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Resumo

Tendo em consideracdo o mundo cada vez mais competitivo em que vivemaos, a possibilidade
de estudar dados para os transformar em informagdo que, por sua vez, podem resultar
conhecimento, permite aos gestores tomar decisdes fundamentais.

E neste sentido que surge, o projeto com uma empresa na area do retalho alimentar
portugués. Desenhar e desenvolver um sistema de apoio a decisdo que possibilite
acompanhar a performance das lojas e, das unidades de negécio (UN) e ficar a conhecer
melhor os segmentos de clientes € o objetivo do projeto, que apoia, ainda, a gestdo de
desempenho e ajuda a perceber qual a imagem gue os consumidores tém da marca.

A metodologia que suporta este projeto € a Cross-Industry Standard Process for Data
Mining (CRISP-DM), com o auxilio do Power BI.

De maneira que se consiga, a posteriori, avaliar o desempenho da empresa, das lojas e
de cada unidade de negdcio, recorreu-se a literatura sobre os temas em estudo, como gestao
de desempenho, indicadores-chave de desempenho e dashboards. Também houve reunides
semanais, desde o inicio de margo, com os responsaveis pelas analises de desempenho das
lojas da cadeia de supermercados, que ajudaram a definir as métricas quantitativas para
avaliar a performance das lojas e das unidades de negécio, bem como as métricas qualitativas
para perceber qual a reputacéo da marca. Recorreu-se, para o efeito, a Generative Al (Artificial
Intelligence), a gréaficos e a visdes que faziam mais sentido estarem presentes na ferramenta

de apoio a gestdo de desempenho.

Palavras-chave: Gestdo de Desempenho, Indicadores-chave de Desempenho, Visualizagédo

de Dados, Dashboard, ChatGPT, Large Language Model

Sistema de Classificagdo JEL: M10, M31






Abstract

Considering the increasingly competitive world we live in, the possibility of studying data
to transform it into information which, in turn, can provide knowledge, enables managers to
make decisions based on knowledge.

This is how the project with a company in the Portuguese food retail sector came about.
In this project, the aim is to design and develop a decision support system to monitor the
performance of stores and Business Units and gain a better understanding of customer
segments, to support performance management, and understand the image consumers have
of the brand.

The project followed the Cross-Industry Standard Process for Data Mining (CRISP-DM)
methodology, thus developing the performance management support tool with the help of
Power BI.

Using literature on the topics under study, such as performance management, key
performance indicators, and dashboards, but also weekly meetings since the beginning of
March with those responsible for analyzing the performance of the supermarket chain's stores,
to define the metrics quantitative metrics to measure the performance of stores and Business
Units and qualitative metrics to understand the reputation of the brand using Generative Al,
graphs and views that made the most sense to be present in the performance management
support tool, so that it would be possible to assess the performance of the company, the stores

and each Business Unit afterwards.

Keywords: Performance Management, Key Performance Indicators, Data Visualization,
Dashboard, ChatGPT, Large Language Model

JEL Classification: M10, M31
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1.Introducéo

Ao longo deste capitulo, apresenta-se 0 enquadramento do projeto, 0s seus objetivos e

contributos, as questdes de investigacao, e, por fim, a estrutura do mesmo.

1.1. Enquadramento do projeto

Nos dias de hoje, cada vez mais podemos ter acesso a dados. Os dados, sdo como pedras
em bruto, opacas e sem forma definida, mas que apds serem trabalhadas e lapidadas, podem
ficar translicidas. Ao permitirem a passagem da luz, podem fornecer-nos informacéo. Uma
vez de agregados, sistematizados e trabalhados, os dados podem transformar-se em
informagé&o que, consequentemente, depois de analisadas, pode dar origem a conhecimento
(Fenyves, 2020).

As organizacdes e empresas, com base nesse conhecimento, podem tomar decisées de
gestao e definir estratégias, com uma base mais sélida e menos empirica (Fonseca et al.,
2022).

No mundo atual e num clima de concorréncia econémica a escala global, as empresas
precisam cada vez mais de analisar os dados que tém a sua disposi¢ao e assim, conseguirem
antecipar cenarios, prever situacdes desfavoraveis e também, projetar o seu futuro com base
em factos e tendéncias. A informacgéo extraida a partir de dados pode permitir ver onde estédo
0S gaps e, o que podemos melhorar, de modo que o atingimento dos resultados, seja o
expectavel ou, pelo menos, esteja proximo dos objetivos tracados (Fonseca et al., 2022).

Atualmente, as empresas no retalho enfrentam inimeros desafios no que toca a analise
de dados, os quais variam em funcdo da empresa, da sua dimenséo, dos seus recursos e da
sua maturidade em relagéo a tecnologia. Alguns dos mais comuns incluem (Orr et al., 2023):

1. Volume de dados em crescimento: o retalho gera grandes quantidades de dados a
partir de transacdes de vendas, de registos de inventario, entre outros procedimentos.
Gerir e processar esses dados em tempo real € um desafio.

2. Qualidade dos dados: garantir a qualidade dos dados é crucial. Muitas vezes, os dados
do retalho estdo desordenados, ou mal estruturados, o que dificulta a andlise.

3. Integracdo de dados: as empresas de retalho, costumam ter varias fontes de dados.
Integra-los para obter uma visdo Unica pode ser complexo.

4. Privacidade e seguranca dos dados: o retalho lida com informacdes pessoais e
financeiras dos clientes. Garantir a conformidade com os regulamentos sobre
privacidade e proteger os dados € um papel muito importante nas organizacoes.

5. Recursos humanos qualificados: ter profissionais qualificados em analise de dados é

essencial. Encontrar e reter talentos com habilidades analiticas pode ser um desafio.
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6. Infraestruturas tecnolégicas: as infraestruturas precisam de ser escalaveis para lidar
com uma grande quantidade de dados. Isso pode exigir investimentos significativos
em hardware e software.

7. Estratégia de andlise eficaz: definir uma estratégia de andlise de dados que esteja
alinhada com os objetivos de negécios é igualmente desafiante. Importa identificar os
KPIs (Key Performance Indicators) certos e tomar decisées informadas com base nos
insights gerados.

8. Experiéncia do cliente: analisar os insights provenientes dos dados é importante que
saiam estratégias que permitam melhorar a experiéncia do cliente. Isto é, personalizar
as campanhas, recomendar produtos de acordo com as suas preferéncias e criar uma
experiéncia de compra atrativa.

9. Concorréncia e inovagdo: a concorréncia no retalho é cada vez maior, logo as
empresas precisam de estar sempre a inovar e a acompanhar tendéncias para nao
perderem oportunidades de mercado.

