Craveiro

Leiria, setembro de 2023



Originalidade e Direitos de Autor

O presente trabalho de projeto € original, elaborado unicamente para este fim, tendo sido
devidamente citados todos os autores cujos estudos e publicagdes contribuiram para o

elaborar.

Reproducdes parciais deste documento serdo autorizadas na condicdo de que seja
mencionado o Autor e feita referéncia ao ciclo de estudos no &mbito do qual a mesma foi
realizado, a saber, Curso de Mestrado em Ciéncia de Dados, no ano letivo 2022/2023, da
Escola Superior de Tecnologia e Gestdo do Instituto Politécnico de Leiria, Portugal, e, bem

assim, a data das provas publicas que visaram a avaliacdo destes trabalhos.



Dedicatdria

A minha Familia.



Agradecimentos

Em primeiro lugar quero agradecer a professora Olga Craveiro pelo apoio prestado durante

este ano.

Do Grupo Lusiaves, agradeco ao Marcelo pela oportunidade que me foi dada e pelo apoio

no desenvolvimento do projeto.

Um agradecimento e um grande abraco aos meus companheiros Fabio Pereira, Jodo
Fernandes e Ricardo Ferreira, & minha tia Isabel Crespo e ao meu primo Miguel Ferreira

pelo apoio e motivacao na escrita da tese.

Por dltimo, o meu muito obrigado aos meus pais e a0 meu irmao que sempre estiveram
disponiveis para me ajudar naquilo que precisasse. Obrigado pela paciéncia e por serem a

melhor familia do mundo. Obrigado, Elisabete Crespo, Luis Bento e Luis Miguel.



Resumo

A analise de dados e a Inteligéncia de Negocio (Business Intelligence) tém vindo a ganhar
cada vez mais importancia nas organizacdes, com a tomada de decisdes estratégicas.
Atualmente, observa-se uma tendéncia crescente de descentralizagdo do acesso e analise de
dados em toda a organizacdo, 0 que leva a que as empresas reconhecam o Business

Intelligence como uma componente estratégica.

Neste sentido, este projeto tem como objetivo o desenvolvimento de um sistema de analytics
para auxilio a gestdo e andlise de informagdo de mudltiplas fontes de dados no meio
empresarial. De tal modo, para o desenvolvimento deste projeto, foi utilizado como caso de
estudo a informacdo retirada das redes sociais do Grupo Lusiaves, utilizando a plataforma
Domo. O projeto segue uma abordagem metodoldgica baseada no CRISP-DM, comumente
utilizada na construcdo de sistemas de analise de dados. Todo o processo que foi seguido
com base na metodologia CRISP-DM foi desenvolvida através da plataforma Domo, desde

0 processo de recolha e preparacdo dos dados até ao desenvolvimento de dashboards.

Através da analise descritiva e prescritiva dos dados, foi possivel comprovar o enorme
potencial do Domo como ferramenta de suporte ao Business Intelligence, tanto do ponto de

vista econdmico como no que diz respeito a analise de dados.

Palavras-chave: Business Intelligence, Domo, Dashboard e CRISP-DM
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Abstract

Data analysis and Business Intelligence have been gaining increasing importance in
organizations for strategic decision-making. Currently, there is a growing trend of
decentralization of data access and analysis throughout the organization, leading companies

to recognize Business Intelligence as a strategic component.

In this context, the objective of this project is to develop a management support analytics
system for analyzing information from multiple data sources in the business environment.
For the development of this project, data extracted from the social networks of the Lusiaves
Group was used as a case study, utilizing the Domo platform. The project follows a
methodological approach based on CRISP-DM, commonly used in the construction of data
analysis systems. The entire process, based on the CRISP-DM methodology, was developed

using the Domo platform, from data collection and preparation to dashboard development.

Through descriptive and prescriptive data analysis, the enormous potential of Domo as a
Business Intelligence support tool was proven, both from an economic perspective and in

terms of data analysis.

Keywords: Business Intelligence, Domo, Dashboard e CRISP-DM
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Social Media — Grupo Lusiaves

1. Introducao

Atualmente verificamos um mercado empresarial cada vez mais agressivo, e tem sucesso
guem toma decisdes que permitam ndo s6 reunir o0 maximo de informagdo possivel, mas

também com uma maior qualidade.

Devido aos avancos nas tecnologias de informacao, surge a necessidade de transformar os
dados armazenados, em informacéo Util de modo a obter o conhecimento crucial para apoiar
a tomada de decisfes. Neste contexto, ganha destaque o Business Intelligence (Bl), que
engloba um conjunto diversificado de tecnologias. Em particular, as técnicas de Data Mining
gue se apresentam como uma abordagem que visa extrair padrdes e tendéncias a partir de

dados brutos, de forma a melhorar o processo de tomada de decisdes de uma organizacéo.

O presente trabalho foi realizado no ambito da UC de Projeto do curso de Mestrado em
Ciéncia de Dados e surge da necessidade da equipa de Marketing, do Grupo Lusiaves, em
centralizar as informagdes presentes nas redes sociais, em dashboards, com recurso a
ferramenta Domo. O objetivo do projeto passa por obter as informacgdes existentes, e
possiveis, sobre os utilizadores/seguidores, métricas de engagement e campanhas de leads
para angariar novos clientes. Com a finalidade de analisar os dados com uma maior rapidez,

e assim permitir tomar decisbes mais eficientes para as empresas do Grupo Lusiaves.

O projeto tem como principal objetivo a recolha de dados das redes sociais do grupo
Lusiaves através do processo de Extract, Transform e Load (ETL), e até a criacdo de
dashboards interativos em Domo, de modo a fornecer uma visualizagédo clara e intuitiva dos

dados.

O conceito de Bl refere-se ao processo de Extract, Transform e Load e apresentacdo de
informacdes com o objetivo de melhorar a tomada de decis@o no Grupo. Neste projeto, 0s
dados das redes sociais do grupo Lusiaves serdo extraidos por meio de conectores ou
Application Programming Interface (API), garantindo um acesso em tempo real. Estes dados
passardo por um processo de ETL de modo a ter dados limpos e adequados as necessidades

encontradas.
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No que toca a visualizacdo de dados, este tema desempenha um papel fundamental na
compreenséo e interpretacdo dos insights. No ambito deste projeto, os dashboards seréo a
principal forma de apresentacdo dos dados das redes sociais do Grupo Lusiaves, onde serao
projetados de maneira a proporcionar uma visdo mais abrangente e intuitiva dos principais
indicadores de desempenho, permitindo & equipa de marketing identificar tendéncias,
padrGes e oportunidades. Além disso, os dashboards serdo interativos, permitindo aos

utilizadores explorar os dados de forma detalhada e personalizada.

Para a implementacdo dos dashboards, sera utilizada a plataforma de Bl Domo, que oferece
uma grande diversidade de recursos e funcionalidades. O Domo possibilita a conexao com
varias fontes de dados, por exemplo as API’s, e disponibiliza ferramentas de ETL para a
transformac&o e preparacdo dos dados. Além disso, 0 Domo oferece recursos avangados para

a criacao de dashboards que proporcionam uma visdo atrativa e informativa dos dados.

1.1.Contextualizacéo

1.1.1. Grupo Lusiaves
O Grupo Lusiaves ¢ uma empresa portuguesa fundada em 1986, especializada na producao
e distribuicdo de produtos avicolas. Atualmente, € lider de mercado em Portugal e uma das
maiores empresas produtoras de aves na Europa. A empresa opera em todo o ciclo de
producdo, desde a criagdo de animais até a distribuicdo e venda de produtos alimentares em

lojas proprias e em grandes superficies.

O Grupo Lusiaves tem como missdo produzir alimentos de qualidade, respeitando o bem-
estar animal e 0 meio ambiente. Para alcancar essa missdo, a empresa investe constantemente
em tecnologia e inovacdo, aprimorando 0s seus processos de producao e gestdo. Alem disso,
0 Grupo Lusiaves valoriza a formacdo e o desenvolvimento dos seus colaboradores,

reconhecendo-o0s como um dos seus principais ativos (Grupo Lusiaves, sem data) .

Ao longo dos anos, o Grupo Lusiaves tem sido reconhecido por vérias entidades e

organizacgOes pelo seu desempenho e compromisso com a qualidade e sustentabilidade.

Para além do setor avicola, o Grupo Lusiaves tem vindo a expandir a sua atividade em outras
areas, como a producao de ovos e de alimentos compostos para animais. A empresa também

tem investido em solugdes inovadoras para 0 mercado, como a produgéo de carne de frango
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halal, uma das poucas empresas na Europa com capacidade para produzir este tipo de carne
em grande escala. Podemos verificar na Figura 1.1 a verticalizagdo do Grupo Lusiaves.

Através da sua presenca no mercado nacional e internacional, o Grupo Lusiaves tem um
papel importante na economia portuguesa, contribuindo para o desenvolvimento do setor

agroalimentar e para a criagdo de emprego em varias regides do pais.

>

Os pintos crescem
em pavilhdes ou om quintas
de frango do campo

_} Transporte de pintos [-

para quintas
o pavilbhdes

Saude
e mutricho
animal

Incubagdo de ovos
e vacinacdo in ovo

/ Postura \/
JA crescidon,
o3 animais sho
transportados para

O centro de abate

1 ¢ tramsformacio
Cortro de Abate Cantro e Abats

Producdo Frango 60 Campo Peru
de ragOes

Producdo @ /

de miho e

Os produtos almentares A carmne ¢ transportada A camne ¢ devidamente
do Grupo Luslaves chegam &/ para entrepostos embalada

A mesa do consumidor comerclals

Figura 1.1 — Verticalizagdo das Empresas do Grupo Lusiaves (Grupo Lusiaves, sem data).

Com mais de 30 anos de experiéncia, 0 Grupo Lusiaves é reconhecido pela sua capacidade
de inovacdo e pela constante busca pela exceléncia em todas as areas de atuacdo. A empresa
possui uma rede de mais de 500 produtores integrados em Portugal, que produzem mais de
60 milhdes de aves por ano, bem como unidades de produgdo de alimentos para animais,

incubacéo, processamento e distribuicdo (Grupo Lusiaves, sem data).

A empresa também tem investido em tecnologia e digitalizacdo para melhorar a eficiéncia
dos seus processos e oferecer melhores servicos aos seus clientes. Recentemente, a Lusiaves
langou uma plataforma online de venda direta ao consumidor, que permite aos clientes

comprar produtos avicolas diretamente da empresa através de um site dedicado.
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Com um compromisso forte com a sustentabilidade, o Grupo Lusiaves tem implementado
praticas ambientais e sociais responsaveis em todas as suas operacdes. A empresa tem
investido em tecnologias mais eficientes e sustentaveis para a producao de alimentos para
animais e tem adotado préaticas de producao responsaveis para garantir o bem-estar animal e

reduzir o impacto ambiental.

Com a ampla diversidade de dados de todas as empresas/marcas existentes do Grupo
Lusiaves contidas nas redes sociais, a criagdo de dashboards vem com o objetivo de
centralizar tudo numa Unica plataforma (Domo), com a finalidade de diminuir o tempo de
analise, assim como garantir de forma mais eficiente a tomada de decises que permitam a
compreensdo mais abrangentes das estratégias do departamento de Marketing perante as
campanhas, e por sua vez fornecer uma base sélida para melhorias continuas para o Grupo

Lusiaves, isto é, para todas as suas empresas/marcas.

1.1.2. Equipa e Projeto
A equipa de marketing digital do Grupo Lusiaves possui a responsabilidade de gerir as redes
sociais das empresas que compdem o grupo, com o intuito de promover a imagem das marcas
e produtos, aumentar a visibilidade e interacdo com os clientes, além de impulsionar as
vendas. Para tanto, € imprescindivel monitorizar e analisar dados das redes sociais, tais como
0 numero de seguidores, 0 alcance e as interacdes nas publicacbes, nomeadamente likes,

comentarios, partilhas e cliques, assim como outros indicadores relevantes.

Desta forma, o presente projeto de mestrado tem como objetivo desenvolver dashboards
utilizando a ferramenta Domo para que a equipa de marketing digital do Grupo Lusiaves,
tenha uma visualizacdo clara e objetiva dos dados das redes sociais das empresas do grupo.
Com a criacdo desses dashboards, a equipa terd acesso a informacao considerada importante
em tempo real, 0 que possibilitara uma tomada de decisdo mais rapida e eficiente.

Os dashboards desenvolvidos englobardo diferentes métricas e indicadores de desempenho
das redes sociais, a fim de possibilitar uma analise mais completa e detalhada. Ademais, sera
possivel personaliza-los de acordo com as necessidades de cada empresa do grupo, de forma

a adequa-los aos objetivos e estratégias especificas de cada marca.

Com a implementacdo desses dashboards é esperado que a equipa de marketing digital do

Grupo Lusiaves possa otimizar as estratégias para as redes sociais, melhorar o desempenho
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das marcas e produtos nas redes sociais e, consequentemente, impulsionar as vendas e a

rentabilidade do grupo.

1.2.0bjetivos do Projeto

O Projeto tem como objeto de estudo analisar a capacidade de gestdo e de analise de dados

provenientes de diversas fontes de dados, atraves da ferramenta Domo.
De modo a atingir este objetivo, foram definidos inicialmente as seguintes metas:

e Desenvolver um sistema analytics de apoio a gestdo no departamento de Marketing
do Grupo Lusiaves, tendo em conta as informacGes das redes sociais do Grupo
Lusiaves;

e Explorar o potencial da ferramenta Domo, como ferramenta de apoio ao Bl, desde a
identificacdo de fontes de dados, passando pelo tratamento dos mesmos, até a

implementacdo de dashboards interativas.

1.3.Estrutura do relatorio

A estrutura do relatério encontra-se organizada ao longo de cinco capitulos, cujo presente

capitulo é a introducéo.

No capitulo 2 é efetuada uma revisdo da literatura, referente a area de Bl, comecando por
introduzir alguns conceitos elementares. De seguida, € introduzido o tema da Visualizacao
de Dados, onde sé&o apresentados conceitos, tipos de dashboards e o data storytelling. Por

fim, séo apresentadas trés ferramentas de Bl, e uma comparagéo entre si.

