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RESUMO

O objetivo deste trabalho é trazer esclarecimento sobre as dificuldades encontradas para migrar,
implementar e corrigir alguns conceitos e costumes instalados nos processos atuais, e ainda,
apresentar 0s processos, considerando o tamanho da empresa e sua capacidade de
investimentos, sem ultrapassar o limite proposto e respeitando a capacidade fisica de producéo.
Também serdo apresentadas, de forma detalhada, as etapas dessa implantacdo, ferramentas,
formas de aplicacdo e no fim, conclusdes diante das decisdes tomadas frente ao cenario exposto,
dentro da metodologia de pesquisa escolhida, aliada com os conceitos aprendidos, juntamente
com os resultados esperados e obtidos.

Nos dias atuais, as empresas notaram que nao basta investir recursos de forma desorganizada
em propaganda e publicidade, seja pela internet ou qualquer outro meio. E preciso saber onde
e como encontrar seus clientes de forma eficiente com o menor custo possivel.

Uma pequena empresa que comercializa biquinis de revendas e de fabricacdo prépria pretende
modernizar e aumentar suas vendas e ao perceber que o caminho nao é simples, principalmente
guando se tem uma pandemia estabelecida, decidiu por implementar alguns procedimentos de
TI voltados para negdcios.

Por vender um produto sazonal, é necessario encontrar o equilibrio entre preco e qualidade em
diferentes momentos do ano, e para tal, serdo utilizadas técnicas de Bl (Business Intelligence)
e Analytics no auxilio dessas tomadas de decisdo e nas previsdes futuras, proporcionando para
a empresa uma visdo mais analitica, ampla e detalhada sobre o negécio, seus produtos, seus

clientes, seus objetivos e seus fornecedores.

Palavras-chave: Business Intelligence, Analytics, Modernizagéo, e-commerce.
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ABSTRACT

The objective of this work is to clarify the difficulties found to migrate, implement and correct
some concepts and customs installed in current processes, and also present the processes,
considering the size of the company and its investment capacity, without exceeding the
proposed limit and respecting the physical production capacity.

It will also be presented, in detail, the stages of this implementation, tools, forms of application
and, at the end, conclusions regarding the decisions taken against the above scenario, within
the chosen research methodology, combined with the concepts learned, along with the expected
results and obtained.

Nowadays, companies have noticed that it is not enough to invest resources in a disorganized
way in advertising and publicity, whether through the internet or any other means. You need to
know where and how to find your customers efficiently at the lowest possible cost.

A small company that sells resale and own-made bikinis intends to modernize and increase its
sales and, realizing that the path is not simple, especially when there is an established pandemic,
decided to implement some IT procedures aimed at business.

By selling a seasonal product, it is necessary to find a balance between price and quality at
different times of the year, and for this, Bl (Business Intelligence) and Analytics techniques
will be used to aid these decision-making and future forecasts, providing for the company a
more analytical, broad and detailed view of the business, its products, its customers, its
objectives and its suppliers.

Keywords: Business Intelligence, Analytics, Modernization, e-commerce.
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Capitulo 1

Introducao

Uma das maiores preocupagdes no mundo atual é chegar ao seu publico-alvo gastando
0 minimo de recursos possiveis para isso. Uma empresa depois de consolidada ja sabe os
caminhos para chegar até o seu cliente, entretanto isso se torna muito mais dificil para empresas
de porte menor ou iniciantes, sejam elas de qualquer setor. Com recursos limitados, e muitas
vezes, trabalhando no limite das suas margens de lucro, ndo conseguem atingir seus objetivos.

Investimentos incorretos podem ser a principal causa na busca por esses clientes e,
podem decretar o fracasso de corporacfes menores. Nenhum empreendedor se langa no
mercado para fracassar, porém isso é mais comum do que se imagina. Todos buscam
reconhecimento pela qualidade dos seus produtos, atendimento, precos competitivos, ou ainda,
pelo seu custo-beneficio, mas quando o assunto é encontrar e chegar aos seus clientes, muitos
deles falham.

Pensando nisso, a empresa Fio de Sol, resolveu fazer um estudo minucioso, auxiliada
por um analista de Bl (Business Intelligence) e Analytics com o objetivo de empregar seus
recursos de forma mais acertada possivel, trabalhando com algumas ferramentas especificas na
busca pelos seus objetivos e desta forma, adquirindo uma viséo sobre as tomadas de deciséo
adequadas.

Utilizando uma metodologia de pesquisa descritiva quantitativa, tem-se a intencdo de
analisar de forma detalhada o que o publico tem a oferecer em expectativas quando busca o
produto oferecido.

Nas secOes seguintes a empresa, sua condicdo atual e seus desafios serdo conhecidos.
N&o menos importante, serdo conhecidas as ferramentas e quais medidas foram definidas e a
gue conclusdes chegaram.

12



1.1-Tema

O assunto principal a ser abordado gira em torno de uma pequena empresa de biquinis
com seus produtos manufaturados e revendidos que precisam de mais visibilidade e exposicéo.
A organizagdo também necessita de ajuda para captar mais clientes e aumentar suas vendas.

Serdo apresentadas as métricas de Bl e como essas podem auxiliar nas tomadas de
decisdo de forma mais acertada. Ainda nesse interim, serdo trazidos 0S mecanismos e

ferramentas para apoio as implementacdes.

1.2 — Justificativa

Devido as intencdes de melhorar e expandir seus negdécios, o estudo se justifica pela
presenca de um nicho direcionado aos produtos que a empresa oferece. Além de estar localizada
em uma cidade litoranea, com ampla circulacdo de turistas locais e estrangeiros, ainda possui
um clima bastante favoravel para a pratica de banhos ao ar livre em praias, cachoeiras e piscinas
coletivas ou privadas.