Para superarem estes desafios as empresas tém de acompanhar continuamente as novas
tendéncias de mercado principalmente os avangos na tecnologia. As que conseguem obtém
insights importantes e valiosos que podem aumentar a sua eficiéncia (Huang et al., 2022).

Tendo em consideracdo o contexto que neste momento enfrenta, um dos maiores
desafios da empresa da area do retalho alimentar cujo nome, por questdes de
confidencialidade, ndo se revela €&, através da Inteligéncia Artificial (1A), transformar em
conhecimento os dados disponiveis provenientes de varias fontes e em diferentes formatos,
e acompanhar o seu progresso. No final, o que pretende é tomar decisdes mais informadas,

e identificar oportunidades de melhoria.



1.2. Objetivos e Contributos do Projeto

O presente projeto aplicado ao retalho alimentar portugués, surge com o intuito de criar valor
para a empresa, ja que a possibilidade de acompanhar o progresso, € uma tendéncia nos dias
de hoje e certamente uma ferramenta de gestéo para o futuro. Dela, podem resultar vantagens
competitivas, pois desde que bem trabalhadas, podem possibilitar estratégias de melhoria
continua a varios niveis. Por exemplo, pode conhecer melhor os seus clientes, identificando
e tracando perfis comportamentais, e, até, ter uma comunicacdo mais personalizada para
cada grupo de clientes, o que pode traduzir-se num aumento das vendas.

Num setor que, por si sb, jA é bastante competitivo e onde atualmente se vivem
adversidades provocadas pela crise energética e pela inflagcdo, é importante para a empresa,
como ja vimos, tomar as decisdes mais acertadas para o negocio, por exemplo na alocagéo
de recursos e na criagdo de uma estratégia de marketing mais consolidada, o que, a médio
prazo, pode traduzir-se num aumento das vendas e huma maior fidelizagdo dos consumidores
finais.

Para tal, foram definidos os seguintes objetivos para o projeto:
o Definir um conjunto de indicadores-chave de desempenho qualitativos e
guantitativos, relevantes para a empresa, assim como a sua visualizagédo
e Criacao de uma ferramenta de apoio a gestdo de desempenho

e Caracterizar a reputacdo da empresa perante os seus clientes



1.3. Questéo de investigagcao e motivacao

Posto o explicado no ponto anterior, este projeto vai dar resposta a:

"Qual é o impacto da implementacdo de um dashboard com Key Performance Indicators
quantitativos e qualitativos, recorrendo a Generative Al, no acompanhamento do desempenho
de uma empresa, e como é que essa ferramenta contribui para a tomada de decisdes?"

Tendo em conta a questdo de investigacdo principal, e de forma a orientar o projeto,
surgem duas questdes de investigacdo mais especificas:

e Como €é que a Generative Al pode ajudar a processar e a analisar os dados
gualitativos?

e De que forma é que se pode melhorar e performance da empresa e a
experiéncia do cliente no setor do retalho através da analise de dados
recolhidos de diversas fontes?

As motivacdes deste projeto, inserem-se no facto da empresa ndo estar a acompanhar
as grandes tendéncias atuais, ou seja, a exploracao e utilizacdo dos dados de que dispde e a
IA. Transformar os insights gerados pelos dados em conhecimento, tanto do negécio como
dos clientes, fara com que a empresa consiga atingir melhores resultados de performance e
criar mais valor para os seus clientes.

Com uma “afinagéo” mais “fina” das fontes de informagao e gestdo sera possivel obter
inputs mais precisos que, pelo seu lado, possibilitam um conhecimento mais profundo e
objetivo. Isto pode traduzir-se hum salto quantitativo e qualitativo, ou seja, respetivamente,
melhores resultados e mais eficacia, resultando em vantagem competitiva em relacdo aos
seus concorrentes diretos e indiretos.

Assim, este projeto, permite a empresa obter um vasto conhecimento sobre as suas lojas
e a sua performance. Além disso, a integracdo da tecnologia de Inteligéncia Atrtificial (I1A)
desempenha um papel fundamental no processo de grandes volumes de dados de forma
eficiente, e, consequentemente, a analise mais profunda e precisa das informagdes recolhidas
das lojas e, dos comportamentos e preferéncias dos clientes. Desta forma, sera mais facil
personalizar ofertas e tornar a experiéncia de compra mais agradavel e Unica. Posto isto, na
posse de informagdo mais detalhada, a empresa pode entdo tomar decisbes mais
fundamentadas e precisas, que visam melhorar o desempenho das lojas e aumentar a

satisfacéo do cliente.



1.4. Estrutura do Projeto

O presente projeto € composto por seis capitulos. O primeiro diz respeito ao enquadramento
do mesmo, tendo sido definidos os objetivos de investigacéo e a questao de investigagao.

No segundo, foi realizada a revisdo sistematica da literatura (RSL) sobre os temas em
estudo, como gestdo de desempenho, indicadores-chave de desempenho e dashboards.

No terceiro, efetuou-se a compreensao do negécio, a definicdo dos indicadores-chave de
desempenho, a compreensdo dos dados e a sua preparacdo como, por exemplo, a criacdo
de variaveis.

O quarto é relativo ao dashboard final e & andlise das diversas visoes.

No quinto, mostra-se como o dashboard foi avaliado.

No sexto capitulo apresenta-se o projeto implementado na empresa.

Por ultimo, s8o expostas as conclusfes e as limitagdes do projeto, assim como as

possiveis futuras investigacoes.






2. Revisao da literatura

2.1. Protocolo da Revisao sistematica da literatura

Desenvolveu-se uma RSL, visto que é a melhor forma de se conseguir reunir, resumir e
sintetizar estudos ja realizados anteriormente.

O desafio consiste na inclusdo ou exclusao dos artigos, sendo, no entanto, necessario
definir-se os critérios de inclusdo e exclusado previamente (Benzies et al., 2006).

A metodologia adotada para a selecdo dos artigos a incluir na RSL foi a metodologia
PRISMA (Preferred Reporting Items for Systematic Reviews and Meta-Analyses), a qual ajuda
a desenvolver revisdes sistematicas que acrescem valor aos estudos, visto que sintetiza toda
a informacgéo relevante dos temas em analise (Romaniello et al., 2021).

A presente RSL aborda os seguintes assuntos em torno do tema do projeto: medir o
desempenho através de Key performance indicators (KPIs), visualizando-o através de
dashboards.

Comecou-se por definir qual a estratégia ideal para se obter os artigos cientificos, quais
as melhores fontes cientificas e qual a query, bem como os critérios de inclusdo e excluséo
dos mesmos, de modo a fazer uma triagem dos mais pertinentes para dar resposta as
guestdes iniciais.