O Capitulo 3 foca-se na metodologia aplicada, e no planeamento necessario, de forma a levar
avante as etapas seguintes. A ferramenta de BI utilizada e todas as funcionalidades
oferecidas por esta que permitiram o desenrolar, e consequente, implementacdo do presente
caso de estudo segundo a metodologia de trabalho Cross Industry Standard Process for Data
Mining (CRISP-DM), detalhada no capitulo.

No capitulo 4 sdo apresentados os dashboards referenciados nos objetivos, através da
ferramenta Domo, de modo a compreender o potencial do BI.

O capitulo 5 foca na avaliacdo final dos dashboards através de um questionario realizado

para os elementos da equipa de Marketing.
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Por Gltimo, no capitulo 6, o presente relatorio é finalizado com a concluséo do trabalho.
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2.Revisao da Literatura

Este capitulo apresenta a teoria em que o presente projeto se baseia. O capitulo tem inicio
com a introducgdo de conceitos mais relevantes e subjacentes para o desenvolvimento do
modelo proposto. Com o intuito de construir uma solugdo viavel para o apoio a decisdo, é
fundamental ter uma noc¢do do conceito de Bl. Nesta seccdo serdo abordados os temas de Bl
(definicéo e arquitetura), o tema de Visualizacdo de Dados (definicdo) tendo em conta 0s

Dashboards e o data story telling, e por fim serd abordado o tema das ferramentas BI.

2.1.Business Intelligence

Gartner, uma das empresas mais influente na pesquisa e consultoria em tecnologias da
informacao nos dias de hoje, define o BI como "um termo abrangente que inclui 0s processos
e aplicacOes/ferramentas para organizar informacao, possibilitando o seu acesso de modo a

melhorar as decisOes e gerir o desempenho.” (N. Chandler et al., 2011).

Existem vérias defini¢Ges atribuidas ao termo Bl, e uma delas é definida pela Microsoft. Esta
define que o Bl é uma forma de simplificar a anélise de informaces, permitindo assim
melhores tomadas de decisdo, em termos de entendimento, analise e colaboracdo para agir
com mais facilidade em qualquer momento em qualquer lugar, tendo em conta essa

informagdo (Microsoft, sem data).

2.1.1. Arquitetura de Bl
As arquiteturas sdo diferentes na sua estrutura no que toca ao seus componentes, camadas e
processos, no entanto existem componentes comuns entre as diversas arquiteturas. A
arquitetura Bl Five-Layered Business Intelligence proposta por Ong et al. (2011), serd a
arquitetura abordada, uma vez que se trata de uma arquitetura baseada na atual literatura dos
sistemas Bl, onde aborda todos os conceitos que sdo usados nesses sistemas. Esta arquitetura
é formada, tal como o nome indica, por 5 camadas: Data Source, ETL, Data Warehouse,
End User e Metadata, conforme apresentado na Erro! A origem da referéncia néo foi

encontrada..
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Figura 2.1 - Bl Five-Layered Business Intelligence (Ong et al., 2011).

Camada Data Source

No contexto do modelo de Bl Five-Layered Business Intelligence na camada Data Source,

é possivel verificar dois tipos de fontes de dados: fontes internas e a fontes externas. Além

disso, essas fontes podem conter diferentes tipos de dados: estruturados, ndo estruturados e

semiestruturados.

Relativamente a fonte interna dos dados, tal como indica 0 nome, os dados sdo gerados

dentro dos processos da prépria empresa. A fonte de dados interna inclui, por exemplo, todos

os dados relativos aos dados de vendas, dados de clientes. Relativamente a fonte externa dos

dados, estes sdo aqueles que séo gerados fora das operac6es da empresa (Ong et al., 2011).
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Os dados estruturados sdao os dados que podem ser inseridos e organizados em tabelas com
linhas e colunas. Estas fontes de dados normalmente usam bases de dados relacionais. Em

BI, estes sdo os tipos de dados mais faceis de gerir, consumir e analisar (Deckler, 2022).

Os dados nédo estruturados referem-se a informacdo que ndo tem uma forma organizada
predefinida. Estes ndo sao facilmente armazenados em formatos de tabela e ndo seguem uma
estrutura consistente. Os dados néo estruturados séo encontrados em texto livre. Este tipo de
dados ndo possui um esquema definido e podem conter informacdes diversas e contextuais
que exigem processamento adicional para extracdo de valor. Dados néo estruturados séo, por
exemplo, video, audio, imagens e documentos de texto (por exemplo, nos formatos Word e

PDF), emails e/ou publicagfes em redes sociais (por exemplo, tweets).

Os dados semiestruturados sdao uma combinacdo dos dois tipos anteriores, apresentando
elementos de estrutura e flexibilidade. Este tipo de dados possui algumas caracteristicas de
organizagao, como tags, marcadores ou metadados, que fornecem uma certa estrutura ao
conteddo. E, apesar de ndo terem um esquema rigido como os dados estruturados, os dados
semiestruturados tém informacdes adicionais que facilitam sua organizacéo e interpretacao.
Exemplos comuns de dados semiestruturados s&o documentos nos formatos XML, JSON e
HTML, onde é possivel identificar elementos e atributos especificos, mesmo que a estrutura

geral seja flexivel.

Dado o grande volume de dados que circula numa organizacdo, € muito importante saber de
onde vém todos os dados necessarios. E, de modo a facilitar esse ponto, a camada de Data
Source tem como fim aumentar a confiabilidade dos dados e da sua organizagéo. Segundo
Deckler (2022), o BI torna-se mais eficaz quando, tanto os dados internos, como externos

conseguem-se combinar.

A analise dos dados é fulcral numa perspetiva de Bl, uma vez que, irdo ser levantadas todas
as questdes relevantes ao negdcio usando os dados fornecidos. Para uma analise mais rapida
e eficaz dos dados, as empresas criam dentro da propria empresa os Key Performance
Indicators (KPI). Os KPI sdo indicadores chave de desempenho, criticos de progresso em
direcdo a um resultado pretendido pela empresa, como por exemplo a angariacdo de novos
clientes. Os KPI fornecem um foco para melhorar a estratégica e operacdo criando uma base
analitica para a tomada de decisGes com o objetivo de ajudar a focar a aten¢do no que é

importante (What is a Key Performance Indicator (KPI), 2022).
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Camada ETL

Esta camada apresentada na Figura 2.1 (laranja) é composta por trés processos principais:
Extracdo, Transformacdo e Carregamento. Extracdo é o processo de identificacdo de todos

os dados relevantes de todas as fontes.

O processo seguinte € o processo de Transformacdo/Limpeza. Este processo tem como
objetivo converter os dados usando um conjunto de regras, como por exemplo, funcdes de
agregacao, nos formatos corretos, uma vez que, os dados podem vir duplicados ou em falta.
Relativamente a parte de limpeza dos dados, existe a identificacdo e correcdo dos dados
incorretos tendo em conta regras pré-definidas. Caso exista algum erro nos dados extraidos,
estes sdo novamente enviados a camada anterior, Data Source. Os dados ap06s o0 processo de
Transformacao/Limpeza sdo enviados para a staging area de modo a prevenir que, caso 0

proximo processo falhe, ndo seja necessario voltar a fazer os processos anteriores.
Por fim existe o processo de carregamento, onde os dados sdo enviados para um repositorio.
Camada Data Warehouse

A camada (azul) da Figura 2.1 corresponde a Data Warehouse é composta por trés

componentes: Operational Data Store, Data Warehouse e Datamarts.

A primeira componente corresponde a Operational Data Store sendo utilizada para integrar
todos os dados provenientes da camada ETL, isto é, funciona como uma base de dados que
armazena os dados mais recentes para decisdes de curto prazo, e desta forma carrega-los na
Data Warehouse (Turban et al., 2010).

A préxima componente corresponde a Data Warehouse, 0 componente mais importante
numa arquitetura Bl (Ong et al., 2011). Esta componente guarda todo o tipo de dados
estruturados, internos e externos. Em contrapartida ao componente anterior desta camada, a
Data Warehouse armazena os dados atuais e 0s historicos com o objetivo de responder a

questdes de longo prazo.

Por fim existe a componente Datamarts. Esta camada cria um subconjunto de dados

alimentada pela Data Warehouse de modo a suportar necessidades analiticas especificas.

10
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Camada End User

Esta camada referida na Figura 2.1 a amarelo é composta pelas ferramentas capazes de
mostrar informacéo em diferentes formatos para diferentes utilizadores (Ong et al., 2011).
Consulta e Relatorios, Online Analytical Processing (OLAP) e Data Mining, Ferramentas

de Visualizacdo de Dados e Aplicacdes de analises sdo exemplos dessas ferramentas.

Num primeiro nivel encontram-se as ferramentas de consulta que tém o objetivo de mostrar
aos utilizadores finais, uma forma facil de aceder aos dados e apresentar um leque de

ferramentas que permitam a criacdo de relatorios para a tomada de decisao e gestéo.

As ferramentas OLAP e de Data Mining encontram-se no nivel seguinte. Relativamente ao
Data Mining é um processo que identifica informagdo util como padr@es, tendéncias e

relacBes que ndo se conseguem identificar facilmente devido a grande quantidade de dados.

O terceiro nivel encontram-se as ferramentas relacionadas a visualizacdo de dados. Estas
ferramentas tém como objetivo oferecer ao utilizador a visualizacdo dos dados utilizando

gréficos, métricas, tabelas, como por exemplo.

O ultimo nivel, encontram-se as ferramentas de aplicacdes de analise. Estas aplicacfes
providenciam 0s recursos para analisar e obter informacfes sobre o desempenho dos
negocios (Imhoff & White, 2011).

Camada Metadata

A Ultima camada da Figura 2.1 (cinzento) corresponde a Metadata que explica como é que
os dados estdo a ser utilizados e armazenados, a fonte dos dados, as mudancgas efetuadas nos
dados e a relacdo dos dados entre si. A utilizacdo desta camada reduz o tempo de
desenvolvimento, manutencdo e apresentacdo aos utilizadores as informac6es sobre as Data
Sources (Ong et al., 2011).

2.1.2. Business Intelligence em Ambiente Organizacional
No ambiente econémico atual, a utilizacdo de BI, encontra-se bem estabelecida e grande
parte das empresas ja apresentam nas suas estruturas o conceito de Bl, com o objetivo de
obter decisdes mais rapidas e inteligentes. No entanto, ainda existem empresas que apesar

de utilizarem o Bl para tomar decis6es, muitas das decisdes que tomam néo sdo baseadas em

11
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torno de BI, devido a incapacidade das empresas de acompanhar as grandes quantidades de
andlises e informacédo (Imhoff & White, 2011).

Existem dois tipos de utilizadores de Bl: os Power Users e os Casual Users. Os Power
Users, apresentam e utilizam o conhecimento e as capacidades técnicas requisitadas para
construir e correr o Bl eficientemente. Em contrapartida, os Casual Users, isto é, 0s
utilizadores que ndo tém competéncias de Bl, mas que utilizam os relatérios ou dashboards
dos Power Users para tomarem as suas decisdes. No entanto é possivel verificar o aumento
de Casual Users no dia a dia das empresas, o que influencia a necessidade de dar mais
suporte a estes utilizadores, e por isso a necessidade de diminuir a dependéncia dos Casual
Users sobre os Power Users é deveras importante, e é neste contexto que surge o Self-Service
Bl (Lennerholt et al., 2021).

O Self-Service Business Intelligence (SSBI) é definido entdo, como uma abordagem que
permite aos utilizadores empresariais acederem e explorarem conjuntos de dados, mesmo
gue ndo tenham qualquer experiéncia em Bl ou fun¢des relacionadas como a mineragéo de
dados e andlise de estatistica. As ferramentas de SSBI permitem aos utilizadores filtrar,
classificar, analisar e visualizar dados sem envolver as equipas de Bl e IT de uma

organizacdo/empresa (Craig Stedman et al., 2021).
O SSBI tem quatro objetivos principais (Lennerholt et al., 2021):

e Tornar os resultados do Bl faceis de interpretar e melhorar;

e Simplificar o uso de ferramentas de BI;

e Tornar as solugdes de Data Warehouse rapidas e de facil gestdo, isto €, é essencial
garantir que o ambiente SSBI garante uma boa performance e escalabilidade para
elevados volumes de dados simples e complexos;

e Simplificar o acesso as fontes de dados.

12
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2.2.Visualizacao de Dados

2.2.1. Definicéo

A visualizacdo dos dados é uma das formas mais eficazes para o cérebro analisar e
compreender os mesmos. E comum, entdo associar-se o conceito de visualizacdo de dados
aos tempos modernos, mas a representacdo visual da informacéo tem raizes mais profundas,
com a construgdo dos primeiros mapas e diagramas ha vérias centenas de anos. Os primeiros
avancos deste tema surgem a partir do século XIX, onde os avan¢os dos estudos matematicos
e estatisticos levam a progressdo do desenho e reproducdo de imagem, tendo em conta o
crescimento do pensamento estatistico e da tematica da colecdo de dados, ficando entdo
estabelecidas as condi¢des necessarias para a difusdo da tematica da visualizacdo de dados
(Chen et al., 2007).

Segundo Few (2007) a visualizacdo de dados é apresentada através do uso de imagens para

representar os dados, ou seja, a sua representacao visual.

No entanto, Chen (2006) afirma que a visualizacdo de dados possui duas ramificacGes: a

modelacdo estrutural e a representacédo grafica.

e Modelacdo estrutural: estruturacdo dos dados a partir da identificacdo, extracdo e
simplificacdo das relacdes entre 0s mesmos;

e Representacdo grafica: transformacdo grafica da estrutura de dados de forma a
incrementar o entendimento da informacdo e a interatividade do utilizador com a

mesma.