Sendo assim, analisadas essas variareis, o trabalho apresentara como o estudo do tema
pode ser aplicado no ramo de moda praia onde atua a empresa Fio de Sol, com o propésito de
que se crie uma identificacdo entre os consumidores e 0s produtos oferecidos, principalmente

no quesito qualidade e elegancia.
1.3 — Objetivos

De forma geral, a empresa busca aumentar sua visibilidade e, consequentemente, o
numero de vendas no Verao, periodo de maior procura por produtos do seu nicho de atuacao.

A empresa sofre hoje com a desorganizacao nas suas plataformas de vendas, com a falta
de controle de estoque, com o atraso nos pedidos, com uma plataforma de venda online pouco
utilizada, problemas com aceitacdo de algumas formas de pagamento atuais e alguns problemas
com os fretes.

O estudo traz o desejo € dobrar 0 numero de vendas nesse periodo de maior procura e
aumentar em pelo menos 50% em periodos de baixa, sendo norteado pelas ferramentas e
técnicas de Bl mais atuais, fazendo com que as tendéncias sejam analisadas de forma

direcionada.
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O processo serd iniciado através de pesquisas de interesses com o grupo-alvo. Nesse
caso, pessoas do sexo feminino, que fagam uso de roupas de banho.

Outro ponto a ser melhorado € a utilizacdo da ferramenta de vendas da loja online com
o0 controle de estoque, ja que foi observada a falta de destreza, que gera morosidade e pouco
uso. A responsavel pela utilizagdo faz o controle através de softwares e aplicativos que ndo
foram desenvolvidos para isso e que transformam a tarefa em algo muito mais dificil, ja que a
informacdes ficam descentralizadas e, muitas vezes, acabam se perdendo. Atualmente,
incorporada a plataforma de vendas, a inclusdo do estoque ndo tem sido eficiente por se mostrar
algo complexo para uso, o que torna qualquer processo muito burocratico e demorado, porque
é feito de forma manual e unitaria.

E por fim, mas ndo menos importante, as proprietarias tém o desejo de aumentar suas
vendas de forma consideravel, porém a meta sera dentro da realidade atual, considerando que
0 mundo atravessa uma pandemia, quarentenas, diminuicdo da renda e restricdo na circulacao

de pessoas em espacos publicos.

1.4 — Delimitacéo

Considera-se que a empresa vé sua demanda em mulheres de qualquer idade que
frequentem com qualquer regularidade locais de banho publicos, como praias, cachoeiras, rios,
piscinas e afins e facam a utilizagdo de roupas de banho e itens de moda praia, considerando
biquinis, maibs, saidas de praia, shorts, top croppeds, entre outros.

A localizacdo esta concentrada a pessoas do Brasil, residentes ou ndo, que estejam em
busca desse estilo de moda, seja para renovacdo das pecas que ja possuem, seja para aumentar
sua colecdo propria, ou ainda, para aquisi¢do de um primeiro item.

Na pesquisa realizada foi verificado que os possiveis compradores tém uma expectativa

de gastos até R$ 200,00, totalizando 91% das respostas, conforme mostra a figura 1.1.
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FAIXA DE GASTO CONSIDERADO

Entre R$ 300 e
B R$ 400; 2%
|

Até R$ 100; 45%

Entre R$ 100
e R$ 200; 46%

Figura 1.1 - Pesquisa sobre a faixa de gastos considerado
Fonte: elaborada pelo autor

Neste levantamento, a limitacdo financeira interrompeu o planejamento por parte das
proprietarias sobre a possibilidade de compra de uma confeccionadora de biquinis, levantando
a opcao de adquirir pecas de terceiros e colocando sua propria marca, caso necessario.

Observando-se ainda as questdes financeiras e 0 tempo escasso com a proximidade da
estacdo pretendida, as analises serdo feitas através de ferramentas gratuitas e online, reduzindo
assim o custo com uma equipe especializada, com hardware, com softwares e por fim, o tempo
que seria necessario para preparar ambientes.

Neste trabalho busca-se um aumento expressivo de vendas, aliada a um melhor controle

de estoque, atentando-se as ferramentas de Bl e as analises feitas.

1.5 — Metodologia

O método empregado foi em torno de uma pesquisa descritiva quantitativa onde, num
primeiro momento, deve-se explicar cada parte dessa nomenclatura e do que elas tratam.

Ser descritiva indica que os fenémenos ou fatos sdo observados sem manipulacdo do
pesquisador, sendo esses dados e varidveis registrados, analisados e correlacionados para
descobrir, com certa exatiddo, a frequéncia que estes determinados fendmenos ocorrem. Ainda
nesse interim, a pesquisa descritiva pode assumir varias formas, como: estudos descritivos,

pesquisas de opinido, pesquisas motivacionais, estudos de caso, pesquisa documental, entre

15



outras. Sua maior vantagem é ser colhida e trabalhada sobre sua propria realidade, consolidada
com seus reais utilizadores.

Em seguida, a classificacdo da pesquisa se da quanto a sua aplicabilidade. Neste caso
fala-se da pesquisa quantitativa, que é utilizada para avaliar opinides, reacdes, sensacoes,
habitos, histdricos de consumo, através de formulérios, questionarios, pesquisas de opinido,
seja com entrevistas individuais ou coletivas, buscando trazer o mais proximo possivel para a

realidade atual da empresa.

Fases do Processo Metodologico

;:" Formulacio do Conclusbes ¢
Problema gencralizagdes
Andlse dos

dados

Formulagio da

" Hipotese
" -

9

L.’

Colher os dados

Metodologia Cientifica

Figura 1.2 - Fases do processo metodoldgico
fonte: RODRIGUES, William (FAETEC/IST, 2007, p. 10)

No caso exposto, foi realizada uma pesquisa de opinido, através de um formulario
online, sobre onde encontrar, os desejos e o perfil de consumo do publico-alvo que a empresa
pretende alcancar.