De seguida, analisou-se os artigos selecionados com o auxilio das tabelas um, dois, trés,
quatro, cinco e seis, para perceber a sua qualidade e identificar quais os mais adequados ao

projeto.

2.1.1. Objetivos e questdes de pesquisa

O principal objetivo da RSL é sintetizar o que ja foi estudado sobre gestdo de desempenho e
mostrar como se pode avaliar o desempenho das empresas, revelando os resultados da
avaliacdo de forma visual. Por sua vez, ir4 servir de apoio para a decisdo dos indicadores a
utilizar e de qual sera a melhor forma de apresentar os resultados.

Pretende-se responder a questéo inicial:

“Como é que as empresas de retalho podem implementar um sistema eficaz de avaliagéo
de desempenho, que tenha em reflexdo uma diversidade de métricas e indicadores para
avaliar ndo apenas as vendas como, mas também a satisfacdo do cliente, e garantir assim
que as estratégias e operagfes estejam aprumadas com 0s objetivos e as expectativas dos
consumidores em constante evolugao?”.

Dividiu-se a questao inicial em quatro mais especificas, que possam ajudar a retirar

ilagbes sobre os artigos:



1. “Qual é o ambito e objetivo do estudo?”

2. “Como ¢ avaliado o desempenho?”

3. “Quais os KPIs utilizados e as suas caracteristicas?”

4. “Quais os contributos e limitagdes do estudo?”
2.1.2. Processo de selecao de artigos

De forma a realizar a RSL, foi necessario que o processo seguisse trés fases: a identificacao,
a triagem e a inclusdo. Na primeira fase, selecionou-se duas bases de dados cientificas, a
Web of Science e a Scopus, uma vez que sdo fontes que se adequam a area em estudo e
permitem aceder a publicacdes com rigor cientifico. Publicadas internacionalmente, contam
ainda com uma enorme quantidade de publicacGes de diversos autores, tornando assim a
RSL mais completa e com maior rigor cientifico (Bergman, 2012).

Para encontrar os artigos cientificos que irdo ajudar no desenvolvimento do projeto,
desenvolveu-se e aplicou-se algumas querys, 0 que permitiu, apds varios testes, concluir que
a melhor query era ("Key Performance Indicator*" or KPI or Measure* or Indicator*) and
("Performance Management" or "Management Control" or "Performance Evaluation") and
(Report or "Data Visualization" or Dashboard* or "Performance Dashboard" or Visualization)
and (retail or store or sales or hypermarket or market or mart or supermarket). Esta query foi
validada por um especialista da area dentro da empresa e dela, resultaram 97 artigos do Web
of Science e 64 artigos do Scopus. Na segunda fase, aplicou-se o0s critérios de exclusao e de
seguida os critérios de incluséo, que estdo apresentados na Tabela 2.1

Tabela 2.1 Critérios de excluséo e inclusédo de literatura

Critérios de inclusao

- Artigos que abordem gestdo de desempenho em organizacdes
- Artigos que abordem KPI, indicadores, métricas
- Artigos que abordem Dashboards

Critérios de exclusao

- Documentos que ndo sejam Artigos cientificos em journals

- Artigos que néo estejam na lingua inglesa ou portuguesa

- Artigos que nao se consiga descarregar para que se consiga lé-los na integra

- Artigos que ndo sejam indexados as areas cientificas de management, economics e

artificial intelligence & machine learning

- Artigos duplicados e que ndo tenham fator de impacto

Fonte: Elaboracéo prépria
Com os critérios de exclusdo aplicados, selecionaram-se 66 artigos. De seguida, os
critérios de inclusao foram aplicados através da leitura do titulo e do abstract, o que originou

a selecao de 35 artigos. Procedeu-se a leitura na integra dos artigos, dos quais 16 foram



selecionados para a RSL. Todo este processo de sele¢cdo dos artigos esta sintetizado na

Figura 2.1.
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Figura 2.1 Processo de selecéo de artigos

Fonte: Adaptado do diagrama PRISMA

2.1.3. Critérios de avaliacdo dos artigos da RSL

Nesta etapa, definiu-se, para cada questdo de investigacdo, critérios para verificar se os
artigos respondiam as questdes de investigacao e se tinham qualidade. Estes critérios foram
validados por especialistas da area de desenvolvimento e de analise do negdcio da empresa.

Na Tabela 2.2, estdo enumerados 0s onze critérios definidos, que permitiram, entao,
avaliar e identificar quais os artigos que mais importancia tinham para a RSL, pois respondem
melhor as questdes da investigacédo. Os artigos foram avaliados quanto ao &mbito e objetivo,
como definem gestdo de desempenho e como fazem a sua medi¢do. Em relagcdo aos KPIs,
guais € que sao utilizados nos estudos, quais séo as unidades de medida utilizadas e, por fim,

as limitagdes e contribui¢cdes do estudo.



Tabela 2.2 Critérios de avaliagcédo dos artigos da RSL

Questdes Critérios de Qualidade Resposta
Especificas
Q1 Q.1.1. Descreve adequadamente o ambito do estudo?
Q.1.2. Descreve adequadamente o objetivo do estudo? SIN/P
Q2 Q.2.1 Aborda corretamente o conceito de gestdo de desempenho? SIN/P
Q.2.2 Comparam oportunamente o desempenho com outra empresa do ramo? SIN/P
Q.23 Explica adequadamente a importancia da avaliagdo do desempenho nas empresas? SIN/P
Q3 Q.3.1 Aborda devidamente o conceito de KPI? SIN/P
Q.3.2 Identifica corretamente quais os KPI utilizados no estudo? SIN/P
Q.33 Identifica apropriadamente a unidade de medida dos KPI utilizados no estudo? SIN/P
Q4 Q.4.1 Descreve adequadamente os contributos? SIN/P
Q4.2 Descreve corretamente as investigagdes futuras? SIN/P
Q.4.3 Descreve corretamente as limitacdes futuras? SIN/P

Legenda: S-Sim Responde (1); N-N&o Responde (0); P-Responde Parcialmente (0,5)

2.2. Sintese dos conteudos dos artigos

Na Tabela 2.3, enumera-se 0s 16 artigos selecionados para a RSL, dos quais se realizou uma
leitura integral para se, extrair o0 maximo de informac&o relevante e construir as tabelas 2.4,
2.5 e 2.6. O objetivo &, responder as questdes especificas de pesquisa com o maior detalhe
possivel para, de seguida, se proceder a descricdo e ao aprofundamento de cada ponto que
consta na RSL. Foi explicado o que os autores entendem por gestdo de desempenho;
Indicadores-chave de Desempenho e Dashboard.