Sendo assim, é possivel afirmar que esta area assenta em representacdes graficas
computacionais interativas cujo objetivo passa pela exploracdo dos dados, permitindo aos
utilizadores trabalhar de uma forma mais eficiente (Munzner, 2014). A representacao visual
dos dados permite assim oferecer uma maior capacidade e velocidade no processamento da

informagdo permitindo o auxilio na tomada de decisdo (Pampalk et al., 2003).

2.2.2. Dashboards
Nos Ultimos anos, as organizac@es financeiras e de negocios confiaram nas tecnologias da
informacdo para analisar os dados com o intuito de procurar e obter vantagens competitivas
(Pauwels et al., 2009).

13
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A gestdo de desempenho é um termo geral utilizado para descrever a integracdo de planos
estratégicos, metas e objetivos, relatorios financeiros, processos orcamentarios e previsao de
negocios em um sistema centralizado de relatorios que produz meétricas de estado

operacional e salde da organizacédo (Eckerson, 2010).

Os dashboards surgiram com o intuito de facilitar no entendimento da gestdo do desempenho
de maneira funcional e visual, onde o indicador de desempenho permite aos gestores uma
visualizagdo periddica de estado e progresso de uma forma mais resumida para finalidades

especificas (Eckerson, 2010).

Segundo Velcu-Laitinen & Yigitbasioglu (2012) defendem que dashboards sao ferramentas
desenvolvidas para prover uma rapida versdo do desempenho da organizacao a gestores
muito ocupados. Estes ainda referem que dashboards evoluiram da necessidade de
monitorizar o desempenho de uma empresa para propdsitos analiticos, tendo as capacidades
de detalhe e flexibilidade do formato da apresentacao destes.

Pauwels et al. (2009) apresentam uma lista com alguns dos objetivos na utilizacdo dos

dashboards:

e Auxiliar os gestores no acesso a determinadas informacdes a qualquer momento;
e Ajudar a gestdo na definicdo de tarefas e informag6es importantes;
e Estabelecer metas e expectativas;

e Ajudar os colaboradores a entenderem quais Sao 0s assuntos mais importantes.

2.2.3. Tipos de Dashboards
Vaérios autores definem os dashboards em trés tipos: Operacional, Tatico e Estratégico
(Exkerson, 2010; Few, 2007; Velcu-Laitinen & Yigitbasioglu, 2012).

Dashboards Operacionais

Este tipo de dashboard tem como objetivo a monitorizagdo dos principais processos
operacionais. Estes sdo utilizados principalmente pelos utilizadores que lidam diretamente
com clientes. Estes dashboards enfatizam mais a monitorizagdo do que propriamente a

analise e/ou gestéo.

14
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Dashboards Taticos

Estes dashboards rastreiam os processos que sdo de interesse para um segmento de
utilizadores de uma organizacdo. Os gestores e 0s analistas de negocios sdo os utilizadores
habituais que usam este tipo de dashboard com o intuito de comparar o desempenho dos

seus departamentos, previsdes ou resultados.
Dashboards Estratégicos

Os dashboards estratégicos sdo utilizados com um Unico intuito: monitorizacao e execucao
dos objetivos estratégicos. Estes sdo frequentemente implementados tendo em conta o
Balanced Scorecard, embora outras metodologias também sejam usadas. O objetivo de um
Dashboard estratégico é alinhar uma organizacdo, tendo em conta os seus objetivos

estratégicos e fazer com que todos os colaboradores avancem num unico sentido.

No projeto os dashboards utilizados serdo 0s operacionais e taticos. Os operacionais com o
foco nas métricas de desempenho diarias. Os taticos com o foco de auxiliar tomadas de
decisdo relacionados com 0s KPI’s relacionados com os utilizadores e métricas de
engagement (likes, comentarios e partilhas) de modo a monitorizar o desempenho diario das

redes sociais e tomar de decisGes rapidas nas estratégias das redes sociais.

2.2.4. Data Storytelling
Data storytelling permite as pessoas aproveitar os dados ao maximo, tornando a informacéo
mais acessivel e de forma organizada. De modo a poder ter uma melhor percecao dos dados

nos dashboards, este tema teoérico sera aplicado no projeto.

Segundo Knafic (Knaflic, 2015), o sucesso de visualizacdo de dados é atingido através da
maneira como os dados sdo transmitidos, ou seja, a data storytelling. As historias baseadas
em dados sdo criadas através dos varios processos de analise e filtragem de grandes
conjuntos de dados com o objetivo de revelar conhecimento e revelar novas ou diferentes
formas de compreender a informacdo. Existem varios pontos necessarios de modo a obter
um bom data storytelling, que sdo: Contexto, Publico-Alvo, Mensagem, Visualizag&o,

Texto, Tabelas, Mapas e Gréaficos.
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Contexto

O contexto é de extrema importancia antes de apresentar qualquer informag&o. Aqui neste
ponto, o importante é perceber o contexto da necessidade a comunicar, que pode ser divido

em duas partes: Publico-Alvo e a Mensagem.

e Publico-alvo: E um componente critico neste processo de visualizagio de dados, uma
vez que, diferentes publicos requerem diferentes representacdes visuais adequadas.
Adaptar as visualiza¢Ges a um grupo especifico é essencial para maximizar a eficacia
da mensagem (Knaflic, 2015);

e Mensagem: Apo6s identificacdo do publico-alvo, é fundamental entender qual a
mensagem que ira ser transmitida a determinado publico-alvo, de modo a ajudar a
tomada de decisdes. Segundo Knafic (2015), existe dois tipos de analise: analise
exploratoria e a analise explicativa. A andlise exploratoria refere-se ao trabalho
preliminar na compreensdo dos dados e perceber o que pode ser (til, j& a analise

explicativa refere-se a historia especifica que se quer transmitir.
Visualizacdo

A escolha da visualizagdo também € um ponto essencial para transmitir ao publico-alvo a
mensagem da melhor forma. Existem multiplos tipos de visualizagbes desde texto simples,
tabelas, graficos e mapas. O autor Knaflic (2015) refere que existem as visualiza¢cdes mais
comuns e as que abrangem a maior parte das necessidades no que toca a visualizagdo de

dados.
Texto, Tabelas e Mapas

A utilizac&o de texto simples, na maioria das vezes, é suficiente para transmitir a mensagem

de uma forma mais direta e simples.

Semelhante ao texto, as tabelas sdo ideais para mostrar dados simples e quando o objetivo é

a analise de dados de valores precisos (Knaflic, 2015).
Gréficos

Os gréficos sdo a principal forma na visualizacdo de dados em BI, e estes sdo a pega
fundamental numa apresentagdo dos dados nos relatérios e dashboards. Existem diversas

formas de agregar os conjuntos de dados: bar charts, line charts, heatmaps, scatter plot,
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entre outros. Portanto, é possivel verificar que o grafico escolhido depende muito dos dados
e do tipo de informacdo que ird ser comunicada ao utilizador. Existem quatro tipos de

graficos mais utilizados:

e Graficos de Comparacéo: este tipo de grafico tem como objetivo comparar valores
ao longo do tempo, reconhecer tendéncias e identificar quais os valores mais altos e
baixos. Exemplos deste tipo de grafico: bar chart, o line chart e bar line chart;

e Graficos de Composicao: ajudam os utilizadores a visualizar como uma parte dos
dados se compara ao todo, durante um longo periodo ou durante um periodo estatico.
Exemplos deste tipo de grafico: pie/doughnut chart, stacked bar chart e o stacked
area chart;

e Gréficos de Distribuicéo: estes graficos permitem aos utilizadores detetar a forma ou
tendéncia dos seus dados, e assim detetar rapidamente aberturas e pontos comuns.
Exemplos deste tipo de grafico: Histogramas e bar charts (Mike Yi & Mel Restori,
2019);

e Graficos de Relacdes: estes graficos ajudam o utilizador a visualizar correlacdes e
relacBes nos dados. Exemplos deste tipo de gréfico: scatter plots, bubble charts e

grouped bar charts.

2.3.Ferramentas de Business Intelligence

Nesta seccdo sdo abordadas as ferramentas de Bl Domo, Tableau e Microsoft Power BI.
Estas ferramentas possibilitam a recolha, processamento e analise de grandes volumes de
dados, proporcionando a preparacdo dos dados para analise, para que se possa criar
relatdrios, dashboards e visualizagdo de dados com o intuito de simplificar os processos de
tomada de decis&o.

2.3.1. Domo, Tableau e Microsoft Power Bl
A interface do utilizador é um fator critico na adocdo de uma ferramenta de visualizacdo de
dados. O Domo apresenta uma interface amigavel e facil de usar, com recursos de arrastar e
soltar que permitem criar painéis de dados rapidamente. O Power Bl possui uma interface
semelhante, com uma barra lateral intuitiva e recursos de cria¢do de relatorios faceis de usar.
Por outro lado, o Tableau possui uma interface mais complexa, porém altamente

personalizavel, com recursos avangados de edi¢éo e criacdo de paineis.
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A capacidade de conectar-se a uma ampla variedade de fontes de dados é fundamental para
a escolha da ferramenta de visualiza¢do de dados correta. Todas as trés ferramentas tém uma
ampla variedade de fontes de dados, incluindo bases de dados, ficheiros, servigos na nuvem
e aplicaces web. No entanto, o Power Bl e o0 Tableau oferecem suporte a fontes de dados
de Big Data, como Hadoop e Spark, enquanto o0 Domo tem mais opgdes para conexdo com
dados em tempo real.

O Tableau é geralmente considerado a melhor ferramenta para visualiza¢do de dados, com
uma ampla variedade de opg¢des de graficos e recursos interativos. O Power Bl também
oferece recursos de visualizacdo avancados, como mapas geograficos e gréaficos
personalizados, mas em uma escala menor. Por outro lado, 0 Domo tem menos opcoes de

visualizacao e recursos interativos em compara¢ao com 0s outros dois.

Além da visualizacdo de dados, as ferramentas de visualizacdo de dados tambem oferecem
recursos avancados para analise de dados. O Tableau é a ferramenta mais avancada em
termos de recursos, oferecendo recursos como analise preditiva, integracdo com R e Python,
recursos de geolocalizacdo e capacidade de criar paineis personalizados. O Power Bl possui
recursos avancgados, mas em uma escala menor do que o Tableau. O Domo possui menos

recursos avangados em comparagdo com os outros dois.

O preco é um fator importante a ser considerado ao escolher uma ferramenta de visualizagédo
de dados. O Power Bl é geralmente considerado a opcdo mais acessivel, com precos que
variam de acordo com o0 nimero de usuarios e recursos necessarios. O Tableau é geralmente
mais caro, com precos mais altos para recursos avancgados. Por outro lado, o Domo é

considerado a opgao mais cara das trés.

O suporte ao cliente é um fator critico para garantir o sucesso da implementagdo de uma
ferramenta de visualiza¢do de dados. O Domo oferece suporte 24 horas por dia, 7 dias por
semana, por telefone, e-mail e chat ao vivo. O Power Bl possui uma extensa base de
conhecimento online e suporte por e-mail e foruns. O Tableau oferece suporte por telefone

e e-mail, com um férum de utilizadores ativo.

A integracdo com outras ferramentas é um fator importante a ser considerado ao escolher
uma plataforma de analise de dados. O Domo destaca-se pelos seus recursos de integracao
avancgados com outras ferramentas, como Salesforce, Marketo e Zendesk, permitindo que os

utilizadores conectem facilmente os seus dados a outras solu¢des de negdcios. Por outro
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lado, o Power BI ¢ altamente compativel com outras ferramentas da Microsoft, como o Excel
e 0 SharePoint, 0 que pode ser atraente para empresas que ja utilizam essas solugdes. Ja o
Tableau tem suporte para uma ampla variedade de fontes de dados e pode ser integrado com
outras ferramentas de analise. Alem disso, é considerado lider em recursos de visualizagao
de dados e recursos avangados, embora seja a op¢do mais cara das trés. Em contraste, o
Power Bl é uma op¢do mais acessivel, oferecendo recursos avangados em uma escala menor
do que o Tableau. Embora ainda tenha recursos de visualizac¢do de dados avancados, 0 Domo

tem menos opgdes nessa area em comparagdo com os outros dois.

Em resumo, cada ferramenta tem as suas proprias vantagens e desvantagens, e a escolha
depende das necessidades e do orgamento de uma empresa. O Domo ¢é ideal para empresas
com uma ampla variedade de fontes de dados, enquanto o Power Bl é mais adequado para
empresas que usam principalmente a Microsoft Azure. O Tableau € uma 6tima opcéo para

empresas que desejam uma ampla variedade de visualizagdes e analises avancadas de dados.

Critérios (Principais) Domo Power Bl Tableau
Preco Alto Baixo/Médio Médio/Alto
Interface Facil e Intuitiva Facil e Intuitiva  Facil e Intuitiva
Fontes de Dados Elevado Baixo Medio

Visualizacao [Graficos,

Dashboards] Diversificada Diversificada Diversificada

Colaboracao Emtemporeal Em tempo real Em tempo real

Figura 2.2 - Principais critérios de avaliacdo na escolha da ferramenta de BI.

2.4.Sintese do Capitulo

Este capitulo, apresenta uma resenha do tema de BI, com uma explicagdo da Arquitetura de
Bl e 0 seu comportamento em ambiente organizacional. Também é apresentado o tema da
Visualizacdo de Dados, com uma apresentacéo do tema dos dashboards. Por fim, foi feita
uma comparagdo de trés ferramentas de Bl (Domo, Tableau e Power BIl), apesar das
diferencas, com grande potencialidade no mercado atual.
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No capitulo seguinte foi aplicada a metodologia, no que diz respeito ao trabalho realizado
neste projeto.

20



Social Media — Grupo Lusiaves

3. Metodologia

Este capitulo apresenta a metodologia utilizada para criar dashboards em Domo, com base
na analise de dados provenientes das redes sociais do Grupo Lusiaves. A metodologia
utilizada é a CRISP-DM de uma forma adaptada a realidade da empresa, descritos 0s
processos envolvidos, desde a identificacdo das fontes de dados, passando pela etapa de
ETL, até a criacdo dos dashboards em si. O objetivo € demonstrar como essa metodologia
pode ser aplicada de forma eficaz para garantir a qualidade dos dashboards e,
consequentemente, a tomada de decisdes mais assertivas pela organizagéo, e assim permitir

uma analise de dados orientada a resultados e adaptavel as necessidades do negécio.