A pesquisa indicou por onde comecar a depositar esforcos, iniciando na propaganda e
no marketing, considerando os meios digitais mais citados, 0s motivos de desisténcia, a faixa
esperada de gastos, a frequéncia que os entrevistados renovam seus produtos, indicando que
existem muitas estratégias diferente que podem ser seguidas e tracadas dentro do investimento
ao qual a corporacéo esta disposta a aplicar. Os detalhes referentes a todos os itens citados serdo

abordados de forma detalhada posteriormente.
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1.6 — Descricéo

Este trabalho possui a motivacdo de melhorar a visibilidade e as vendas de uma pequena
loja de produtos de fabricacdo propria de moda praia com técnicas de Bl desde o inicio de sua
trajetoria de divulgacgdo e expansdo dos negdcios.

A estrutura do capitulo 2 ficou constituida com o embasamento tedrico fundamentado
com os motivos inerentes da realizacdo deste trabalho. Nesse capitulo também serdo
encontrados os indicadores e as pesquisas com o publico-alvo, as delimitagcGes de gastos,
preferéncias de consumo, motivos diversos para desisténcias da compra e entre outras
realizadas para justificar a realizacdo deste estudo.

Logo em seguida, no capitulo 3, foram detalhadas as ferramentas, as metodologias, as
estratégias e o conhecimento técnico que trouxe compreensdo sobre cada escolha realizada. O
estudo da viabilidade, tanto técnica, quanto econémica, traz referéncias importantes sobre como
cada problema foi tratado e resolvido.

No capitulo 4, o foco foi em explicar como cada peca se encaixou de acordo a tecnologia
definida e como cada ponto foi trabalhado de acordo com uma légica. Alguns foram
solucionados, outros alterados e uns descartados e os motivos de cada uma dessas escolhas
estardo mais adiante.

E na finalizagdo dos assuntos, estaré o capitulo 5, com as conclusdes encontradas diante
de todas as dificuldades e pormenores encontrados, todavia com a elucidacao final sobre um
denominador comum e como a aplicabilidade é possivel diante de outros cenarios. Havera ainda
um breve discurso sobre possiveis incrementos futuros sobre a empresa e as tecnologias

aplicadas.
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Capitulo 2

Embasamento Teodrico

De acordo com a fontes utilizadas nas pesquisas e nas figuras para a producdo deste
trabalho, o comércio online de produtos e servigos tém se tornado cada vez mais popular e
rentavel, e com essa informacao, as empresas que nao quebraram devido a pandemia precisam
chegar ao seu cliente da forma mais eficiente possivel.

Atualmente, de acordo com a reportagem do portal G1 informou que o comércio
eletronico movimentou em 2020, algo em torno de R$ 225 bilhdes no pais. Houve ainda uma

alta de 37% em relacéo ao ano anterior, como mostra a figura 2.1.

VOLUME MENSAL DE VENDAS DO VAREJO ONLINE NO BRASIL EM 2020

(RS bilhdes)
24,6 337
201 20,7 21,2 20,8 21,0
17,4 iEs
4 8 15,7 16,
14,5 14,5 o 14,9 14,8 ,
3,7 ' : 13,9 13,8
| | lz'(I 128I 132I l I I | I I I
fev mar abr jun u ago set out jez

mai

m 2019 m2020

Figura 2.1 - Comparativo de vendas 2019 x 2020
Fonte: gl.globo.com, 2021

Esse aumento tem relacdo direta com 0 momento de emergéncia sanitaria que 0 mundo
se encontra e o0 cenario acabou obrigando a todos que ndo desejavam fechar as portas, uma nova
atitude sobre como chegar aos seus clientes, ja que estes ndo tinham a possibilidade de se
langarem ao contato direto, devido as restri¢cdes de circulacéo.

Quando se fala em emergéncia sanitéaria, fala-se de uma pandemia mundial que mudou
a forma como o comércio passou a ser feito. Os comerciantes foram for¢ados a migrar para
plataformas online e as transa¢fes comerciais com 0 minimo de exposi¢ao se tornaram regra
entre as pessoas.

O maior favorecido por essas mudancas foi 0 comércio eletrénico, que tendo algumas

de suas maiores vantagens, 0 baixo custo de investimento e manutencdo, a disponibilidade em

18



tempo integral para seu cliente, propaganda direcionada exclusivamente a possiveis
compradores e vendas para areas geograficas mais afastadas, mesmo que esse ndo seja o foco.

E possivel ter uma dimenséo da real expanséo desse crescimento do consumo digital no
pais observando a tabela 2.1 que apresenta alguns dados sobre a evolucdo recente do e-

commerce no Brasil.

Tabela 2.1 — Crescimento do e-commerce no Brasil 2019-2020

DADOS DO E-COMMERCE BRASILEIRO (2019/2020)

Crescimento de vendas online 74%
Crescimento do faturamento online 37%
Total de vendas e-commerce em 2020 11%
Cartdo de crédito como forma de pagamento 70%
Impacto positivo da covid-19 29%
Compras por dispositivos moveis (smartphones e tablets) 55%

Fonte: gl.globo.com, 2021

Tendo por base esses numeros crescentes de utilizacdo dos meios eletronicos
conectados a internet para fazer compras e adquirir produtos é possivel verificar que investir
nos meios digitais para a comercializacdo de produtos ¢ o caminho mais indicado para quem
buscar ter uma maior chance de sucesso neste momento.

Por outro lado, as empresas, principalmente as pequenas, precisam economizar bastante
com méao de obra, estrutura e investimento, e apesar dos pontos negativos, como a falta de
visibilidade, credibilidade e ndo dar ao cliente a possibilidade de experimentar seus produtos,
a Fio de Sol, se apresentando como uma microempresa de moda praia, resolveu reunir esforcos
para entender as demandas e encontrar potenciais clientes da forma mais eficiente possivel e
buscar seu crescimento gradual sem comprometer sua margem de capital.