Tabela 2.3 Artigos incluidos na RSL

ID Ano Titulo Autor Journal Quartil Citagdes Area
cientifica
1 2016 Impact of Harrauer & International Q2 4 Management
environment on Schnedlitz Jounal of Retail &
performance Distribuiton
measurement Management
design and
processing in
retailing
2 2020  Survey into Harvey etal.  25th IEEE Q2 1 Artificial
predictive Key International Intelligence
Performance Conference on & Machine
Indicator Analysis Emerging Learning
from Data Mining Technologies and
Perspective Factory
Automation,
ETFA
3 2011 Performance Laats et al. Baltic Journal of Q2 4 Management
measurement Management

patterns in service
companies: An
empirical study on
Estonian service

companies
4 2021 Performance Venkatraman Revista Ambiente Q4 0 Management
evaluation system & Contabil
to management Ramanujam
aiding of the

bidding processes
coordination of a
University Hospital
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5 2018 Performance Gupta et al. Baltic Journal of Q2 67 Management
Evaluation Using Management
Balanced
Scorecard Model
in Banking
Industry: A Case
Study of HDFC
Bank
6 2021 Using of KPIsand  Nicaetal. Journal of Q2 56 Management
dashboard in the Organizational
analysis of Management
Carrefour Studies
company's
performance
management
7 2009 ACRM Kim & Kim Industrial Q1 99 Management
performance Marketing
measurement Management
framework: Its
development
process and
application
8 2014  Efficiency Gandhi & International Q2 32 Management
measurement of Shankar journal of retail &
Indian retailers distribution
using Data management
Envelopment
Analysis
9 2016 Development, Gawankar et  Benchmarking-Na Q2 11 Management
measurementand  al. International
validation of Journal
supply chain
performance
measurement
(SCPM) scale in
Indian
retail sector
10 2021 KPIs for Cristea & Sustainability Q2 5 Management
Operational Cristea
Performance
Assessment in
Flexible Packaging
Industry
11 2020 KPIs for Bressolles &  International Q2 6 Management
performance Lang journal of retail &
measurement of e- distribution
fulfillment systems management
in multi-channel
retailing An
exploratory study
12 2017 A holistic approach Dumanetal.  Expert Systems Q1 34 Artificial
for performance With Application Intelligence
evaluation using & Machine
quantitative and Learning
qualitative data: A
food industry case
study
13 2015 Performance Piotrowicz & International Q2 41 Management
measurement and  Cuthbertson Journal of
metrics in supply Productivity and
chains: an Performance
exploratory study Management
14 2012 The Use of Velcu- Journal of Q2 45 Management
Dashboards in Laitinen & retailing and
Performance Yigitbasioglu ~ consumer
Management: services
Evidence from
Sales Managers
15 2012  Analyzing key Tsai & Archives of Q2 27 Management
performance Cheng gerontology and
indicators (KPIs) geriatrics

for E-commerce
and Internet
marketing of

11



elderly products: A

review

16 2021 Gender's

moderating role in

Vazquez-
Suérez et al.

the relationship

between

organisational

form and

performance in the

Spanish

supermarket

industry

Journal of Q1
retailing and

consumer

services

115 Management

Na Tabela 2.4, identifica-se 0 ambito de cada artigo, o0 objetivo, o pais dos dados em

estudo, bem como o setor. Com base na tabela 2.4, observa-se que o &mbito mais estudado

sao as lojas de comércio de retalho. Relativamente ao objetivo do estudo, difere um pouco de

estudo para estudo, no entanto, existe sempre um caracter comum que pretende avaliar o

desempenho da empresa.

Tabela 2.4 Contexto do estudo dos artigos da RSL

ID Autor Ambito Objetivo Pais Setor
1 Harrauer & Lojas de Como é que os impactos Califérnia e Austria Retalho
Schnedlitz, comeércio de ambientais (interno e
2016 retalho externos) influenciam os
sistemas de controlo de
gestdo em empresas de
retalho.
2 Thakur etal., Lojas de Apresentar KPI relacionado Austria Retalho
2020 comeércio de com a andlise preditiva e
retalho diferentes formas de
mineracdo de dados
3 Laats et al., Empresas de Explorar a dinamica da Esténia Prestacao
2011 prestacao de utilizac@o de métodos e de Servico
servigos indicadores de medicéo do
desempenho e os fatores que
influenciam esta utilizagéo nas
empresas de servicos
4 Venkatraman  Area hospitalar Contruir um modelo para Brasil Saude
& apoiar a gestdo com os
Ramanujam aspetos necessarios para que
(1986) possa tomas decisdes
5 Gupta et al., Area financeira Avaliar e comparar o india Banca
2018 desempenho do banco em
diferentes perspetivas
6 Nica et al., Lojas de Medir o desempenho do Roménia Retalho
2021 comércio de Carrefour
retalho
7 Kim & Kim, Area financeira Desenvolvimento de um Republica da coreia Banca
2009 processo de medigéo do
desempenho chamado
scorecard de CRM
8 Gandhi & Lojas de Analisar o desempenho de india Retalho
Shankar, comércio de empresas do retalho na india
2014 retalho
9 Gawankar et Lojas de Desenvolver uma escala para india Retalho
al., 2016 comércio de se medir o desempenho
retalho
10 Cristea & Lojas de Selecionar os KPIs e quais 0s Roménia Retalho
Cristea, 2021 comércio de seus pesos para avaliar a
retalho empresa
11 Bressolles &  Lojas de Analise da expectativa do Franca Retalho
Lang, 2020 comércio de cliente com aspetos do
retalho desempenho econémico

12



12 Duman et al., Lojas de Avaliar o desempenho com EUA Retalho
2017 comércio de base nas operagdes internas e
retalho externas da empresa bem
como a satisfacéo do cliente
13 Piotrowicz &  Cadeia de Explorar as métricas usadas Reino Unido Logistica
Cuthbertson,  abastecimento para medir o desempenho de
2015 uma cadeia de abastecimento
14 Velcu- Lojas de Identificar os principais Finlandia Retalho
Laitinen & comeércio de recursos, propositos, usos e
Yigitbasioglu, retalho beneficios dos dashboards de
2012 desempenho
15 Tsai & Loja de comércio  Construcdo de um BSC para Taiwan Retalho
Cheng, 2012  de retalho avaliar o desempenho de uma
loja virtual
16 Véazquez- Loja de comércio  Perceber o impacto do Espanha Retalho

Suarez et al.,
2021

de retalho

desempenho das lojas de
franquias na rede

A Tabela 2.5 demonstra a necessidade de compararmos o desempenho da empresa com

outras empresas do ramo, ou até mesmo, comparar o desempenho internamente. No que

toca a forma como as empresas avaliam o seu desempenho, apesar de existirem varias

maneiras de avaliar, as mais comuns sdo o Balanced Scorecard (BSC), ou apenas a utilizagdo

de Key Performance Indicators.