3.1.Paradigma Metodoldgico

Na area dos sistemas de informacdo, o paradigma de investigacdo que é frequentemente
utilizado, abrange tanto o comportamento humano quanto o organizacional, e é conhecido
como Design Science Research (Hevner et al., 2004). Este paradigma fornece um quadro
conceitual que procura por diretrizes claras na definicdo de ideias, praticas, técnicas,
produtos, analises, implementacdo ou gestdo de sistemas de informacdo de maneira mais

eficiente.

Para o desenvolvimento deste projeto foi adotado o método baseado para a implementacao
de projeto de data mining: o CRISP-DM. E um método que define uma abordagem completa
que tem em conta 0s objetivos de negdcio para além do modelo de dados (Wirth & Hipp,
2000). A implementacdo da metodologia CRISP-DM permite obter diversas vantagens,
nomeadamente: a sua rapidez de implementacdo, a sua simplicidade, a sua vantagem

econdmica, e a sua facilidade de gestao.

3.2.Procedimentos de Investigacdo

Como referido anteriormente, a metodologia adotada para este caso de estudo é a CRISP-
DM. Esta metodologia tem uma natureza ciclica, como se pode observar na Figura 3.1, onde
é composta por seis etapas dependentes entre si, onde uma etapa poderd encadear novas

questdes, mais focadas e especificas, 0 que podera levar a etapa anterior.
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Data
Understanding

v

Data Preparation

Modeling

M

Business
Understanding

Deployment

W

Figura 3.1 - Diagrama da Metodologia CRISP-DM (Hotz, 2018).

As seis etapas que compdem o CRISP-DM séo as seguintes (Wirth & Hipp, 2000):

e Compreensdo do Negocio: Na primeira etapa € fundamental identificar e
compreender a necessidade que deve ser respondida, tendo em conta os objetivos
definidos no presente projeto.

e Compreensado dos Dados: Na segunda etapa é efetuada a recolha e a exploracao dos
dados relevantes para o projeto. Esta etapa corresponde a identificacdo de todos os
dados necessarios para o projeto.

e Preparacgdo dos Dados: A terceira etapa corresponde a limpeza e transformacao dos
dados iniciais com a finalidade de obter dados, métricas e indicadores necessarios
para a etapa seguinte.

e Modelagdo: A quarta etapa é onde é desenvolvido o modelo que permite ir ao
encontro das necessidades identificadas, neste caso os dashboards.

e Avaliacdo: A quinta etapa corresponde a validacdo e revisdo do cumprimento dos
passos definidos na concretizacdo do modelo proposto, de modo a ir ao encontro dos
objetivos definidos.

e Implementacdo: Na sexta, e Ultima etapa, e ap6s avaliacdo positiva dos dashboards
existe a possibilidade dos dashboards incorporarem os sistemas de informacéo da

22



Social Media — Grupo Lusiaves

organizacdo ou na produgdo de documentos escritos com a demonstracdo dos

resultados.

As etapas de compreensdo de negocio, compreensdo dos dados, preparacdo dos dados,
modelacdo, avaliacdo e implementacdo sdo abordadas no presente capitulo, no entanto as
ultimas etapas de modelacéo, avaliacdo e implementacdo serdo mais detalhadas no proximo

capitulo.

Para finalizar, o projeto foi dado como concluido ap6s avaliacdo positiva de utilidade e
usabilidade por parte do elemento da equipa de Marketing que estava responsavel pelo

projeto.

3.3.Aplicacéo da Metodologia no Projeto

3.3.1. Compreensdo do Negocio
A necessidade de ter uma visdo clara e abrangente das necessidades, objetivos e desafios da
equipa de marketing do Grupo Lusiaves em relacdo as redes sociais é fundamental para
orientar o desenvolvimento dos dashboards e garantir que eles respondam aos requisitos e

expectativas do utilizador final.

De modo a compreender o negdécio, foi realizada uma anélise aprofundada das atividades
realizadas pela equipa de marketing relativamente as redes sociais do Grupo Lusiaves,
analisando os principais processos, estratégias, métricas de desempenho e metas
estabelecidas. E para tal, foram realizadas reunides com o membro responsavel da equipa de
marketing, de modo a entender as necessidades especificas e identificar as informacdes e

insights mais relevantes para a tomada de deciséo.

De referir que ja foi efetuada uma contextualizacdo do Grupo Lusiaves na subsec¢do 1.1.1.

3.3.2. Compreensdo dos Dados
A segunda etapa do processo compreende a recolha e analise dos dados. Nesta etapa também
é verificada a sua qualidade e sdo definidos e descritos os indicadores a serem utilizados.

Esta etapa corresponde ao passo Extract do processo ETL.

Para avancar com o projeto foi necessario aceder a quatro fontes de dados distintas,
nomeadamente, Facebook, Instagram, LinkedIn e Google Analytics, relativas as redes

sociais do Grupo Lusiaves, através da ferramenta Domo. Para integrar estas fontes de dados
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em Domo, foram utilizados conectores (ou API’s) que a plataforma disponibiliza. Estes
conectores permitem que os dados sejam recolhidos automaticamente das fontes de dados,

sem a necessidade de intervencdo manual.

O processo da recolha automatica dos dados consiste na sele¢do dos conectores do Facebook,
Instagram, LinkedIn e Google Analytics. Em seguida é efetuada a autenticagdo, em Domo,
para aceder as contas das redes sociais. E ap0s a autenticacdo sao configurados os parametros
necessarios para a recolha de dados necessarios para o presente projeto: selecdo das

informacdes das redes sociais e a frequéncia da recolha diaria.

As informagdes/parametros das redes sociais e loja online “Mais Sabor” recolhidos foram

selecionados conforme o que os conectores permitiam, como se pode verificar na Figura 3.2.

Recursos dos . Google
Facebook | Instagram | Linkedin ¥

Conectores Analytics
Analise de Desempenho Sim Sim Sim S5im

Métricas de "Engage" Sim Sim Sim Nao Aplicavel

Meétricas de Anudncios Sim Sim Sim MNao Aplicavel

Métricas de
. - S5i Si Si Si

Seguidores/Utilizadores m m m m
Segmentacado de dados Sim Sim Sim Sim
Atualizacdo dos Dados Sim Sim Sim Sim
Suporte Tempo Real Sim Sim Sim Sim

Figura 3.2 - Recursos dos conectores Domo utilizados.

Os recursos dos conectores utilizados podem ser verificados no Anexo A — Informacdo dos
conectores. Contudo, foram verificadas algumas limitacbes que podem surgir com a
utilizacdo dos conectores, e exemplo dessas restricdes sao: restricdes das API’s que
provocam um acesso limitado a determinados dados e a renovacdo mensal do token de acesso
das API’s que pode implicar a perca de dados se ndo for renovado. Estas limitagdes séo
apresentadas na Figura 3.3.
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Limitacoes dos
Conectores

Google
Analytics

Facebook |Instagram | Linkedin

Limitacdo d . . L. - .
IMItagAN e acessn ans Restricoes APl Restricoes APl Restricoes APl MNao Aplicavel

dados
MNecessario Mecessario MNecessario
Acesso 35 API's renovacdode renovacdode renovacao de N3o Aplicavel
token de token de token de
acesso acesso aCesso

Figura 3.3 - Limitacdes encontradas com a utilizagéo dos conectores.

A qualidade dos dados foi verificada aquando da extracdo dos dados pelos conectores. Neste
sentido, uma vez que os dados foram extraidos de varias fontes, e apesar destes serem
fidedignos, nem sempre aparentam ser consistentes dadas as suas limitagdes, tal como

indicado na Figura 3.3.

3.3.3. Preparacéo dos Dados
A terceira etapa corresponde a necessidade de preparacdo dos dados para analise e
visualizagdo. Isso envolve limpeza e transformacgdo dos dados, remocéo de duplicados e

outros problemas comuns nos dados existentes.

Nesta etapa foi aplicado o processo Transform do processo ETL, onde foram efetuados
processos de limpeza e tratamento aos dados existentes, como se pode verificar na Figura
3.4. O processo representado aplica-se aos quatro conectores: Facebook, Instagram,
LinkedIn e Google Analytics. E, de modo a ter uma melhor perce¢do de todo o processo

aplicado seré explicado com melhor detalhe cada um dos passos em seguida.
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E] — B8 / /// B

Figura 3.4 - Processo ETL aplicado.

Na Figura 3.5 estdo representados 0s endpoints DMKT FACEBOOK PAGE POSTS €

DMKT FACEBOOK POST LIFETIME METRICS.

Em relagdo ao primeiro endpoint, DMKT FACEBOOK PAGE POSTS, procedeu-se
inicialmente a selecdo das colunas mais relevantes: nome da pagina, titulo da publicacédo e
link da publicacdo. Antes de avangar com mais processos de transformagéo neste endpoint,
foi necessario importar o endpoint DMKT FACEBOOK POST LIFETIME METRICS, no qual
se realizou uma filtragem pelo ultimo registo do dia, a fim de evitar valores duplicados. Por
fim, foram selecionadas as colunas necessarias neste endpoint, correspondentes ao
DMKT FACEBOOK_ PAGE_ POSTS, para que os valores dos dois endpoints pudessem ser

combinados, conforme executado.

Posteriormente, as colunas foram organizadas e as horas foram removidas da coluna "Data"
para obter um formato "aaaa-mm-dd" (ano-més-dia) uma vez que corresponde a0 momento
em gue os dados foram recolhidos pela API e ndo implica qualquer transtorno para futuras
analises. Em seguida, foi necessario reconfigurar a juncdo dos dois endpoints de forma a
retornar apenas o Ultimo registo do dia. Por altimo, efetuou-se uma nova organizacao das
colunas e criou-se uma coluna denominada "TipoMovimento" para distingui-la dos outros
endpoints  relacionados com o Facebook. A juncdo dos  endpoints
DMKT FACEBOOK PAGE POSTS € DMKT FACEBOOK POST LIFETIME METRICS recebeu

0 nome de "PostMetrics", correspondendo aos dados das publicacdes.

Na  Figura 3.5 também  sdo  apresentados  mais  dois  endpoints:

DMKT FACEBOOK PAGE FANS € DMKT FACEBOOK IMPRESSIONS. Estes endpoints

26



Social Media — Grupo Lusiaves

representam os dados relativos as impressdes, isto é, quantas vezes é que as publicacbes
aparecem aos utilizadores nas paginas do Facebook.

Figura 3.5 - Processo ETL aplicado aos endpoints do conector Facebook (1).

Na Figura 3.6, encontram-se representados trés endpoints:
DMKT FACEBOOK ADS GENERAL METRICS MONTH que apresenta os dados mensais
relativos aos anuncios e 0 DMKT FACEBOOK ADS GENERAL METRICS que apresenta

dados dos anuncios por dia, e por fim 0 DMKT FACEBOOK DADOS GERAIS PAGINAS.

Os processos de transformacdo descritos nesta figura sdo semelhantes para os endpoints
DMKT FACEBOOK ADS GENERAL METRICS MONTH e
DMKT FACEBOOK ADS GENERAL METRICS. O processo inicia com a filtragem das
campanhas de leads (angariacdo de novo clientes), procede-se a selecdo das colunas
necessarias e por fim cria-se 0 nome a estes dois endpoints como “FacebookAdsMonthly” e

“FacebookAds” na coluna “TipoMovimento”.

O endpoint DMKT FACEBOOK DADOS GERAIS PAGINAS foi importado com finalidade de
corrigir os nomes que apareciam repetidos e escritos de forma diferente das paginas dos
endpoints DMKT FACEBOOK ADS GENERAL METRICS MONTH e
DMKT FACEBOOK ADS GENERAL METRICS. Como exemplo, surgia o nome INOGEN
VET, Inogen Vet ou Inogen Vet — Inovacdo e Solucdes Veterinarias, e de modo a obter
homogeneidade nos nomes das paginas, os nomes foram formatos a um Unico nome, e tendo
em conta o exemplo anterior, para a marca/empresa Inogen Vet, foi criado 0 nome para

Inogen.

Estes endpoints tém como objetivo devolver dados relativos as campanhas de leads aplicadas
nas paginas de Facebook.
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O_

Junta o nome

DMET_FACEBOOK Criar a Coluna Selecionar Criar

_ADS GEMERAL_ "Mome_Campanh colunas FacebookAd=MMaon correto 1

METRICS_MONTH g_Leads" que relevantes 1 thily
b
— fx — M — B ®—
X 1
DMET_FACEBOOK Criar a Coluna Selecionar Criar Junta o nome
_ADS GEMERAL_ "Mome_Campanh colunas FacebooksAds COFTeto
METRICS g_Leads" que relevanies
m :
DMKT_FACEBOOK Seleciona nome
_DADOS_GERAIS_ atual da conta
PAGIMAS

Figura 3.6 - Processo ETL aplicado aos endpoints do conector Facebook (2).

Na Figura 3.7 estdo representados os endpoints DMKT FACEBOOK FAN ONLINE €

DMKT FACEBOOK INTERACTIONS.

¥

E.—-—"

DMEKT_FACEBOOK Converter Data _Iuwta'ljl:ir\a Filtrar Ultima Report Page Post Criar Remover Horas Selecionar
_FAN_ONLINE Vers3o do dia 5 versio de cada Lifetime Metrics-  PageFansOnline  PagenFanslikeSo Colunas
s dia 5 Colunas urce 1 PageFzanzlikeSour
2
Ultima Vers3o de
cada dia 5
¥ v
Cc —
H— i ®— Y —m—B — S ==
DMKT_FACEBOOK Converter Data Juntar Ultima Filtrar Ultima Report Page Post Criar Remowver Horas Selecionar
_INTERACTIONS "4 Versdo dodia & versdo de cada Lifetime Metrics- PageFansOnline 1 PagenFanzLlikeso Colunas
A diz 6 Colunas urce 2 PageFansLikeSour

Ultima Verséo de

cada dia &

Figura 3.7 - Processo ETL aplicado aos endpoints do conector Facebook (3).