Outra perspectiva que deve ser destacada € a sazonalidade do produto, que foi observada
através das metodologias de pesquisa. A imagem 2.2 ilustra o periodo de 12 meses do ano

anterior (2020), compreendendo o periodo de janeiro a dezembro.
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Categoria: biguini (Brasil)
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Figura 2.2 - Buscas por “biquini”: JAN a DEZ (2020)
Fonte: trends.google.com.br, 2021

E possivel notar que a demanda aumenta consideravelmente nos periodos mais quentes do ano
e sendo um pais tropical, esse periodo pode se estender por até 6 meses. O inicio é marcado
pelo fim do inverno no hemisfério sul, trazendo consigo a primavera, e consequentemente,
temperaturas mais agradaveis para praticas esportivas, ao ar livre, como a utiliza¢do de piscinas,
praias e cachoeiras.

Diante de todos esses fatores apresentados que contribuem para uma decisdo positiva
para investir no mundo do e-commerce e suas alternativas digitais, a segmentacdo do estudo se
faz necesséria para que haja uma delimitacdo correta e uma demarcacdo mais a frente que
identifique adequadamente quais pontos podem e devem ou ndo serem explorados. Nenhum
investimento deve ser em vao e a area de Bl junto com Analytics pretendem trazer o0 maximo

de assertividade para cada setor e decisdo a ser assumida.

2.1 — Conceitos de Business Intelligence

Antes de trazer as estratégias, € preciso entender como tudo isso funciona e o conceito
de Business Intelligence (BI) ou Inteligéncia de negdcios na tradugdo livre, se faz presente neste
momento. O Bl como é mais popularmente conhecido, vem de um termo geral que representa
uma combinacdo de arquiteturas das mais diversas, compostas por bases de dados, aplicativos

e ferramentas analiticas e metodologias.
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De forma geral, é possivel sintetiz&-lo como um conjunto de ferramentas e dentre essas
podemos destacar pelo menos um Data Warehouse, um Data Mining e um Processamento
Analitico On-line como integrantes de uma Inteligéncia de Negocios eficiente.

Conceituando de forma répida e simples, o Data Warehouse, ou popularmente
conhecido como DW, é um armazém de dados integrados e sua funcdo principal é armazenar
os dados para as tomadas de decisdo. Ja o Data mining, ou mineracdo de dados, atua de forma
a extrair a informacéo necessaria, seja do DW ou de qualquer outra fonte de dados. E por fim,
0 Processamento Analitico On-line, do inglés Online Analytical Processing, mais
habitualmente conhecido como OLAP, que exerce a fun¢do de organizacao e estruturacao nas
bases de dados do DW para dar suporte ao time de Business Intelligence e tornar as respostas
dos sistemas mais rapidas.

Um dos seus principais objetivos € promover o0 acesso interativo, por vezes até em
tempo real, aos dados e informacdes, viabilizando a manipulacdo dessas, proporcionando aos
gestores, analistas e outras pessoas envolvidas a capacidade de conduzir analises apropriadas.

Como é possivel constatar, ndo € uma tarefa simples implementar o Bl e suas técnicas
nas empresas e obviamente € preciso contar com profissionais de diversas areas e habilidades,
para que o projeto de implantacdo seja bem sucedido. Mas a pergunta que fica é como fazer

ISSO COM poucos recursos € uma margem de investimento apertada.

2.2 — Pesquisa e levantamento de interesses

Para que as estratégias fossem definidas da forma correta, foi necessario atribuir ao
estudo uma pesquisa com 0s pontos mais importantes para a correta identificacdo do publico-
alvo e suas preferéncias de consumo. E ainda utilizando-se dessas ferramentas de analise e
monitoramento, € possivel mapear as palavras relacionadas mais relevantes para o termo
“biquini”, a qual se refere o produto. A figura 2.3 é uma nuvem de palavras que ilustra bem o
caminho que deve ser seguido e orienta para as decisdes que devem ser tomadas.

Essa nuvem de palavras ja € um dos processos iniciais de implantacéo das técnicas de
Bl e Analytics comentadas no topico 2.1. Com elas, € possivel criar uma base para as estratégias
de propaganda, publicidade e marketing que serdo criadas em breve.

O exemplo foi estilizado com o mapa do Brasil, j& que a segmentacdo do publico esta
condicionada a pessoas de qualquer regido dentro do pais, com os interesses relacionados com
a empresa. A seguir havera um detalhamento melhor desses nichos e segmentagdes de clientes

interessados e suas particularidades.
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Figura 2.3 — Palavras mais pesquisadas relacionadas a “biquini”: 2021
Fonte: compilagdo do autor de trends.google.com.br, 2021

De forma aleatoria, foram selecionadas 115 pessoas para que respondessem a 18
perguntas. Nelas estavam, entre outras coisas, o0s perfis de consumo, frequéncia de ida a locais

publicos de banho, tipo de roupa utilizada e faixa de gasto para uma possivel aquisi¢do de novas
pecas.

Sexo feminino - Faixa Etaria
Menor de 18 anos - 4
Entre 45 e 60 anos _ 9

Acima de &0 . 2

[=]
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L

Figura 2.4 — Faixa etdria participantes da pesquisa do
sexo feminino
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Do total de respostas, constaram 91 pessoas do sexo feminino e 24 do sexo masculino.
Para a analise realizada, foram consideradas apenas as do sexo FEMININO, ja que a empresa
possui seus produtos voltados a esse segmento.