Tabela 2.5 Método de avaliacdo de desempenho utilizado nos artigos da RSL

ID Autor Instrumento Area Benchmark Como é Método da avaliagao
derecolhade avaliada definido o do desempenho
dados desempenho
1 Harrauer & Entrevistas a Lojas de Comparam o Quantificacdo  Sistema de medigéo de
Schnedlitz, pessoas retalho nas  controlo de da eficiéncia desempenho composto
2016 conceituadas suas gestao que de diferentes  por KPIs
na medicdo do diferentes existe na perspetivas
desempenho dimensbes  Austria com o
de lojas no dos EUA
retalho,
aplicagdo do
estudo a 22
empresas nos
dois paises
2 Thakur et al., Entrevistas a Varias Comparam Processo de Utilizagdo de KPIs
2020 pessoas na empresas diferentes guantificar a
area para doramodo formas de eficiéncia,
perceber retalho estabelecer os  eficécia,
como é que KPIs relevancia e
selecionavam efetividade
os seus KPIs da acéo, que
é feito
usando um
conjunto de
KPls
3 Laats et al., Dados Varias Comparam as Elemento- Balanced Scorecard
2011 recolhidos das  empresas 61 empresas chave para
61 maiores doramode entresi avaliar e
empresas prestacao comunicar 0s
através de de servigos resultados
questionarios através de
ferramentas e
indicadores
4 Venkatraman Realizaram Hospital Compararam Processo de Sistema composto por
& Ramanujam varias as varias areas  quantificacdo  indicadores e a sua
(1986) entrevistas dentro do da eficiéncia visualizagdo
aos gestores hospital e eficacia das
acoes
praticadas
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5 Gupta et al., Relatérios Banco Comparar 0 Ferramenta Balanced Scorecard
2018 anuais, desempenho para ajudar
relatérios de do banco ao 0s gestores a
sustentabilida longo de cinco  tomarem
de anos decisdes e
conseguirem
ir ao encontro
da estratégia
definida a
priori.
6 Nica et al., Relatérios Lojas de Compara as Medigdo de Modelo de Regresséao
2021 anuais retalho lojas detodaa  um conjunto Logistica
financeiros rede de valores de
forma que se
consiga
medir a
eficiéncia
7 Kim & Kim, Dados Banco Compara as Forma de Scorecard CRM
2009 internos da diferentes verificar se 0s
empresa e areas do objetivos
entrevistas banco tragados
estdo a ser
cumpridos
8 Gandhi & Banco de Lojas de Comparam o Avaliacdoda  Data Envelopment
Shankar, 2014  dados CMIE retalho desempenho empresa ao Analysis (DEA)
das diferentes nivel da sua
empresas prestacao
9 Gawankar et Dados Lojas de Comparam o Avaliar a SCPM (Supply Chain
al., 2016 internos da retalho desempenho empresa com  Performance
empresa das diferentes key Measurement) composto
empresas performance por varios KPlIs
indicator
(KPI)
10 Cristea & Entrevistas Lojas de Compara com Capacidade Processo hierarquico
Cristea, 2021 retalho as diferentes de atingir os analitico (AHP)
areas internas objetivos
definidos de
forma mais
eficiente e
eficaz
possivel
fazendo uso
dos recursos
disponiveis
11 Bressolles & Questionario Lojas de Compara as Como é Utilizagdo de KPIs
Lang, 2020 retalho empresas de medido os
Franca com as  resultados da
da China empresa
12 Duman et al., Questionario e Lojas de Comparam 45 Medigéo Data Envelopment
2017 dados internos  retalho empresas do continua do Analysis (DEA)
ramo negécio
13 Piotrowicz & Questionario Cadeia de Comparam Sistema de Balanced Scorecard
Cuthbertson, Abastecim  com empresas  acompanham
2015 ento presentes no ento dos
estudo objetivos
tragados
inicialmente
14 Velcu-Laitinen Banco de Lojas de Comparam Trata-se da Balanced Scorecard
& dados B2B retalho com empresas ilustragédo dos
Yigitbasioglu, presentes no dados de
2012 estudo uma forma
organizada e
alinhada com
a estratégia
empresarial
15 Tsai & Cheng, Método delphi  Lojas de N.A Avaliar a Balanced Scorecard
2012 e retalho gestdo da
guestionarios empresa e
para uma boa
avaliagédo
deve
estabelecer--
se
indicadores

14



16

Véazquez-

Suarez et al.,

2021

Dados

lojas

trimestrais das

Lojas de

retalho

rede

Compara as
lojas de toda a

Medigéo
continua dos
objetivos

Andlise Multivariada

tracados pela

empresa
utilizando

indicadores

recorrendo a KPIs

A Tabela 2.6, permite enumerar os diferentes KPIs que os diferentes estudos utilizam

guando avaliam o desempenho da sua organizacao e estdo divididos por diferentes areas:

Marketing, Vendas, Financeiros, Recursos Humanos, Cadeia de Abastecimento e KPIs de

Clientes.

Os mais utilizados nas organizacdes para medirem o seu desempenho séo: o lucro, as

vendas, a quota de mercado e a margem.

Tabela 2.6 Key Performance Indicators utilizados nos estudos da RSL

ID Autor KPI KPIVendas KPI KPI RH KPI Cadeia KPI Cliente
Marketing Financeiro de
Abastecime
nto
1 Harrauer & Quantidade Vendas (€), Margem Nivel de Clientes
Schnedlitz, de visitas a Velocidade (%), Lucro Stock (un) Fidelizados (un),
2016 loja (un), da Venda (€), Quantidade
Altura dodia  (min), Elasticidade de
mais de Preco Reclamagbes
movimentada (%), (un)
(min)
2 Thakur et al., Taxa de Custo de Mao Tempo
2020 conversao de obra (€) médio de
(%) Entrega
(dias), Custo
de
Transporte
(€)
3 Laats et al., Quota de Retorno do Satisfacao Entrega Satisfacéo do
2011 mercado (%) investimento trabalhador (un)  pontual cliente (%),
(€), EBIT (min) Rentabilidade
(€), Receitas do cliente (%)
(€).
Rendimento
liquido (€),
Retorno do
Investimento
(RO (€)
4 Venkatraman Satisfacéo do

& Ramanujam
(1986)