O processo de transformacdo nesta figura inicia com a filtragem do ultimo registo do dia
para ndo existir acumulacéo de dados, e em seguida, sao selecionadas as colunas necessarias.
ApoOs obter as colunas necessarias, & criado o nome "PageFansOnline” na coluna
"TipoMovimento" para 0 endpoint DMKT FACEBOOK FAN ONLINE, € para 0 endpoint

DMKT FACEBOOK INTERACTIONS é criado o nome "Pagelnteractions”. Por fim, em cada
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um dos endpoints foi removida as horas na coluna "Data" de modo a obter o formato "aaaa-

mm-dd", e foram também selecionadas as colunas necessarias a utilizar.

Estes endpoints referem-se a dados dos seguidores e as interagdes que estes tém nas

publicac6es na rede social Facebook.

Na Figura 3.8 esta representada a juncéo de todos os endpoints referentes a rede social
Facebook, ao endpoint da rede social Instagram: DMKT INSTAGRAM METRICS, a0 endpoint
da loja online “Mais Sabor” (Google Analytics): DMKT GOOGLE ANALYTICS METRICS €

ao endpoint da rede social LinkedIn: DMKT LINKEDIN ESTATISTICAS.

Nesta figura também pode ser observada a criacdo de uma nova coluna "SocialMediaName"
de modo a poder distinguir 0s endpoints das redes sociais distintas: Facebook, Instagram,

LinkedIn e da loja online “Mais Sabor” (Google Analytics).

Figura 3.8 - Processo ETL dos quatro conectores.
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MARKETING_DIGI Remover

TAL_PAGIMAS duplicados

—ch

Uniformizar
Nomes das

Paginas

Figura 3.9 - Processo ETL fase final.

A Figura 3.9 representa o processo onde é efetuada a correcdo de todos os nomes das
paginas/marcas das redes sociais e loja online, onde é efetuada uma uniformizacdo dos

nomes, tal como foi efetuado e apresentado na explicacdo do mesmo processo da Figura 3.6.

Por fim, é efetuada uma selecéo das colunas necessarias para dar como concluido o processo
de transformacéo dos dados de todas as redes socias e loja online, dando origem ao output

DMKT SOCIAL MEDIA METRICS.

3.3.4. Modelacéo
Um dashboard agrega um conjunto de informacgdes que sdo apresentadas numa forma
visualmente apelativa. E importante realcar que os dashboards devem apresentar apenas 0s
elementos mais relevantes. E, tendo em conta os dados recolhidos para a elaboragédo deste
projeto, os dashboards foram desenvolvidos para reunir as categorias relevantes para a
tomada de decisdo. Foram desenvolvidos cinco dashboards: trés dashboards que dizem
respeito as redes sociais Facebook, Instagram e LinkedIn, um para a loja online “Mais
Sabor” da API do Google Analytics e o ultimo dashboard corresponde a agregacdo dos
dados mais importantes de cada um dos quatro dashboards das redes sociais e loja online. A
selecdo dos elementos de visualizagdo que compdem cada uma das paginas foi feita de

acordo com o que se adequava melhor aos respetivos indicadores.

Em seguida é apresentada a Figura 3.10 que representa a esquematizacdo dos dashboards

desenvolvidos no presente projeto.
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Dashboard Dashboard
Facebook Instagram
Dashboard
Principal
Dashboard Dashboard
LinkedIn Google Analytics

Figura 3.10 - Esquematizagdo dos dashboards desenvolvidos.

O primeiro dashboard desenvolvido contempla os indicadores relacionados com o conector
do Facebook. E composto por uma segmentacéo de dados relativos a métricas de seguidores,
isto é, novos seguidores e seguidores perdidos, métricas de engagement (likes, comentarios
e partilhas) e analise de desempenho por cada dia de semana, tendo em conta os likes e

comentarios nas publicacoes.

O segundo dashboard desenvolvido contempla os indicadores relacionados com o conector
do Instagram. E composto por uma segmentacao de dados relativos a métricas de seguidores,
isto €, novos seguidores e seguidores perdidos e métricas de engagement (likes, comentarios

e partilhas).

O terceiro dashboard desenvolvido contempla os indicadores relacionados com o conector
do LinkedIn. E composto por uma segmentacao de dados relativos a métricas de engagement
(likes, comentarios, partilhas e cliques).

O quarto dashboard desenvolvido contempla os indicadores relacionados com o conector do
Google Analytics que representam a loja online “Mais Sabor”. E composto por uma
segmentacdo de dados relativos a métricas de utilizadores que frequentam a loja online e

analise de desempenho (vendas e resultados por produto).
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O quinto dashboard desenvolvido contempla os principais indicadores dos quatro
dashboards indicados anteriormente. Este dashboard apesar de ser o principal foi o Gltimo
a ser desenvolvido devido a necessidade de obter primeiramente as informacdes necessarias

para cada um dos dashboards dos conectores utilizados.

A descricao mais detalhada de cada um dos dashboards sera efetuada no capitulo 4.

3.3.5. Avaliacéo
O desenvolvimento final dos dashboards foi conseguido devido as reuniGes semanais com

o0 elemento responsavel da equipa de Marketing, onde foram indicados diversos pontos a

melhorar, e que sdo apresentados em seguida.

Na Figura 3.11 encontram-se representados os graficos solicitados pelo responsavel da
equipa de Marketing de modo a obter dados sobre os utilizadores por idade e género assim

como a receita por idade e género dos utilizadores.

& [

Total: 5024 Totai: £
Muiheres: 4223 (70.1%) mens: 1807 (29.9%) Muiheres: (94%) | Homens: € (6%)

Ozdos de 2023-07-02 gte 2023-05-

Figura 3.11 - Novos graficos solicitados para o dashboard do Google Analytics.

Na Figura 3.12 apresenta a informacdo da distribuigéo de resultados dos KPI’s por canal de
aquisicdo de trafego onde foi adicionada a taxa de conversao de comércio eletronico que tem
como objetivo medir a diferenga dos utilizadores que visitam o website da loja online “Mais
Sabor” e o numero desses utilizadores que, de facto, efetuam alguma ac¢do no website.
Também foi corrigida a coluna “duragdo média de sessdao” que passou para o formato

hh:min:ss (horas:minutos:segundos).

32



Social Media — Grupo Lusiaves

Distribuicdo de Resultados KPI's por Canal de Aquisi¢ao de Trafego

Dados de 2023-01-01 até 2023-05-17

%+ Canais + Utilizadores § MNovos Utilizadores § Sessbes § Rejeicbes § Taxade Rejeicio 5 Duracio Média Sessdo 3 Receita 5 Transacbes § Taxa Conversio Comércio Eletronic
Other 51,312 30,456 56,687 30,584 60.83% 44:33:10 | £ 1310 2,55
Referral 9.091 7460 2576 4924 51.42% B39 | € 45 0.49
Email 1.414 981 1,459 m 26.08% 4:42:35 € 13 0.9
Organic 66.502 52,421 72857 36,437 50.00% 45:48:4. | € 1.580 238
GRAND TOTAL 128,319 100,318 140,619 81,326 57.83% 123:19:0. | € 2,948 2.30¢
vo

Figura 3.12 - Adigdo de taxa de conversdo na tabela do dashboard Google Analytics.

A Figura 3.13 apresenta a criagdo da coluna “engagement” no dashboard do Instagram. Esta
coluna corresponde a fuséo da coluna dos likes (ou gostos) e comentarios das publicagdes, a

pedido do responsavel da equipa de Marketing.

II Total Engagements
.‘.- ngage

d Dados de 2023-01-10 até 2023-01-10 Acumulado Més Atual Comparativo Ano Anterior
l 6,600 @ 6,600 o 0 9

Instagram - Likes e Comentarios
Total Likes: 385 | Total Comentdrias: 14

Dodos de §5-12-2022 aré 2023-01-10

8K

ax

Terca-feira [*]

Instagram - Total Interagdes por Publicacdo
Total Publicagiio: 17

Dodos de 2023-01-10 gré 2023-01-10
v Data Publicacio 4 Publicacio 4 pagina % Alcance % Impressdes 4 Engagements
2023-01-09 Eampogrill 120 125 4

2023-01-09 Monge Portugal 135 145 15 l

2023-01-09 Campoaves (1] o o

2023-01-09 [ e Inogen Vet 53 54 10
S

e

Figura 3.13 - Criacéo da coluna ""Engagement" no dashboard do Instagram.

A Figura 3.14 e Figura 3.15 apresentam o “bug” encontrado nos filtros destes dois
dashboards. Este “bug” corresponde a repeticdo do nome da empresa/marca de uma forma
diferente. A solugdo deste “bug” passou pela corre¢ao para um nome Unico que representasse

a empresa/marca correspondente.
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Pagina

[Feuss 3|

Lusiaves - Industria e Comércio Agro-Alimentar 5.4
Lusiretail, Lda
MONGE
Meigal, Alimentagao Oficial

intervalo filtrado
Meigal, Alimentagao S.A.

Petuga

Zoopan, Produtos Pecuirios, S.A

CANCELAR

Figura 3.14 - Alteracéo no filtro no dashboard do Facebook

N "]

T | - |
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Figura 3.15 - Alteracéo no filtro no dashboard principal

Foi também realizado um questionario através do Google Forms com questdes para cada um
dos elementos da equipa de Marketing. Este ponto € tratado no capitulo 5.

3.3.6. Implementacéo
O presente projeto foi concebido com base na utilizacdo da ferramenta de Bl: Domo. Esta
ferramenta permitiu desenvolver e disponibilizar dashboards personalizados para a analise
das redes sociais do Grupo Lusiaves. No entanto, salienta-se que 0 acesso aos referidos
dashboards esta restrito a rede interna do Grupo Lusiaves e somente aos utilizadores com
acesso a ferramenta e respetivos dashboards. Apesar desta limitacdo, € importante destacar

que o proposito principal deste projeto reside no desenvolvimento de uma solucdo de Bl que
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apoie o0 processo de tomada de decisdo em questdes relacionadas com as redes sociais do

Grupo Lusiaves.

3.4.Sintese do Capitulo

Neste capitulo apresentou-se a metodologia utilizada na realizacdo do projeto incluindo o
processo de transicdo da empresa, com a explicacdo de cada um dos passos da metodologia

aplicada no projeto.

No capitulo seguinte irdo ser abordadas as etapas de modelacédo, avaliacdo e implementacéao

de forma mais detalhada.
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4.Resultados

O presente capitulo contempla os cinco dashboards desenvolvidos nas Gltimas trés etapas
da metodologia CRISP-DM abordadas no capitulo 3 (modelagdo, avaliacdo e
implementacdo), com o0 objetivo de apresentar com um maior detalhe cada um dos

dashboards, com as respetivas visualiza¢Ges de indicadores.

4.1.Descricdo detalhada dos dashboards

Para ir ao encontro do objetivo do projeto, foram desenvolvidos cinco dashboards com o
intuito de visualizar as métricas diarias das redes sociais Facebook, Instagram, LinkedIn e
da loja online “Mais Sabor” por parte da equipa de Marketing. Deste modo, cada um dos

dashboards relatam métricas semelhantes para cada uma das redes sociais.

4.1.1. Dashboard Facebook
Este dashboard pode ser observado nas seguintes figuras: Figura 4.1, Figura 4.2, Figura 4.3,

Figura 4.4 e Figura 4.5.

Numa primeira instancia, a Figura 4.1 apresenta os dados relativos aos seguidores e o total
de visualizacGes. De uma forma mais detalhada, podemos verificar 0os novos seguidores por

cada pagina (empresa) no Facebook, assim como qual o género de cada novo seguidor.

A Figura 4.2 apresenta os dados relativos ao numero de visualiza¢Ges por dia, no tltimo més.
Também pode ser observado com mais detalhe os likes, comentarios e partilhas no seu total,

més atual e 0 acumulado desde que os dados foram importados até ao més anterior.

A Figura 4.3 apresenta os valores pormenorizados por dia da semana e por publicagéo (e por

pagina) das interacdes (likes, comentarios, partilhas).
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Figura 4.1 - Dashboard Facebook (1)
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Figura 4.2 - Dashboard Facebook (2)
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Facebook - Desempenho por Dia da Semana
Total Likes: 586374 | Totol Comentdrios: 25110

Dodos de 2023-01-01 arg 2023-05-18
100K —
55,007 23302 85,883 L £5.125 56104
BOK e 75,556
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Group total W Likes Comentarios 9
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Figura 4.3 - Dashboard Facebook (3)

Relativamente a Figura 4.4 e a Figura 4.5, estas apresentam os dados relativos aos resultados
das campanhas, de uma forma mais pormenorizada. Os graficos sdo apresentados os dados
do investimento, o tipo de campanha (sé campanha de leads) e qual o alcance e impressoes,
por més, tendo sido também criado uma tabela com mais valores pormenorizados, como € o
caso dos cliques, nomeadamente, CPM (custo por mil impressdes, isto €, mil visualizagdes

de um anuncio por parte de um utilizador), CPC (custo por clique) e CPL (custo por lead).
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Facebook Ads

Resultados por Més

% Pagina + Nome da Campanha ads
BCBS Lda Always-0n_Clivais_Corv_FB-IST_Out22 2023 Janeiro 13 168.475 52,045 T44 (3 € o [ ]
Favereiro € 127.231 34,402 763 € € o
Margo € 114,236 34,704 784 € € o
Abril € 120,004 40,256 86| € € ]
Maio € 74761 29.641 466 € € o
Chegamos-Olivais_Trf_IST_Jan23 2023 Janeire £ 11,335 8,020 B6 i3 g o
Abways-0On_Telheiras_Conv_FB-IST_Mow22 2023 Janeiro £ 203.302 70177 T2 £ & o
Fevereiro € 130.272 41974 759 € € o
Margo € 116,609 39,073 820 € € o
Al € 122,261 37,865 62| € € ]
Maio € 72354 28.856 406 € € o
Always-0on_Ubbo_Conv_FB-IST_Jan23 2023 Janeiro € 49,720 25,360 120 € € o
Fevereiro € 144,807 40,536 0| € € o =/
Facebook Ads - Investimento por Més Facebook Ads - Investimento Campanha de Leads por Més
Total Investimento: € Total Investimento: €
Dados de 2023-07-01 ové 2023-05-17 Dados de 2023-01-01 oré 2023-05-17
€6.00K €1.50K
Mex €
Max &7
400K g€
. w P
€£2.00K
Min €
Ming
€000 9 0.00 e
2023-jan 2023-Fey 2023-Mar 2023-Apr 2023-May 2023-jan 2023-Feb 2023-Mar 2023-Apr 2023-May
Figura 4.4 - Dashboard Facebook (4)
Facebook Ads - Alcance & Impressées por Més
Totol Alconce: 10053565 | Total Impressées: 11421023
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3,351,513 3425214
3,039510
EL
2,197,167 W Zlcance
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[ 1,125,733
" - 745738 —
o I
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Figura 4.5 - Dashboard Facebook (5)

4.1.2. Dashboard Instagram
Este dashboard pode ser observado nas figuras: Figura 4.6, Figura 4.7 e Figura 4.8.

A semelhanca do dashboard do Facebook, podem ser observados na Figura 4.6 os dados

relativos aos seguidores, alcance, impressdes, likes e comentarios.
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@ Lusiaves
ol

Ano Més Marca
select \é Ve select h
Total Seguidores Novos Seguidores Seguidores Perdidos
Dados de 2022-12-06 ate 2023-05-18 Més Atual VEs Atua
40,511 o o o

Total Novos Seguidores: 3178 | Novos: 118 | Perdidos: -68

Uodos ge US/ 1 272044 ate 023U

Figura 4.6 - Dashboard Instagram (1)

Na Figura 4.7 sdo apresentados com mais detalhe os dados relativos aos seguidores, por dia,

relativamente ao ultimo més.