Os participantes foram segmentados em 5 faixas etarias, baseando-se no ramo de moda,
que altera a faixa de acordo com as preferéncias de consumo, agrupando-as de acordo com
similaridades de escolha. E na figura 2.4, pode-se observar as respostas das participantes.

Da figura 2.5 podemos retirar duas informacoes relevantes, que no caso sdo quantas
pessoas frequentam praias ou &reas publicas de banho, separadas por faixa etaria, e a
segmentacdo dessa faixa. Essa anélise é importante para comegar a delimitar o publico-alvo.

Na amostragem foi possivel analisar que mais 80% das questionadas possuem idade
entre 18 e 45 anos, que apesar de ainda ndo mostrar um ponto claro, ja inicia a base de
informagdes para as decisoes futuras.

Nesse universo, de momento, nenhuma faixa etaria serd desconsiderada, entretanto

existe possibilidade de, a qualquer momento, uma variavel ser desconsiderada.

Sexo Feminino - faixa etaria
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Feminino Feminino Feminino Feminino Feminino
Acima de 60 Ertre 18 e 30 Ermtre 31 e45 Ertre 45 e &0 Menor de 18
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Figura 2.5 — Faixa etdria das frequentadoras
Fonte: produzida pelo autor
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A figura 2.6 apresenta 0s meios de busca mais utilizados.

MECANISMOS DE BUSCA

Shopee; 5,81%
Facebook; 7,10%

Instagram;
34,19%

Google; 25,16%

Figura 2.6 — Mecanismos de busca
Fonte: produzida pelo autor

E possivel observar que cerca de 75% das respostas apontam meios digitais no momento
que vao procurar ou adquirir um produto, sendo assim foi decidido utilizar as ferramentas de
anuncios do Google, pois possui ferramentas mais completas para a analise dos resultados e
informacgdes mais detalhadas para 0s ajustes necessarios e para as tomadas de decisdo mais

acertadas.
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Capitulo 3

Proposta Tecnologica

A Fio de Sol, localizada na cidade do Rio de Janeiro, estd numa das cidades turisticas
mais desejadas do mundo para passeios e devido as suas maravilhas naturais, pontos turisticos
e experiéncias unicas tem as mais procuradas, famosas e paradisiacas praias. A microempresa
atua nesse ramo e comercializa biquinis de fabricacao propria, porém devido a pandemia viu
seu movimento comercial reduzir drasticamente, sendo assim, pretende recuperar e tentar
aumentar suas vendas de forma consideravel.

Em uma anélise prévia, foi verificado que ndo existe um controle muito eficiente do
estoque. Os produtos ndo possuem um cadastro centralizado e atualmente s&o listados e
catalogados em uma plataforma de vendas digital onde também é possivel controlar o estoque,
cadastro de clientes, vendas, formas envio de mercadorias, ferramentas simples de analises de
performance e outras ferramentas menores para a configuracdo e a administracdo do site
principal. Todo esse concentrador de facilidades também possui um gerenciamento dos status
de vendas, como armazenamento dos dados de compra, itens comprados, data da venda, valor
e outras informacoes relevantes referentes a transacao, como a forma de pagamento.

Atualmente, todas as vendas sao registradas em uma agenda ou em pequenas anotagdes
que sdo anexadas posteriormente. Existem transacdes registradas em um aplicativo instantaneo
de mensagens, e que sem controle, torna tudo muito mais confuso e de dificil gerenciamento.

Para auxiliar nos problemas encontrados e atingir os objetivos propostos, foi definida
uma solucdo em Bl para auxiliar nas tomadas de decisdo e atingir o resultado esperado.

A partir deste ponto serdo descritas todas as ferramentas que foram utilizadas no
processo de modernizagédo e organizagédo de tarefas e processos.

Em um primeiro momento foi confeccionada uma planilha online, também com
disponibilidade off-line para registro de clientes, produtos e vendas. Pode ser manipulada por
pessoas com permissdo e, caso ndo esteja conectado no momento das alteragdes, sera
sincronizada assim que a conexdo for estabelecida. Todas as vendas deverdo ser registradas e
potenciais clientes cadastrados.

Esses interessados vém de diversas fontes, incluindo os mensageiros instantaneos, e-
mail, telefonemas e propaganda de clientes.

Com relacdo ao cadastro de produtos na plataforma de vendas online, foi verificado que

existe um espelho de um arquivo para insercdo de produtos de forma automatica. O objetivo,
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nesse caso, serd acelerar e simplificar o processo de insercdo de novos modelos e atualizar os
estoques dos produtos ja existentes.

Para captar mais clientes e aumentar a visibilidade, foi definido um plano no Google
ADS, com a estimativa de valor inicial de R$ 30 por més, por um periodo indefinido e
visibilidade padréo. A ferramenta funciona de forma que serdo cobrados apenas os cliques nos
links de redirecionamento para a pagina.

A loja aparece nas sugestfes de pesquisa para os interessados de acordo com as
palavras-chave. Essas palavras serdo definidas através da ferramenta do Google Trends, que
mapeia o site de buscas do Google e traz alguns indicadores e termos relacionados, conforme
figura 2.3 do mapa de palavras e assim sdo definidas as palavras utilizadas para a campanha de
exibicao.

Um detalhe a ser observado é que direcionar o potencial cliente interessado para a loja
virtual ndo representa melhoras nos indices de venda, considerando que antes da compra
efetiva, existe uma busca preévia.

Levando-se em consideracdo estudos feitos por especialistas que utilizaram essas
técnicas com as ferramentas escolhidas, espera-se, no pior cenario, que pelo menos 5% dos
acessos sejam convertidos em vendas, totalizando 3 vendas, € no melhor, 20%, gerando um
total de 22 itens vendidos por més. Pode parecer pouco, mas 0 pior cenario ira representar um
aumento de 300% no nimero de vendas totais.