Cliente (%),
Reputacéo da
loja
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5 Gupta et al., Taxa de Custo de Taxa de
2018 crescimento producé@o(€), reclamacgdes
de Lucros Custo do cliente (%),
(%), Retorno Energia (€) Taxa de
sobre ativos reclamacdes
(ROA) (€), corrigidas (%)
Retorno
sobre o
Patrimonio
Liquido
(ROE) (€)
6 Nica et al., Margem de Produtividade Taxa de
2021 Lucro liquido  dos funcionarios Retencgéo de
(€), Fluxode (%) clientes (%)
caixa
operacional
(€), Vendas
liquidas (€)
7 Kim & Kim, RFM Taxa de
2009 (Recéncia, aquisicéo (%),
frequéncia, Valor do
monetario) cliente (€),
(€) Lucro/cliente
(€), Racio de
cliente
satisfeitos (%)
8 Gandhi & Vendas (€) Lucro (€), Custo de Mao
Shankar, 2014 Retorno do de obra (€)
investimento
(%)
9 Gawankar et Eficiéncia de
al., 2016 custos (%),
Tempo de
Resposta
(min)
10 Cristea & Margem Rotatividade de Entrega no Volume de
Cristea, 2021 EBITDA (€), funcionarios (%) prazo (dias)  neg6cios do
Lucro Bruto cliente(€),
(€) Novos clientes
(un), Tempo
de resposta ao
cliente (dias)
11 Bressolles & Receitas (€) Tempo Taxa de
Lang, 2020 médio de reclamacdes
entrega do cliente (%)
(dias)
12 Duman et al., Vendas (€) Despesas Total de horas Entregas no
2017 semanais trabalhadas por prazo (%),
(€) cada funcionario  Tempo de
da lojas (horas) entregas
fora do
prazo (%)
13 Piotrowicz & Custos de méo Entrega no Satisfacéo do
Cuthbertson, de obra (€) prazo (dias), cliente (%),
2015 Diferencas Taxa de
no inventario  devolugées do
(%), cliente (%)
Previsdes
Acertadas

(%), Custos
de stock (€),
Custos de
transporte
(€),
Distancia
percorrida
(km)
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14 Velcu-Laitinen
&
Yigitbasioglu,
2012

Vendas (€)

15 Tsai & Cheng,  Quota de Taxa de Custo do Satisfagéo do
2012 mercado (%) crescimento  servigo (€), cliente (%)
de vendas Gastos
(€) financeiros
(€), Controlo
orgamental
(€)
16 Véazquez- Vendas por Pontuacéo da
Suérez et al., metro qualidade do
2021 guadrado servico (%),
(€), Vendas indice de
por qualidade do
funcionério servico (%)

(€)

Na Tabela 2.7, apresenta-se o0s contributos possiveis para futuras investigacdes e

limitacBes do estudo. No que toca aos contributos, 0 maior que os estudos trouxeram foi a

criacdo de sistemas de avaliacdo de desempenho compostos por KPIs. No que respeita as

investigacdes futuras destaca-se a aplicagcdo desses mesmos sistemas a outras empresas,

areas e outras culturas.

Relativamente as limitagbes apresentadas, sdo, por exemplo, as conclusdes retiradas

com base numa amostra pouco significativa, cujos dados foram obtidos através de entrevistas

ou questionarios, ou seja, a qualidade dos dados pode néo ser a melhor e isto pode enviesar

as conclusoes retiradas.

Tabela 2.7 Contributos e limitacdes dos estudos

ID  Autor

Contributos

Investigagdes futuras

Limitagdes

1 Harrauer &
Schnedlitz,
2016

Criagdo de um sistema
de avaliacédo de
desempenho composto
por KPIs aplicados a
dados qualitativos

Recorrer do sistema
criado no estudo para
avaliar outras empresas
noutros paises

Os dados foram obtidos por meio de
entrevistas, o que pode enviesar 0s
resultados retirados

2  Thakuretal.,
2020

Apresentaram diferentes
formas de como se deve
selecionar os KPIs a
utilizar para avaliar as
empresas

Aplicar a forma de
mineracéo de dados a
mais empresas sem ser
s6 no ramo do retalho

Dificil estabelecer quais os meus
KPIs a utilizar

3 Laatsetal,
2011

Elabora uma forma
visual de comunicar os
resultados

Explorar diferentes
formas de comunicar os
resultados de forma
apelativa em diferentes
areas

Estudo aplicado a dados recolhidos
através de questionario, que pode
néo ser a melhor forma para obter
os dados

4 Venkatraman
&
Ramanujam
(1986)

Construgéo de um
sistema com
informacdes especificas
para a tomada de
decisdo para um gestor
de hospital

Aplicar o sistema a mais
hospitais

Como se trata de uma analise com
indicadores qualitativos de um
hospital ndo da para generalizar as
conclusdes
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5 Guptaetal., Construgéo de um BSC Utilizar este estudo para O estudo apenas se aplica ao banco
2018 para bancos comparar com outros HDFC, e o periodo analisado é
estudos na area limitado
6 Nicaetal, Construgdo de um Aplicar o estudo a outros  Avaliagéo aplicada apenas ao
2021 Dashboard com KPIs retalhistas Carrefour
financeiros e ndo
financeiros no retalho
7  Kim & Kim, Contrugdo de um modelo  Aplicar o scorecard CRM A avaliagdo do modelo apenas foi
2009 scorecard CRM para a mais empresas de testada uma vez
avaliar o desempenho de  outros setores
empresas
8 Gandhi & Aplicagdo de andlise de Aplicar o estudo a outros ~ Poucos dados dos pontos de venda
Shankar, produtividade usando retalhistas
2014 DEA, MPl e
Bootstrapped Tobit
Regression no setor do
retalho
9 Gawankaret Criagdo de um Aplicar os instrumentos Apenas foi aplicado a empresas
al., 2016 instrumento de medigcao noutros mercados Indianas
de desempenho rigoroso
10 Cristea & Construgdo de um mix Aplicar a avaliagéo a S6 foi avaliada uma empresa
Cristea, 2021 de KPlIs para avaliar outras empresas
empresas no retalho
11 Bressolles & Identificaram os KPIs Aplicar o estudo a uma Amostra limitada
Lang, 2020 mais relevantes para maior amostra para de
medir o desempenho no poder generalizar
retalho multicanal
12 Dumanetal, Criagdo de um sistema Aplicar a avaliagéo a So foi aplicado a 45 empresas e
2017 de avaliagdo de outras empresas do visto que o mercado dos EUA é
desempenho quantitativo  mesmo pais ou até de muito grande n&o se pode
e qualitativo outro generalizar as conclusdes
13  Piotrowicz & Identificacdo de KPIs na  Aplicar o estudo a outros O grupo das empresas nhao é
Cuthbertson, area da cadeia de contextos totalmente representativo de todas
2015 abastecimento, visto que as empresas
existem poucos estudos
na area da gestéo do
desempenho com esse
intuito
14  Velcu- Criagdo de um Gestores de vendas Dashboard foi construido com base
Laitinen & dashboard para gestores  utilizarem o dashboard nos dados do estudo
Yigitbasioglu, de vendas
2012
15 Tsai& Construgdo de um novo Utilizar este método de O estudo foi aplicado a um mercado
Cheng, 2012  modelo de avaliacao de avaliagdo de de produtos para idosos por isso 0s
desempenho, desempenho a outras KPIs podem n&o ser os mais
combinando BSC e lojas no retalho adequados para outros mercados
método delphi mais jovens
16 Vazquez- Contribui para os Utilizar o modelo de Foi aplicado a um mercado
Suérez etal.,, estudos na area da avaliag&o para avaliar espanhol, logo pode haver
2021 avaliacéo de outras franquias diferencas quando aplicado a outros
desempenho de mercados
franquias
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2.3. Avaliacao dos artigos cientificos