A Figura 4.8 apresenta uma tabela personalizada do alcance, impressfes e engagements
(likes e comentéarios) relativos as publicacdes de cada pagina na rede social Instagram.
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Figura 4.7 - Dashboard Instagram (2)
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Figura 4.8 - Dashboard Instagram (3)

4.1.3. Dashboard LinkedIn
Este dashboard pode ser observado na Figura 4.9 e na Figura 4.10. A Figura 4.9 apresenta

os dados relativos as impressfes totais que correspondem ao numero de vezes que uma

publicacdo € exibida e as impress@es Unicas que correspondem ao nimero de vezes que uma

publicacdo é exibida para os utilizadores, contabilizando apenas uma impressao por

utilizador, ao contrario das impressGes que contabiliza mais que uma vez a mesma

visualizagdo do mesmo utilizador.

41



Social Media — Grupo Lusiaves
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Figura 4.9 - Dashboard LinkedIn (1)

A Figura 4.10 permite observar os dados relativos as interacOes atraves de likes, comentérios,
partilhas e cliques que permitem perceber se os utilizadores interagem muito ou pouco com
as publicacbes existentes na rede social LinkedIn. De uma forma mais pormenorizada séo

apresentados numa tabela todas as paginas (empresas) existentes na rede social LinkedIn.
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Performance

Total Likes
l Dados de 2023-01-01 até 2023-05-15 Acumulado Més Atual Més Anterior
7,758 a8 7,758 a 7,758 a
Total Comentarios
Dados de 2023-01-01 até 2023-05-15 Acurnulado Més Atual Més Anterior
96 a 2 2} 96 a
Total Partilhas
Dados de 2023-01-01 até 2023-05-18 Acurmulado Més Atual Més Anterior
350 a 18 a9 350 a
\s Total Cliques
—/ . Dados de 2023-01-01 até 2023-05-18 Acurmulado Més Atual Més Anterior
10,004 a 458 a9 10,004 a9

Estatisticas por Pagina
Dados de 2023-01-01 até 2023-05-15

2 ILikes " i % Taxa de Engagement

Anlpronto 1 o Al 153 1.603 550 7.53%
Awisabaor o 1] o ] [ o 1] 0.00%
Cucurico 0 o 0 ] o o .00
Grupolusiaves 4612 75 108 6,023 222702 135,682 4.47%
Hiperfrango o 1] [} ] 1 1 0.009%:
Inogen 535 3 16 590 15.581 9626 7.50%
lorgeFires 413 o -} 328 B186 5062 8.38%
Meiga 201 5 24 241 11,188 81TE 577%
Racentra 357 1 14 340 I 9,792 8127 5.96%
Sirolis 893 3 85 750 20.754 1m.17 L)

Figura 4.10 - Dashboard LinkedIn (2)

4.1.4. Dashboard Google Analytics
Este dashboard é de extrema importancia porque é aqui que é possivel verificar os resultados
de todas as interagdes nas publicacdes, assim como os resultados das campanhas aplicadas,
ou seja, se o investimento numa campanha origina “ganho” ou retorno de clientes para o

Grupo Lusiaves.

A Figura 4.11 e a Figura 4.12 apresentam os dados relativos aos utilizadores que ja séo
clientes na loja online, as sessdes que corresponde ao numero de vezes que os utilizadores

fazem login (por dia no site da loja online) e as visualiza¢6es no site da loja online.
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Figura 4.11 - Dashboard Google Analytics (1)
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Figura 4.12 - Dashboard Google Analytics (2)
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A Figura 4.13 apresenta os dados relativos aos resultados por KPI, tendo em conta os canais
de aquisicdo de trafego, isto €, quais os pontos de acesso que os utilizadores utilizaram para
chegar ao site, nomeadamente por referral (através de um link de acesso ao site da loja
online), por email ou organic (acesso direto pelo site). Em seguida, é apresentada uma tabela
com os resultados relativos a receita, quantidade, compras Unicas e o preco meédio por
produto na loja online.

Distribuicao de Resultados KPI's por Canal de Aquisi¢do de Trafego

Dados de 2023-01-01 até 2023-05-17

+ Canais % Utilizadores § Novos Utilizadores § Sessbes 3 Rejeigdes y Taxa de Rejeicio §y Duracio Média Sess3o0 5 Receita s Transagbes § Taxa Conversido Comércio Eletronidg
Other 51.312 39,456 56,687 39,584 69.83% 44:33:10 | £ 1310 255
Referral a.0m 7.460 9.576 4524 51.42% 28115119 € 45 0.4
Email 1.414 5981 1.459 m 26.08% 4:4235 € 13 0.9
Organic 66,502 52,421 72,857 36,427 50.00% 45:48:4. | € 1,580 238
GRAND TOTAL 128,319 100,318 140,619 81,326 57.83% 123:19:0. (€ 2,048 2.30¢
9

Distribuicao de Resultados por Produto

Dados de 2023-01-01 até 2023-05-18

v Receita do Produte ¥ Quantidade % Compras Unicas ¥ Preco Médio
MENL CHICKINHO (2 PAX) I3 778 767 I3 []
MENU GALINHEIRO (4 PAX) € 299 298 €
1/2 FRANGO 2FPOR1 € ral 730 £
FRANGO € 454 351 £
Cabar Mais Sabor € 128 122 €
Cabaz Econdmico € 102 72 €
MENU DESOSSADO (1PAX) € 166 152 €
FRANGO DESOSSADO £ 197 134 &
BBQ CHICKEN WINGS € 225 195 L1
MENU PINTINHO (1 PAX) € 1 RELl €
PEITO - Il UNIDADES £ 179 122 F’;B

Figura 4.13 - Dashboard Google Analytics (3)

A Figura 4.14 cruza os valores da receita e a transagdo dos resultados, isto €, sdo apresentadas

as quantidades vendidas e qual a receita que gerada por dia, na loja online “Mais Sabor”
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Evolugao de Resultados de Receita do Produto e Transagoes por Dia

Tatal Transagbes: | Transacdes este Més:

Totol Receita: € | Receitas este Més: £
Dados de 2073-01-01 aré 2023-05-18

150K

1,095.41
99367 9E8.66
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1.00% BES.49 i wsw—sﬂ_,,s—w-“—m‘ 2052878
R. 78050 &‘ 757.08 e
54035 63032 647.70)
: 2& ol

a-.n 95 ﬂ ﬂ 15] P A 713850
17.40 52394)
s & &1 v\ﬂm s bazors e mlv 5837 Boegs,
f\ f * \ 500,59 v 20057 4 of adeso
500.00 41 —L 411 37 adsa2 m sse8 ju uu‘!' 434207 433, ?O e 4953; f bbp
2z 35" B f & ==aa0 228
l 3| | 00 130 % soigaf ¥ 287 ¥ &
17758 ¥ ¥~ &1
1]
R

12556
4431 3101300;000 190@240027302400300 15w2a00 aoo)jwzauuzmoZEDDﬂ(:O 24m3000 1600270019:0 29001‘00 16:03000 10022002&0014002000 15.00 14001800
Q.

s ? . s r —— 3 iatts totntstletels Lt ey, L Attty ! -
1 5 10 15 20 25 1 5 10 15 20 351 5 10 s 20 25 1 5 10 15 20 5 1 5 10 15
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O Reczita

A Trensagies 0o

Figura 4.14 - Dashboard Google Analytics (4)
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por ldade e Género por Idade e Género

Total: 6024 Total: £
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aK S
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108
18-24 2534 e 455a 5564 65 1E-24 2534 B 4554 5564 65+
ldade limzraic 0o Idede linperaic ©eo
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por Tipo de Dispositivo
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8 daziaop 32638 8 dazkacp Y
» sbia 154% ® bl 173%

0o 0e

Figura 4.15 - Dashboard Google Analytics (5)
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A Figura 4.15 apresenta os utilizadores por idade e género, a receita por idade e género, qual
o dispositivo (mobile, computador ou tablet) que os utilizadores utilizam para aceder ao site

online, assim como a receita que gerou ao aceder através de determinado dispositivo.

4.1.5. Dashboard Principal
Este é o dashboard core do projeto, e que pode ser observado na Figura 4.16. O dashboard
tem como finalidade apresentar as principais métricas de cada rede social e da loja online.
Neste dashboard sdo apresentados os dados relativos aos seguidores, impresses e
investimento em campanhas, ou seja, é pretendido aqui verificar se o investimento tem um

retorno em mais seguidores e impressdes tendo em conta as publicagdes no Facebook.

MARKETING Qf

DIGITAL

Dados de 2023-01-01 até 2023-05-16 o
Ano Més Marca
Total Seguidores Atual Total Impressées Investimento
272,180 e 15,286,887 ¢ € o
0 Total Seguidores Atual Total Alcance Total Likes + Comentarios
L
40,511 o 2,568,197 v e 38,288 o
Total Impressées Coment. + Likes + Partilh. Total Cliques
314,333 ce 594,578 ce 10,004 o
Total Utilizadores Total Visualizages Total Resultados
.. 128,165 ce 370,478 e € o

Figura 4.16 - Dashboard principal.

Relativamente ao Instagram, sdo apresentados os dados dos seguidores, alcance e reacdes as
publicacdes nesta rede social. Aqui o que é pretendido é obter um feedback se os seguidores

interagem com o que € publicado nesta rede social.
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No que toca ao LinkedIn, a necessidade de ter informagdes sobre esta rede social, passa
muito pela o que se passa no Instagram. A necessidade de perceber se os seguidores
interagem muito com as publicacdes, tendo em conta que esta rede social esta ligada a

manifestacdo da procura de emprego, de uma forma geral.

Por fim, os dados relativos a loja online servem para entender o resultado das interacdes dos
seguidores, essencialmente nas redes socias Facebook e Instagram, ou seja, qual é o impacto
que as publicacdes tém, com a finalidade destes seguidores tornarem-se clientes e

comecarem a realizar compras.
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5. Avaliacao Final

Este capitulo tem como objetivo apresentar a avaliacdo aplicada aos dashboards criados no
projeto e a sua importancia na tomada de decisdo por parte dos elementos da equipa de
marketing que tém responsabilidades sobre as marcas do Grupo Lusiaves, tirando partido de

informacao valiosa que podem ser analisadas nos dashboards criados.

A necessidade de compreender os principios, metodologias e melhores praticas associadas a
avaliacdo de dashboards é uma pratica inevitavel para poder tirar conclusdes para uma boa

tomada de decisdo, e neste caso, foi realizada através de um questionario.

Neste capitulo, é discutida a avaliacdo dos dashboards desenvolvidos para a equipa de
marketing do Grupo Lusiaves através de um questionario. Os questionarios sdo ferramentas
valiosas para a recolha de dados subjetivos e objetivos sobre a usabilidade e eficacia dos
dashboards, o que permite obter insights dos utilizadores e identificar pontos a melhorar. A
avaliacdo dos dashboards é um componente critico do processo de design, pois permite
verificar se as necessidades dos utilizadores foram respondidas e se 0s objetivos

estabelecidos foram alcangados.

5.1.Fundamentacéo Tedrica

Esta seccdo aborda a literatura relevante relacionada com a avaliacdo de dashboards e a

utilizacdo de questionarios.

De acordo com Almasi et al. (2023), a avaliacdo da usabilidade dos dashboards pode ser
conduzida através de diferentes métodos e ferramentas, e 0s questionarios tém sido
amplamente utilizados para a recolha de dados subjetivos dos utilizadores. Este tipo de
instrumentos permitem medir a satisfacdo dos utilizadores, a facilidade de utilizacdo, a
compreensdo das informagdes apresentadas, assim como outros aspetos relevantes para a

experiéncia do uso de dashboards.

Os questionarios podem ser projetados de acordo com diferentes abordagens e frameworks,
como o System Usability Scale e o User Experience Questionnaire. Estas estruturas
fornecem uma estrutura consistente para a avaliagdo dos dashboards, o que permite a
comparacdo dos resultados entre diferentes projetos e a identificacdo de &reas de melhoria

especificas (Almasi et al., 2023).
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O design de dashboards deve considerar uma selecdo apropriada de gréaficos, uma
organizacao das informacdes e a usabilidade geral. Esses principios sdo fundamentais para
a criacdo de dashboards que apresentem as informacbes de forma clara, concisa e

compreensivel (Few, 2006).