Como indicado pela ferramenta Trends da Google, mostrado na figura 2.2, a campanha
sera iniciada, juntamente com a primavera, o periodo de ascensao da procura por itens de moda
praia, entdo, sendo assim, a proposta de divulgacéo vigente para a publicidade automaética sera
acompanhada de perto para possiveis ajustes em palavras-chave, aumento do orcamento e
duracéo.

Junto com todas as propostas informadas, havera ainda uma integragdo de analise de
desempenho, atraves de indicadores e relatérios oferecidos pelo Google Analytics, que de
forma simples e objetiva traz as informagdes mais relevantes sobre a utilizagéo do site, compras,
objetivos primarios e secundarios e tudo isso, definidas de forma automatica e inteligente pela
propria ferramenta. E possivel adaptar e modificar informacdes que o analista considere
importantes.

Havera ainda um controle mais eficiente de produtos cadastrados, sua quantidade em
estoque e numero de vendas em periodos determinados por filtros de pesquisa, entretanto a

maior evolucdo nesse sentido sera a visualizacdo dos dados através da propria plataforma de
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vendas, juntamente com o auxilio da plataforma do Google Analytics, que possuem integracdo
inteligente entre si.

Sintetizando, a suite de aplicativos do Google oferece diversas solugdes, com o Trends
que apresenta as palavras mais relevantes para a sua publicidade, com o ADS que aumenta a
visibilidade e apresenta sua empresa para as pessoas mais proximas do ideal e Analytics que
monitora o fluxo de pessoas e interacBes no site trazendo o maximo de informacg6es possiveis,
das mais diversas formas, para que as analises e as tomadas de decisdo possam ser as mais
acertadas possiveis.

A ideia mais importante € melhorar o desempenho das vendas, e paralelamente, a
visibilidade do website, e no segundo plano constam os objetivos de melhorar o controle de
estoque e de clientes. No préoximo capitulo serdo apresentados os resultados parciais,
juntamente com o que foi descartado e o que foi ajustado, analisando-se ainda, posteriormente,
se 0s resultados decorrentes dessas propostas e se suas expectativas de retorno foram

alcancadas.
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Capitulo 4

Resultados Obtidos

Nesta secdo serdo trazidos os resultados finais ou parciais dos parametros estabelecidos
em cada uma das ferramentas citadas no capitulo anterior. Alguns deles foram alterados,
descartados e preservados conforme a necessidade, simplicidade e as observacfes dos
indicadores de desempenho.

De modo geral, o desempenho foi animador ja na primeira semana de campanha. O
movimento de interessados dobrou, porém ndo foi registrada nenhuma venda e essa informacéo
foi importante para que fossem realizadas mudancas significativas no layout da péagina
principal.

A figura 4.1 mostra a diferenca entre semanas de meses diferentes do mesmo ano. E

possivel perceber um padrdo nos graficos, mesmo o nimero de visitas sendo superior.

COMPARATIVO - 15 DIAS

PRE CAMPANHA GOOGLE POS CAMPANHA GOOGLE

VISITAS NA LOJA ONLINE VISITAS NA LOJA ONLINE
(VISITANTES) (VISITANTES)

90 188

15 35

14

[=x]

Figura 4.1 — comparativo de visitas - 15 dias
fonte: produzida pelo autor
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4.1 — Resultado Parcial

Conforme indicadores de desempenho do Google Analytics, foi possivel verificar uma
tendéncia no abandono do site, entdo deduz-se que existe uma incoeréncia e talvez uma certa
inocéncia achar que apenas as campanhas e o aumento da visibilidade trariam retorno nas
vendas.

Os indicadores atuais mostram que houve uma melhora expressiva no desempenho de
visitantes. A figura 4.2 mostra uma das ferramentas de analise indicando a mudanca de
visibilidade.

Todas as contas > www.fiodesol.com '
L
T

.1l Google Analytics  pefault Google Ads Profile = e : g

Q P&gina inicial do Google Analytics (8 ESTATISTICAS

Utilizadores Sessbes Taxa de rejeicdo Duragdo da sesséo Utilizadores ativos em tempo real

> 198 259 48,65% Tmin 52 s —I

VisualizagBes de pagina por minuto

15 -

Principais paginas ativas Utilizadores
10 ativos

/ 1

2:
out. nov.

Ultimos 28 dias ¥ VISTA GERAL DO PUBLICO-ALVD > RELATORIO EM TEMPO REAL >

Figura 4.2 — Indicadores de desempenho do Google Analytics
fonte: produzida pelo autor

O canal preferencial para contato e vendas ainda continua sendo um aplicativo de
mensagens ndo designado para esta funcdo, o que gera morosidade e sobrecarga nos
administradores do negocio. O topico 4.2 evidencia os itens que ndo foram alterados, alguns
ajustes realizados e tudo o que foi descartado da ideia inicial, ja nos primeiros dias de campanha.

4.2 — Resultados Homologados

Alguns itens tiveram sua eficacia comprovada desde a implantag&o inicial, como foi o
caso da planilha online cadastro de produtos, vendas e clientes, mostrada na figura 4.3,
principalmente para esse ultimo grupo, ja que anteriormente ndo havia eficiéncia para controlar
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nenhum deles. Essa ferramenta € oferecida pelo Google, conhecida como Sheets ou Planilhas e
oferece essa solucao.