De acordo com os critérios de qualidade apresentados na tabela 2.2, a Tabela 2.8 avalia os
16 artigos presentes na RSL. A escala € de 0 a 1, conforme definido no ponto 2.1.3.

Tabela 2.8 Avaliagdo dos artigos presentes na RSL

ID Critério de qualidade
Q11 Q12 Q.21 Q.22 Q.23 Q31 Q32 Q33 Q41 Q42 Q43 Total
1 1 1 1 1 1 0.5 0.5 1 0.5 1 1 9.5
2 1 0.5 0.5 1 1 0.5 0.5 1 1 0.5 0.5 8
3 1 1 1 0.5 0.5 0.5 1 0.5 1 1 1 9
4 1 1 1 0.5 1 1 0 0 0.5 0.5 0.5 7
5 1 1 1 0.5 1 0.5 1 1 0.5 1 1 9.5
6 1 1 1 0.5 0.5 1 1 1 1 0.5 1 9.5
7 1 1 1 0.5 0.5 1 1 1 0.5 1 1 9.5
8 1 1 1 1 0.5 1 1 1 1 0.5 1 10
9 1 1 1 1 1 1 1 1 0.5 1 1 10.5
10 1 1 1 0.5 1 1 1 1 1 1 1 10.5
11 1 1 1 1 1 0.5 1 1 0.5 0.5 1 9.5
12 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0.5 1 10.5
13 1 1 1 1 1 1 1 1 0.5 1 1 10.5
14 1 1 1 1 0.5 1 0 0 0.5 1 0.5 7.5
15 1 1 1 0 1 0.5 1 1 1 0.5 0.5 8.5
16 1 1 1 0.5 1 1 1 1 0.5 1 1 10
Total 16 155 155 11.5 135 13 13 135 115 12.5 14 1495

Ao realizar uma andlise dos artigos incluidos na RSL, destaca-se que nenhum deles
atingiu a classificacdo maxima. No entanto, quatro artigos obtiveram uma classificacao perto
do total, cerca de 10.5, mais concretamente os artigos nove, dez, doze e treze.

Dos critérios de qualidade avaliados, os que obtiveram as classificagcbes mais elevadas,
estavam relacionados com a definicdo do ambito e objetivos do estudo, seguidos de critérios
relacionados com a gestéo de desempenho. Por outro lado, houve critérios de qualidade que
tiveram classificagfes mais baixas, “Comparam, oportunamente, o desempenho com outra
empresa do ramo?”. Observou-se que muitos estudos, em vez de realizarem comparagdes
externas limitaram-se a comparagdes internas com areas da propria organiza¢éo, o que nao
se deve fazer, sendo necessério existir também uma analise comparativa da propria empresa
com empresas concorrentes, para se conseguir perceber os seus pontos fracos e pontos
fortes, e detetar oportunidade de melhoria e de crescimento.

Os KPIs que devem ser utilizados quando se avalia o desempenho de uma empresa,
especialmente no retalho, devem ser quantitativos e qualitativos, nomeadamente, vendas e

receitas, e a reputacdo da marca.
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Outro critério que obteve uma pontuacado baixa foi o que avalia se os estudos descrevem
de maneira adequada os contributos do seu trabalho. Em muitas andlises, ndo € evidente o
contributo inovador que ao mesmo traz para o &mbito em que se insere.

Nos capitulos seguintes, houve um aprofundamento mais detalhado em cada tema,
recorrendo aos artigos selecionados. Isso permitiu uma compreensao mais aprofundada e um
maior conhecimento sobre cada tépico abordado na revisédo, o que leva a que a andlise do
dashboard, seja mais extensa. Aprofundou-se, ainda, o tema da gestdo de desempenho,
balanced scorecard, indicadores-chave de desempenho, gestdo de desempenho no retalho
e, por fim, dashboards.

2.4. Gestao de Desempenho

O desempenho é o processo de quantificar a eficiéncia e a eficacia da organizacéo para atingir
0S seus objetivos. O mesmo deve recorrer a um conjunto de indicadores-chave de
desempenho, para que se consiga avaliar a empresa como um todo (Thakur et al., 2020).

Existem diferentes dimensfes para medir o desempenho de uma empresa. Deve-se fazé-
lo quanto a sua eficiéncia, eficacia e assim como a sua adaptabilidade. A eficiéncia avalia a
quantidade de recursos limitados utlizados para alcancar um determinado resultado
(Gawankar et al., 2016). Uma empresa eficiente é aquela que consegue atingir um grande
volume com poucos recursos. A eficacia é determinada de acordo com o0 grau em que o
resultado se obteve e se vai ao encontro do objetivo definido (Duman et al.,, 2017). A
adaptabilidade diz respeito as andlises das mudancas na eficiéncia e na eficacia que ocorrem
como resultado de uma mudanca na organizacao da empresa. A eficiéncia tem um caracter
mais financeiro, enquanto a eficacia, tem a responsabilidade de adotar os meios adequados
para o crescimento sustentavel da empresa (Nica et al., 2021).

Venkatraman e Ramanujam (1986) dividem o desempenho organizacional em trés niveis:
financeiro, desempenho organizacional ndo financeiro, e operacional. O nivel financeiro inclui
vendas e lucro liquido, por exemplo. Ja no nivel ndo financeiro encontra-se a satisfa¢cdo dos
clientes ou dos funcionérios, assim como a lealdade do cliente. O nivel operacional inclui a
guota de mercado e a qualidade dos produtos.