O autor Few (2013) destaca a importancia da selecdo de KPI e a defini¢éo de critérios claros
de avaliagdo. As métricas de avaliacdo podem incluir aspetos como por exemplo: tempo de
resposta, facilidade de uso, precisdo das informacgdes apresentadas e a capacidade do

dashboard de fornecer insights relevantes para a tomada de deciséo.

Um aspeto crucial na avaliacdo de dashboards € a usabilidade. A usabilidade refere-se a
facilidade de uso, eficiéncia e satisfacdo do utilizador ao interagir com o dashboard. A
avaliacdo da usabilidade pode ser efetuada através da aplicacdo de métodos como testes de
usabilidade, onde os utilizadores s&o observados enquanto realizam tarefas especificas no
dashboard, permitindo identificar possiveis problemas de navegagdo, compreensdo dos

dados e interacdo (Almasi et al., 2023).

Além da usabilidade, é essencial avaliar a efetividade dos dashboards. A efetividade esta
relacionada a capacidade do dashboard fornecer informacdes Uteis e relevantes para a

tomada de deciséo (Almasi et al., 2023).

Além da usabilidade e a efetividade, também é possivel realizar uma avaliacdo comparativa
de diferentes dashboards. Isto envolve a analise de varios dashboards em relacdo a critérios
pré-definidos, procurando identificar pontos fortes, pontos fracos e insights valiosos para
aprimorar os dashboards. A avaliacdo comparativa pode ser conduzida por meio de
questionarios e/ou entrevistas, o que permite obter um feedback dos utilizadores (Few,
2006).

Na proxima seccdo serdo abordados e aplicados estes temas tedricos para a criagdo de um

questionario de forma a realizar uma avaliacao final aos dashboards criados.

5.2.Abordagem ao Projeto

A avaliagéo de dashboards apresenta um papel crucial no desenvolvimento e aprimoramento
de ferramentas de visualizacdo de dados. Neste contexto, é essencial avaliar a usabilidade,
efetividade e, quando apropriado, comparar diferentes dashboards. Este tipo de analise

permite identificar areas de melhoria, otimizar as informagdes apresentadas e assegurar que
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os dashboards atendam as necessidades e expectativas dos utilizadores e da empresa. Ao
incorporar os principios do design eficaz, selecionar métricas adequadas e utilizar
metodologias apropriadas, a avaliacdo de dashboards é um processo valiosos para
impulsionar a tomada de decisfes informadas e eficazes no contexto das redes sociais do

Grupo Lusiaves.

Nas seccdes seguintes serdo explicados os procedimentos de selecdo dos participantes, o
design das questdes do questionario e a recolha e andlise dos resultados.

5.2.1. Selecdo dos Participantes
Os participantes selecionados para a avaliagdo dos dashboards foram os elementos
responsaveis pelas principais marcas do Grupo Lusiaves, e que pertencem a equipa de
marketing. Esta escolha baseou-se na relevancia dos utilizadores chave para o projeto e na
familiaridade com as métricas, informacdes apresentadas nos dashboards e dos seus

utilizadores.

Os participantes do questionario foram seis elementos da equipa de marketing que tenham
um cargo de diretor ou manager de uma marca ou grupo de marcas do Grupo Lusiaves,
assim como 0s seus assistentes a quem se destina os dashboards, e, portanto, ndo existiu a

necessidade de inserir mais participantes que nao fossem possiveis utilizadores.

5.2.2. Design do Questionario
O questionario foi projetado com base nas diretrizes estabelecidas por Almasi et al. (2023).
O questionario incluiu perguntas relacionadas com a satisfacdo do utilizador, facilidade de

utilizacdo, clareza das informacdes e a relevancia das métricas dos dashboards.

As questbes podem ser observadas no Anexo B — Questionario.

5.2.3. Recolha e Andlise dos Resultados
A recolha de dados foi realizada apds a disponibilizacdo e preenchimento do questionério
por parte dos elementos indicados na seccdo 5.2.1. As respostas foram compiladas e
analisadas quantitativamente, através da utilizagdo de técnicas estatisticas descritivas. Os
resultados foram interpretados com base nas metas estabelecidas para os dashboards. Além

disso, serdo discutidas as implicagOes dos resultados para o aprimoramento dos dashboards.
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As respostas as questdes podem ser observadas nas figuras Figura 5.1, Figura 5.2, Figura
5.3, Figura 5.4, Figura 5.5 e Figura 5.6.

A Figura 5.1 teve como propdsito perceber que papel na empresa os elementos da equipa de
marketing a utilizar os dashboards. Tal como pode ser observado na mesma figura, 0s
elementos tém fungdes ao nivel de manager (trés), diretor (um) e assistentes (dois), o que €
possivel verificar que sobressai aqui cargos de alto nivel com a capacidade de tomada de
decisdo.

Qual é a sua fungao na equipa de Marketing do Grupo Lusiaves?

o respostas

Digital Marketing Manager
Diretora Marketing Ndo Alimentar
Assistente de Marketing da Meigal
Marketing Manager

Assistente

Brand Manager

Figura 5.1 — Respostas sobre a func¢éo dos elementos da equipa de marketing

As figuras Figura 5.2, Figura 5.3 e Figura 5.4 apresentam respostas sobre o tipo de

informagdo procurada, utilidade e qualidade dos dados apresentados nos dashboards.
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Que tipo de informagdes procura nos dashboards?

6 resposias

Métricas de engagement (likes,

6 (100%
partilhas, comantarios) ! )

Estatisticas dos utilizadores
Desempenho das campanhas de
marketing

Tendéncias de crescimento de
seguidores

Periormance de vendas global da
marca com diferentes indicador...

Figura 5.2 - Respostas sobre o tipo de informag&o procurada nos dashboards.

A Figura 5.2 mostra que as informacg6es mais importantes para a equipa de marketing passa
essencialmente por perceber se uma campanha teve sucesso e consequentemente qual o
sucesso das publicacdes através do engagement (likes, partilhas e comentarios). No entanto
as estatisticas sobre os seguidores também € um fator importante, assim como a sua

tendéncia de crescimento nas paginas das redes socias no que toca a seguidores.
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Considera que os dashboards sdo faceis de utilizar e entender?

6 respostas

6

5 (83,3%)

0 (tl)%] 0 (?%1 0 (?%) 1(16,7%)
0

1 2 3 4
|
Como avalia a qualidade dos dados apresentados nos dashboards?

6 respostas

3

1(16,7%)

Figura 5.3 - Respostas sobre a facilidade de entendimento dos dashboards e qualidade dos dados dos
mesmos.

A Figura 5.3 apresenta as respostas relativamente a facilidade dos dashboards (primeiro
gréafico) e relativamente a qualidade dos dados apresentados nesses dashboards (segundo
gréfico). O primeiro grafico (cima) esta numerado de 1 a 5, onde 1 corresponde a muito
dificil e 5 corresponde a muito facil. O segundo gréafico (baixo) também esta numerado de 1

a5, onde 1 corresponde a muito mau e 5 corresponde a muito bom.

Relativamente ao grafico de cima, podemos concluir de quase forma unanime (83,3%)
referem que os dashboards sdo muito faceis de utilizar, 16,7% (uma pessoa) refere que 0s

dashboards sdo faceis de utilizar.

O gréafico de baixo apresenta a qualidade dos dados apresentados nos dashboards, e trés
pessoas (50%) referem que sdo muito bons, duas pessoas (33,3%) dizem que sdo bons e uma
pessoa (16,7%) diz que é mediano. Esta variacdo nos resultados deve-se as limitagdes dos
conectores (API’s), e que resulta em dados mais limitados, especialmente sobre os dados das
publicacdes e seguidores das redes sociais Instagram e LinkedIn.
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Com que frequéncia utiliza ou pretende utilizar?

o respostas

@ Diariamente

® Semanalments
Mensalmente

@ Earamente

@ Nio utilizo

Considera que a disponibilidade dos dados nos dashboards é satisfatéria?

o respostas

@ Sim
@ Mao
Indiferente

Figura 5.4 - Respostas sobre a frequéncia de utilizacdo e disponibilidade de informagéo apresentada
nos dashboards.

A Figura 5.4 representa as respostas relativamente a frequéncia de utilizagdo dos dashboards
(gréfico de cima) e relativamente a disponibilidade dos dados apresentados nos dashboards

(gréfico de baixo).

As respostas ao grafico de cima mostram que os dashboards vao ter uma utilizacdo semanal
por parte de 66,7% (quatro pessoas) e 33,3% dizem que véo utilizar diariamente (duas
pessoas).

Relativamente ao grafico de baixo, de forma unanime, os seis elementos da equipa de
marketing referem que a disponibilidade dos dados nos dashboards é satisfatorio, o que

permite realizar analises suficientemente boas para poder tomar decisGes importantes.
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Os dashboards ajudam a identificar tendéncias e insights relevantes?

b respostas

@ sSim, apresentam insights relevantes

@ sSim, em geral, apresentam insights
relevantes
M&o, em geral. n&o apresentam insights
relevantes

@ Mo, ndo apresentam insights
relevantes

Os dashboards sdo Uteis para o seu trabalho?

6 respostas

@ Sim, porque apresentam informaces
valiosas para as minhas decisdes

@ Sim, porque facilitam o
acompanhamento do desempenho na.
M&o, porque nao contribusm
significativamente para o meu trabalho

@ MEo, porgue ndo apresentam
informacbes relevantes

@ Sim, mas por falta de dados de mercado
& dificil tomarmos decisdes mais conc.

Figura 5.5 - Respostas sobre usabilidade e utilidade dos dashboards.

A Figura 5.5 apresenta as respostas sobre a utilidade dos dashboards na equipa de marketing.

O grafico de cima teve o intuito de perceber se os dashboards permitiam apresentar algum
tipo de tendéncia que fosse relevante, e 50% (trés pessoas) referem que sim, que apresentam
insights relevantes, 33,3% (duas pessoas) referem que sim, de forma geral, apresentam
insights relevantes e 16,7% (1 pessoa) respondeu que ndo, de forma geral, ndo apresenta
insights relevantes. Esta variacdo de respostas depende muito da funcdo do elemento que
respondeu a questdo, uma vez que este pode estar sO a trabalhar com uma rede social, e
consequentemente pode ser uma das redes sociais que teve problemas com a API referente
a qualidade de dados (Instagram e LinkedIn), no entanto de referir que cinco das seis pessoas
refere que de uma forma geral ou no todo os dashboards apresentam dados suficientemente

bons para poder verificar insights relevantes.

O grafico de baixo apresenta a utilidade dos dashboards, e como se pode verificar na

imagem, 83,3% refere que os dashboards “Sim, porque apresentam informagdes valiosas
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para as minhas decisdes” porque foi possivel extrair dados especificos dos utilizadores, das
publicacdes e dos resultados que tiveram para angariacdo de novos clientes para a loja online
“Mais Sabor”. No entanto 16,7% (uma pessoa) refere que “Sim, mas por falta de dados de

mercado é dificil tomarmos decisbes mais concretas”, e isto deve-se novamente a qualidade

dos dados de certas API’s, nomeadamente Instagram e LinkedIn.

Os dashboards contribuem para a melhoria do desempenho das tarefas da equipa
de marketing?

o respostas

@ Sim
& Mo

Indiferente

Figura 5.6 - Respostas sobre a contribui¢do dos dashboards no trabalho da equipa de marketing.

A Figura 5.6 teve o intuito de perceber se os dashboards desenvolvidos permitiam aos
elementos da equipa de marketing melhorar os seus processos e assim tornar este projeto um
sucesso. Tendo em conta as respostas obtidas, verificamos que todos os participantes
consideram que os dashboards permitem melhorar o desempenho das tarefas inerentes a

equipa de marketing.

5.2.4. Consideracdes Finais
O presente capitulo serviu para identificar se os dashboards desenvolvidos apresentaram
melhorias no modo de trabalho da equipa de Marketing do Grupo Lusiaves. A metodologia
adotada na avaliagéo final dos dashboards baseou-se no trabalho desenvolvido por Almasi
et al. (2023). Com base na analise dos resultados obtidos teceram-se conclusfes e
recomendacdes relevantes para aprimorar a usabilidade e a eficacia dos dashboards foram

discutidas, tendo em conta os objetivos estabelecidos.
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Ap0s a analise dos resultados do questionério realizado a 6 membros da equipa de marketing
da empresa, é possivel afirmar que as informagdes obtidas por meio do questionario séo de
extrema importancia para o processo continuo do desenvolvimento e da melhoria dos
dashboards, assim como é possivel afirmar que os dashboards vao permitir a equipa de

Marketing ter uma melhoria nos processos de analise e tomada de deciséo.
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6. Conclusoes

O presente trabalho centrou-se na criacdo de dashboards para monitorizar e analisar as
atividades nas redes sociais Facebook, Linkedln, Instagram e as métricas do Google
Analytics da loja online "Mais Sabor" pertencente ao grupo Lusiaves. A ferramenta
escolhida para realizar esta analise foi 0 Domo, e a metodologia adotada foi a CRISP-DM.
O objetivo principal era fornecer uma visdo abrangente das interagdes e do desempenho
online das redes sociais e da loja online, a fim de proporcionar novas estratégias de marketing
e tomadas de decisdo mais eficazes.

No contexto atual de negdcios, as redes sociais desempenham um papel fundamental na
promocao e no envolvimento com os clientes. O Grupo Lusiaves, sendo uma empresa lider
no setor alimentar, reconheceu a importancia de aproveitar as redes sociais para atingir um
publico mais amplo e manter-se competitivo. No entanto, a gestdo e analise de dados
provenientes de varias plataformas digitais podem oferecer desafios.

Neste sentido, a escolha do Domo como ferramenta de andlise de dados e a aplicacdo da
metodologia CRISP-DM foram estratégicas. A utilizacdo do Domo permitiu a integragdo de
dados de varias fontes, criando uma visao unificada e acessivel para a equipa de Marketing.
A metodologia CRISP-DM estruturou o processo de andlise, desde a compreensdo inicial

dos requisitos até a implementacao das solugoes.