E FiodeSol ¥ @ B o s &
Arquivo Editar Ver Inserir Formatar Dades Ferramentas Extensd Ajuda A dltima edicdo foi feita hd 8 dias por andnimo .

o~ % P O00% + RS % .0 00 123+ Calibri - - BISA ¢@ E i+ Wy o @B@E Y - ZE- ~ B
c1 - Nome

> c D E F G H 1 J <
1 |Nome Tamanho  Estogue atual Estogue més  Variant Price Sub total TOTAL EM ESTOQUE
2 |Biquini Africa P 1 1 RS 69,90 R$ 69,90
3 E\:uimAmarsID Gold P 1 1 RS 59,90 R$ 53,90 RS 12.206,90 @
4 |Biquini Azul Mar ™ 1 1 RS 59,90 RS 59,90

Biquini Bali G 0 RS 69,90 RE 0,00 TOTAL VENDIDO e
& |Biquini Bali ™ 1 1 RS 69,90 RS 69,90

E\:uini Bali P 1 1 RS 69,90 RS 69,00 R$ 419,70 BRuTO
& |Biguini Egito G 1 1 RS 69,90 RS 69,90 .
0 E\:uini Ei'm P 1 1 RS 69,90 RS 69,00 R$ 508,06 Hauioo .
10 |Biquini Egito M 0 RS 69,90 RS 0,00 .
11| Biqui a M 1 1 RS 69,90 RS 69,90
12| Biqui M 0 RS 69,90 RS 0,00
13| Biqui P 2 RS 69,90 RS 139,80
14 | Biguini Porto Segura M 2 2 RS 139,20
15 | Biquini Porto Seguro P 3 3 RS 209,70
16 | Biguini Preto Canelada M 0 RS 0,00
17 | Biquini Preto Canelade P 1 1 RS 58,90
18 | Biquini Preto em V M 1 1 RS 79,90 RS 79,90
18 | Biquini Trancoso G 0 RS 69,90 RS 0,00
20 |Biquini Trancoso M 1 1 R$ 69,90 RS 69,90
21 | Biquini Trancoso P 1 1 RS 69,90 R$ 68,90
22 |Biguini Tulum M 1 1 RS 69,90 RS 69,90
22 | Biquini Tulum P 0 RS 69,90 RS 0,00
24 |Saida de praia Multi Color 38 1 1 R$ 259,90 RS 259,90
25 | saids de praia Multi Color 20 1 1 R$ 259,90 RS 259,90
28 | Saida de praia Multi Coler 42 1 1 RS 259,90 RS 259,90
27 | Caftan Mix Estampas 38 1 1 R$ 209,90 RS 209,90
28 | Caftan Mix Estampas 40 1 1 RS 209,90 RS 200,90
20 |short de Croché ® 3 3 RS 79,90 RS 239,70

+ = Clientes - Produtos ~ Kl Vendas ~ 4

Figura 4.3 — Planilha online para controle de Clientes, Estoque e Vendas
fonte: produzida pelo autor

A intencdo € utilizar os dados obtidos para um futuro marketing mais eficiente, com
promocdes e indicagdes de produtos no perfil de compra do cliente.

Algo que também néo foi alterado, foi o valor inicial definido para a campanha. Pelo
namero retornado de visitas ao site e pela projecdo de vendas, ficou determinado que o ideal
seria ajustar a loja virtual antes de alterar o investimento das propagandas. Com esse valor a
média de visitas mensais gira em torno de 50 a 120 clientes, segundo estimativas da propria

ferramenta do google ADS.

4.3 — Ajustes e descartes

A guantidade de vendas, que é um dos focos principais deste trabalho, ndo acompanhou,
dentro das projecOes, 0 numero de visualizagBes que o site principal da loja recebeu, sendo
assim, alguns ajustes precisaram ser feitos.

Toda e qualquer alteracdo de parametros foram solicitados pelas donas do negdcio,

mediante dados e informag0es trazidas pelas ferramentas de BI.
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O numero de visualizagbes aumentou consideravelmente, porém o tempo no site e as
vendas ndo tiveram uma melhora significativa, pelo contrério. Reparou-se que o nimero de
mensagens aumentou de forma expressiva. Sendo assim um dos ajustes foi a retirada do telefone
de contato de um local de destaque na homepage principal. Esse dado acabava por estimular o
contato por um meio de comunicagéo e a ocupacgéo indevida do recurso humanao, tirando o foco
da loja virtual. Erroneamente, acabava-se por realizar o pedido pela ferramenta de mensagens.

De acordo com as andlises das ferramentas e devido ao excesso desse numero de
mensagens, outra alteracdo feita foi a criacdo de uma pagina de perguntas frequentes que traz
as duvidas mais comuns dos clientes antes de comprar. Essa mudanca foi fundamental para
diminuir a necessidade pontual de interacdo humana que muitos clientes possuem.

No que se refere ainda a pagina principal, houve a colocacdo de um banner maior e
imagens mais profissionais e convidativas nesse espaco, com modelos utilizando os produtos
ofertados. Houve ainda uma reorganizacdo dos itens, trocando alguns de posi¢do para que
tivessem mais destaque. Pecas com maior porcentagem de vendas foram colocados a frente e
nos destaques ou no topo. E por fim, mudancgas para um layout mais limpo e um reajuste no
preco de alguns produtos para torna-los mais atrativos.

Outra mudanca significativa foi um pop-up flutuante trazendo informacdes de
promocdes, na tentativa de saida, estimulando o cliente a fornecer seu e-mail para um possivel

cadastro em e-marketing e a continuar comprando, conforme mostra a figura 4.4.

& (6] O B nttpsy/fiodesol.com oS o

10% OFF NA PRIMEIRA COMPRA
COM O CUPOM: PRIMEIRACOMPRA

E VOCE AINDA GANHA FRETE GRATIS PARA COMPRAS ACIMA DE R$ 200,00

CONTINUAR COMPRANDO

Figura 4.4 — banner 10% off inserido na pdgina
fonte: produzida pelo autor
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Ocorreu outra modificacdo importante no que se refere aos valores e & forma de
envolver o cliente. Foi verificado que ndo havia nenhuma opcao para frete gratis, entdo foi
realizada uma segmentacao das areas de entrega, separando as regides do pais. Foram divididas
em 2 blocos, sendo um deles composto por estados da regido Sul e Sudeste, e 0 outro com
estados da regido Norte, Nordeste e Centro Oeste. Para o primeiro bloco foi definido um valor

de R$ 200,00 minimo para compras que dara direito ao beneficio.