Os dashboards resultantes deste trabalho proporcionaram informacdes valiosas sobre o
desempenho das redes sociais e da loja online "Mais Sabor", sobretudo métricas de interacdo
nas publicacGes e sobre os utilizadores/seguidores. Esses insights sdo cruciais para a tomada
de decisdes, permitindo ao Grupo Lusiaves ajustar estratégias de marketing, melhorar a

eficacia das campanhas e otimizar a experiéncia do cliente.

Por fim, o trabalho demonstra como a analise de dados pode ser uma ferramenta poderosa
para impulsionar o sucesso das empresas no ambiente digital. A implementacdo de
dashboards através do Domo e a metodologia CRISP-DM oferecem uma abordagem
estruturada e eficaz para a gestdo e analise de dados em tempo real. O grupo Lusiaves esta
agora equipado com as ferramentas necessarias para continuar a prosperar no mercado

digital em constante evolugéo.
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E, considerando o objetivo central deste projeto, a criacdo de dashboards para a equipa de
marketing do Grupo Lusiaves, utilizando a plataforma Domo, podem ser retiradas duas

principais conclus@es: uma com perspetiva econdmica e outra com perspetiva analitica.

Do ponto de vista econdmico, o sistema de analise implementado, através das dashboards
interativas, demonstra estar alinhado com o objetivo primordial de gerir impacto positivo no
Grupo Lusiaves. Isto pode refletir-se em melhorias concretas, como aumento da receita ou
aprimoramento do desempenho interno dos colaboradores na tomada de decisdo. Estas
melhorias sdo possiveis gracas ao sistema de analise, que proporciona aos utilizadores as
ferramentas necessarias para analisar e apresentar as informacdes da empresa de maneira

mais organizada e acessivel.

Além disso, numa perspetiva analitica, o sistema de dashboards oferece a equipa de
marketing do Grupo Lusiaves a capacidade de analisar de forma abrangente os dados das
redes sociais. Isto permite identificar tendéncias, padrGes de comportamento do publico-
alvo, avaliar o impacto das estratégias de marketing e tomar decisdes tendo em conta dados
concretos. Atraves das visualizagdes interativas e dos KPI apresentados nos dashboards, a
equipa pode extrair insights valiosos para otimizar suas estratégias de marketing nas redes

sociais.

Em suma, o sistema de dashboards implementado no &mbito deste trabalho proporcionou
beneficios econdmicos significativos, impulsionando o desempenho organizacional, ao
mesmo tempo em que fortaleceu a capacidade analitica da equipa de marketing. Esta
abordagem baseada em andalise permitiu uma analise aprofundada dos dados das redes
sociais e uma tomada de decisdo mais informada e estratégica. Como resultado, é possivel
concluir que o uso do Domo para criar dashboards personalizados é uma solucao eficaz para

impulsionar o sucesso do Grupo Lusiaves num ambiente digital.

Com a finalizagdo deste projeto, foi possivel concluir que o sistema de analise de apoio a
gestdo utilizando dashboards interativas, esta alinhado com o seu objetivo central.
Relativamente ao Domo, verificou-se que se trata de uma ferramenta altamente interativa e
versatil, permitindo conectar-se com facilidade a maltiplas fontes de dados, tratar os dados,
e criar dashboards interativos, com o objetivo de explorar diferentes técnicas. Serdo estes 0s
principais motivos pelos quais o Domo é atualmente considerado uma das melhores

ferramentas de apoio ao Bl no mercado.
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Para finalizar, foi adotada uma avalia¢do através de um questionario de modo a obter uma
percecdo do resultado dos dashboards. E, com base nos resultados do questionario, 0s
dashboards finais demonstraram que estes foram bem recebidos pelos utilizadores-chave,
cumprindo o seu objetivo de fornecer informacfes relevantes e apoiar as decisdes de
negocios. A usabilidade e a eficacia dos dashboards foram os pontos fortes destacados pelos

elementos participantes no questionério.

Com base nos resultados da avaliagdo, é evidente que os dashboards desenvolvidos
desempenham um papel significativo para o Grupo Lusiaves para tomar decisbes mais
informadas e estratégicas nas suas atividades de Marketing, o que reforca a importancia da
analise de dados como uma ferramenta vital para o sucesso das empresas num ambiente

digital em constante evolugéo.

6.1.LimitacOes e Trabalho Futuro

Ao concluir o presente trabalho, é importante mencionar as limitagdes que afetaram sua

realizacdo e destacar algumas possiveis dire¢cdes para futuros trabalhos nesta area.

No que diz respeito as limitacGes, € necessario reconhecer que este estudo foi conduzido
dentro de um determinado contexto e com recursos limitados, como foi o caso dos dados dos
conectores do Facebook, Instagram e LinkedIn. Esta limitagdo acabou por influenciar a
generalizacdo de alguns resultados, especialmente as redes sociais do Instagram e LinkedIn,
mas como sao as menos utilizadas pela equipa de Marketing, acabou por ndo ser um

transtorno maior.

Para além das limitacGes, existem varias oportunidades para futuros trabalhos neste tema.
Um caminho interessante sera explorar outras técnicas de analise de dados ou incorporar

diferentes fontes de informacéo para enriquecer a compreensao dos resultados estudados.

Outro caminho sera aprofundar a investigagdo sobre os impactos das estratégias de
marketing nas redes sociais no desempenho das organizagdes, considerando outros
indicadores de sucesso. Isto podera contribuir para uma compreensdo mais abrangente dos
efeitos dessas estratégias e fornecer insights valiosos para aprimorar as praticas de marketing

nas redes sociais.

Por fim, serd interessante explorar a aplicacao de outras metodologias de pesquisa, além da

abordagem adotada neste estudo. Outras abordagens poderiam oferecer outro tipo de
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perspetiva e aprofundar ainda mais a compreensdo dos resultados relacionados com o

marketing nas redes sociais.
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Anexo A — Informacéao dos conectores

Neste anexo estdo representados os endpoints dos quatro conectores utilizados: Facebook,
Instagram, LinkedIn e Google Analytics. Podem também ser observadas as colunas relativas
aos dados iniciais de cada um dos endpoints utilizados para o processo ETL em Domo.

Start Date account_id
Stop Date account_status
Account business_id
Accountid business_name
Campaign
Reach
Frequency
Impressions TipoMovimento
Clicks Data
Unigue Clicks IDPagina
CTR MomePagina
Unique CTR Generc
Spend Idadelntervalo

Cost per 1000 Impressions
Cost per 1000 People

Totallmpressions

ViewsFagina

Cost per Click UniqueViewsPagina
Page Likes Organiclmpressions
Leads

Paidlmpressions

Action_Lead
_BATCH_ID_
_BATCH_LAST RUN_

Uniquelmpressions

UniqueFanAdds

UniqueFanRemowves

TipoMovimento Date
Data 8]
IDFagina Pagell»
NomePagina Page Mame
Localidade Page Username
TotalFans Page Global Name
LatitudeMedia Name
LongitudeMedia Hour
DistritoPrincipal Yalue
Pais Pericd
Genero _BATCH_ID_

Idadelntervalo

_BATCH_LAST_RUN_
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Date Unigque Impressions from Page Likes
[ ] Unique Impressions from Page Mentions
Pagell Unique Impressions from Page Posts
Page Name Unique Impressions from Question Answers

Page Username

Unique Impressions from User Posts

Page Global Name

Unique Impressions from Other Sources

Creation Date

Total Photo Views

Total Likes

Total Video Views

Total Comments

Total Link Clicks

Total Shares

Total Other Clicks

Total Impressions

People That Viewed Photos

Paid Impressions

People That Viewed Videos

Unpaid Impressions

People That Clicked Links

Total Unique Impressions

People That Clicked Elsewhere

Paid Unique Impressions

Total Hide All Button Clicks

Unpaid Unigque Impressions

Total Hide Button Clicks

Fan Impressions

Total Unlike Page Button Clicks

Unigque Fan Impressions

People That Clicked Hide All Button

Paid Fan Impressions

People That Clicked Hide Button

Unique Paid Fan Impressions

People That Clicked Unlike Page Button

Organic Impressions

People That Clicked the Post

Unique Organic Impressions

_BATCH_ID_

Wiral Impressions

_BATCH_LAST_RUN_

Unigque Viral Impressions

Impressions from Page Checkins

Impressions from Offers

Impressions from Event RSVPs

Impressions from Page Likes

Impressions from Page Mentions

Impressions from Page Posts

Impressions from Question Answers

Impressions from User Posts

Impressions from Other Sources

Unique Impressions from Page Checkins

Unique Impressions from Offers

Unique Impressions from Event RSVPs
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Id Impressions from Question Answers Type
Email Impressions from User Posts Status Type
First Name Impressions from Other Sources Object Id
Last Name Unigque Impressions from Page Checkins Likes
MName Unique Impressions from Offers Comments
Date Unique Impressions from Event RSVPs Shares
PagelD Unique Impressions from Page Likes Created Time
Page Name Unique Impressions from Page Mentions Updated Time
Page Username Unigue Impressions from Page Posts Story
Page Global Name Unique Impressions from Question Answers Description
Metric Unique Impressions from User Posts Privacy
Value Unique Impressions from Other Sources Application
Period Total Photo Views Caption
Creation Date Total Video Views Full Picture
Total Likes Total Link Clicks Love
Total Comments Total Other Clicks Wow
Total Shares People That Viewed Photos Haha
Total Impressions People That Viewed Videos Sad
Paid Impressions People That Clicked Links Angry
Unpaid Impressions People That Clicked Elsewhere _BATCH_ID_

Total Unique Impressions

Total Hide All Button Clicks

_BATCH_LAST_RUN_

Paid Unique Impressions

Total Hide Button Clicks

Unpaid Unique Impressions

Total Unlike Page Button Clicks

Fan Impressions

People That Clicked Hide All Button

Unigque Fan Impressicns

People That Clicked Hide Button

Paid Fan Impressions

People That Clicked Unlike Page Button

Unique Paid Fan Impressions

People That Clicked the Post

Organic Impressions

Total Page Fans

Unique Organic Impressions Gender
Viral Impressions Age Range
Unique Viral Impressions Page Id
Impressions from Page Checkins From Id
Impressions from Offers From Name
Impressions from Event RSVPs Message
Impressions from Page Likes Picture
Impressions from Page Mentions Link

Impressions from Page Posts

Permalink URL
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Date
[n}
Pagell
Page Mame

Page Username

Page Global Name

Photo Views

Video Views
Link Clicks
Other Clicks
Likes

Comments
Links
Answers

Claims
RSVFPs
Feople Who Clicked Like
People Who Commented
People Who Linked
People Who Answered
FPeople Who Claimed Offers
People Who RSVPed
Hide All Button Clicks
Hide Button Clicks
Unlike Button Clicks
Report As Spam Button Clicks
People Who Viewed Photos

People Who Viewed Videos
People Who Clicked Links
People Clicking Elsewhere

People Clicking Hide all Button

People Clicking Hide Button

People Clicking Report As Spam Button

People Clicking Unlike Page Button

Engaged Users
_BATCH_ID_
_BATCH_LAST RUN_
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MomePaginadjustado

Data

Data

Id

IdEmpresa

Conta

MNomeEmpresa

Pagina

Likes

Utilizadores

Comentarios

MovasUtilizadores

Partilhas

SESS0ES

Impressoes

Rejeicoes

Impressoeslinicas

TaxaRejeicac

TaxaEngagement

Duracachediabessan

Cliques

Canais

Transacoes

Receita

Id

TipoMovimento

MomeConta

MomeProduto

Totallikes

ReceitaProduto

TotalComentarios

Quantidade

TotalPartilhas

Compraslnicas

Totallmpressoes

PrecoMedio

Totalalcance

Idadelntervalo

TotalEngagement

Genero

Foto

TipoDispositivo

LinkPublicacao

Duracacsessac

Cata

VisualizacoesPagina

TipoMovimento

Seguidores

TotalSeguidoresDiaAnterior

MovosSeguidoresinstagram

UltimoRegisto

DataPublicacao
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Anexo B — Questionario

Neste anexo estao representadas as questdes do questionario.

MARKETING @7 P\

DIGITAL

Avaliacao dos dashboards das Redes
Sociais do Grupo Lusiaves

* Indica uma pergunta obrigatdria

Qual é a sua fungao na equipa de Marketing do Grupo Lusiaves?

A sua resposta

Com que frequéncia utiliza ou pretende utilizar? *

O Diariamente
O Semanalmente
O Mensalmente
O Raramente

O Mo utilizo
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Que tipo de informacdes procura nos dashboards? *

Métricas de engagement (likes, partilhas, comentérios)
Estatisticas dos utilizadores
Desempenho das campanhas de marketing

Tendéncias de crescimento de seguidores

Outra:

00000

Considera gue os dashboards sdo faceis de utilizar e entender? *

Muito Dificil O O O O O Muito Facil

Os dashboards ajudam a identificar tendéncias e insights relevantes? *

O Sim, apresentam insights relevantes
O Sim, em geral, apresentam insights relevantes
O N&o, em geral, ndo apresentam insights relevantes

O M&o, ndo apresentam insights relevantes
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Os dashboards sao Uteis para o seu trabalho? *

O Sim, porque apresentam informacdes valiosas para as minhas decistes
O Sim, porque facilitam o acompanhamento do desempenho nas redes sociais
O M&o, porgue ndo contribuem significativamente para o meu trabalho

O M&o, porgue ndo apresentam informacées relevantes

O outra:

Considera que a disponibilidade dos dados nos dashboards é satisfatdria? *

O Sim
(O Nao

O Indiferente

Como avalia a qualidade dos dados apresentados nos dashboards? *

Muito Mau O O O O O Muito Bom
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Os dashboards contribuem para a melhoria do desempenho das tarefas da *
equipa de marketing?

O Indiferente

Tem alguma sugestdo de melhoria para os dashboards?
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