Principais locais

As pessoas que viram seus anuncios estavam nesses locais ou os incluiram nas pesquisas.

Quito
®

Equador

Brasil
Peru NTINE

®
Lima MAT

Bolivia Goidniao oo o

AQIPA
Paraguai

ASSUNGEO  JpaARAN A

® oCuritibal

Chile i

Uruguai
Buenos Aires

Argentina

Santiago®

@
Maontevidéu

Figura 4.5 — Locais de maior incidéncia de busca
fonte: produzida pelo autor

Ainda nessa tematica, foi apurado que o frete para o segundo bloco de regides se torna
quase que inaceitavel para o cliente e insustentavel para a empresa, sendo assim, foi definido
que a campanha n&o seria apresentada para pessoas dessas regides. E devido ao baixo volume
de vendas ndo compensaria ter um contrato exclusivo com alguma empresa de logistica.
Infelizmente, essa medida € necessaria devido aos problemas de infraestrutura que nosso pais
encontra e que causam a elevagédo dos custos de entrega em determinadas regides.

Outro item do planejamento inicial que foi a carga automatica de produtos no estoque.
A justificativa é pela insercdo de codigos HTML e CSS nas células da planilha, pois com o
conhecimento técnico limitado das proprietarias e o analista sem disponibilidade para auxiliar
futuramente, ficou decidido assim. A insercéo de produtos possui uma frequéncia muito baixa,
entdo uma automatizacdo nas insergdes ndo se justifica pela de tempo com algo que ndo gera
ganho de produtividade significativo.

No préximo capitulo serdo trazidas as conclus6es de todas essas mudancas e melhorias
para o futuro.
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Capitulo 5

Conclusao e Trabalhos Futuros

5.1 — Conclusao

Dentro do universo de ferramentas utilizadas e andlises feitas foi possivel determinar a
linha de atuagdo que a empresa deve seguir. A escolha por investir mais recursos em uma
campanha deve ser feita quando houver mais seguranca e retorno financeiro nos pedidos
realizados, trabalhando de forma proporcional e racional, ou seja, quanto mais pedidos as
campanhas trouxerem, mais deve ser investido e é nisso que o Bl e todas as suas ferramentas e
colaboradores estdo empenhados em colaborar.

Outro ponto a ser considerado é a diminuicdo da dependéncia relacional e instantanea
com os clientes através de mensagens e plataformas descentralizadas ndo oficiais e que nao
possuem a designacdo pretendida para vendas. Esse detalhe se mostra importante para o ganho
de produtividade e a independéncia da plataforma, ja que uma das principais reclamacdes das
proprietarias era 0 tempo gasto com mensagens e vendas unitarias. Importante atentar que nao
devem faltar incentivos para que o cliente se sinta importante e especial, sem ultrapassar a linha
entre a atencdo e a submissao.

Apbs todas as andlises e ferramentas utilizadas é possivel deduzir que o Bl e suas
técnicas tornam as tomadas de decisdo algo mais simples e facil, em todas as areas, de forma
direta e indireta, ou seja, ter um negdcio inteligente faz da empresa uma competidora sabia com
decisbes mais ageis e precisas diante de situaces adversas que sa0 muito comuns nos meios
comerciais e industriais de mercado.

O analista de BI responsavel tem um papel fundamental nessa transformacao, ja que é
de sua responsabilidade transmitir as informagdes certas para as areas responsaveis pelas
decisbes, tendo ciéncia que seu trabalho vai impactar de forma direta o futuro da empresa, a
curto, medio e longo prazo.

E ainda que todas essas praticas sejam exatas e eficientes, o papel do Bl é tornar um
negdcio inteligente, sendo assim o ciclo de aperfeicoamento nunca é encerrado, ele mantém-se
em constante evolugdo com planejamento, a¢do, checagem e correcdo, e logo apés, voltando

para o planejamento.
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5.2 — Trabalhos Futuros

E sem deixar de olhar para o futuro, a empresa ja almeja novos horizontes, e pautada
sobre todas as técnicas avangadas relacionada as tomadas de decisdo implementadas pelo
Business Intelligence, é possivel pensar em expandir para a primeira unidade fisica e o
fortalecimento da marca.

Quando se fala em futuro, deve-se pensar em mais formas de aumentar a visibilidade de
empresa, ndo se pode ignorar outras maneiras de aumentar sua evidéncia, e uma delas é através
de outras plataformas de propaganda e marketing digitais, como o Facebook ADS que abrange
0 proprio Facebook e adiciona Instagram e WhatsApp como alternativas, aumentando o alcance
de suas propagandas.

Uma outra tendéncia esperada com a expansdo dos negdcios é o aumento da equipe, e
consequentemente, a descentralizacdo de tarefas permitindo que as proprietarias voltem sua
atencdo para outros objetivos, como possivelmente olhar para o Tl e a area de Big Data, que
traz consigo importantes informac@es e dados referentes a padrées de consumo.

E por fim, para que seja envolvida no Big Data, € preciso que a empresa olhe mais
atentamente para os investimentos na profissionalizacdo da area de TI, com a possibilidade de
um datacenter ou uma melhor estrutura e profissionais altamente capacitados para tratar 0s
dados de forma mais eficiente e rapida os dados que chegam, nesse caso em volumes absurdos.

Mesmo que ndo esteja totalmente certa sobre o proximo passo, certamente a area de TI,
munida de todas as ferramentas atuais podera analisar de forma sébria e auxiliar nesse futuro

iminente.
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