Os sistemas de medicdo de desempenho devem ter medidas financeiras e néo
financeiras, indicadores que permitam avaliar o passado da empresa, mas também
indicadores que permitam prever o seu futuro, objetivos de curto e longo prazo (Laats et al.,
2011). Apés a analise dos indicadores, os gestores devem conseguir identificar possiveis
mudancgas que sejam necessarias realizar para manter o caminho para a estratégia defendida

inicialmente (Gupta et al., 2018).
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A gestao de desempenho é a medicao da gestao, pois se ndo se pode medir, ndo se pode
gerir uma organizacdo. Desta forma, os gestores ndo conseguem detetar possiveis falhas
nem ter uma maior confianca e eficicia na tomada de deciséo (Harrauer & Schnedlitz, 2016).

As organizacBes constroem sistemas de medicdo de desempenho para avaliar a sua
gestdo, no entanto, precisam de ter em consideracao que para essa avaliacdo ser eficaz tém

de estabelecer indicadores-chave de desempenho (Tsai & Cheng, 2012).

2.4.1. Balanced Scorecard (BSC)

O Balanced Scorecard é uma ferramenta de medicdo de desempenho que integra medidas
financeiras e ndo financeiras, visto que abrange diferentes areas da empresa. O seu uso é
geralmente benéfico, uma vez que consegue dar aos gestores uma visdo mais ampla do
desempenho da mesma, bem como informagbes para conseguirem tomar decisbes mais
conscientes (Gupta et al., 2018).

O BSC veio colmatar uma falha na avaliacdo de desempenho. Antigamente, s6 se
avaliava a vertente financeira, o que fazia com que os gestores tomassem decisbes erradas
por falta de conhecimento da empresa como um todo. Por sua vez, a esta podia perder a sua
vantagem competitiva a longo prazo, pois ndo se considerava a vertente estratégica, visto que
so6 se tinha em atencdo a do desempenho a curto prazo (Tsai & Cheng, 2012).

O BSC proporciona aos gestores informacéo abrangente sobre a visdo e a estratégia da
organizacao através de uma série de indicadores-chave de desempenho e fornece também
uma visao sobre quatro diferentes perspetivas da empresa (Piotrowicz & Cuthbertson, 2015):

- Perspetiva financeira: Avaliagdo dos objetivos financeiros através de varias métricas.

- Perspetiva do cliente: Avaliagdo de tudo o que estd relacionado com o cliente,
nomeadamente, a satisfacéo e a retencgéo.

- Perspetiva dos processos internos: Avaliacdo de tudo o que esta relacionado com os
stakeholders internos das organizagoes.

- Perspetiva da aprendizagem e do crescimento: Avaliagdo do conhecimento das

organizagdes e dos seus colaboradores.
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2.5. Indicadores-chave de Desempenho

Os Indicadores-chave de Desempenho sdo uma ferramenta importante de medicdo e de
avaliagdo desempenho da empresa real. O seu uso permite definir medidas de correcdo na
gestdo da mesma, para se conseguir atingir os objetivos definidos a priori (Cristea & Cristea,
2021).

Estes indicadores ajudam a transformar os objetivos estratégicos em objetivos de longo
prazo. Para se conseguir avaliar a empresa de uma forma adequada, uma das boas praticas
a considerar é a selecdo de KPlIs claros e viaveis (Tsai & Cheng, 2012).

Os KPIs ajudam os gestores a tomar decisdes com base nas avaliagoes realizadas aos
progressos da empresa no seu caminho para atingir um determinado objetivo. Permitem
detetar se estd a ir no rumo correto e eventuais falhas para que seja possivel corrigi-las a

tempo de a empresa alcancar o objetivo (Laats et al., 2011).

2.5.1. Caracteristicas dos Indicadores-chave de

Desempenho

Existem varios tipos de KPls, de que sdo exemplos: os KPIs estratégicos, que fornecem
informagdes de alto nivel sobre o desempenho das organizagfes, e os KPIs operacionais,
gue medem o desempenho das organizagbes no seu dia a dia e por departamentos
(Bressolles & Lang, 2020).

Os Indicadores-chave de desempenho, que compdem um sistema de avaliagdo eficaz
devem ter as seguintes caracteristicas (Thakur et al., 2020):

e Os indicadores utilizados devem ter em consideragcdo se sdo adequados ao setor
em guestao;

o Devem abranger aspetos do passado, do presente e do futuro;

o Devem ter indicadores que abranjam todas as partes da empresa;

e Devem poder ajustar-se de acordo com as mudangas que a organiza¢ao podera
vir a sofrer.

Os KPIs devem ser representados por valores, para que se consiga comparar quer com
os da prépria empresa, quer com os de outras empresas. Deve haver sempre valores target,
permitindo a empresa ter uma nogao, da sua performance: se esta acima, abaixo ou se esti
quase a atingir o objetivo delineado. Devem criar-se gréaficos para ajudar os gestores a lerem
melhor a informacéo, e, consequentemente, conseguirem identificar mais facilmente, areas

problematicas e os principais fatores de sucesso (Tsai & Cheng, 2012).
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2.6. Gestdo no Desempenho no Retalho

No retalho, a gestdo de desempenho é cada vez mais complexa, visto que os retalhistas
enfrentam grandes desafios que podem comprometer os objetivos definidos pela empresa.
Um deles sdo as margens que estdo a diminuir cada vez mais. E, por isso, necessario ter
estratégias, nomeadamente para garantir que a cadeia de abastecimento, est4 preparada
para abastecer os diversos pontos de venda (Harrauer & Schnedlitz, 2016).

Outro grande desafio, para os players que operam no retalho é o facto de terem de garantir
a privacidade dos dados, partilhados pelos clientes. As informacdes que os clientes veiculam
sdo Uteis para a gestdo das empresas, no entanto, estas tém de garantir a sua seguranga
(Nica et al., 2021).

Na tabela 2.6, sdo mencionados os KPIs mais utilizados no retalho para medir o
desempenho da empresa. Existem KPIs de diferentes areas: vendas, marketing, financeiros,

recursos humanos, da cadeia de abastecimento e KPIs sobre os clientes.

2.7. Dashboards

Neste subcapitulo, iremos falar mais detalhadamente, do que se depreende por um dashboard
nas suas diferentes perspetivas: caracteristicas, tipos e proposito quando utilizados nas

organizacdes, seja de retalho ou de qualquer outra area.

2.7.1. Definicdo de Dashboard

Um dashboard é uma ferramenta de gestédo de informacgao que analisa, seleciona e apresenta
os principais indicadores-chave de desempenho que informam os gestores sobre a situacao
da empresa, de forma simples e visual. Entende-se por visual transformar dados de dificil
compreensdo em dados de facil compreensdo e acesso (Velcu-Laitinen & Yigitbasioglu,
2012). Com um dashboard, consegue-se monitorizar € melhorar o desempenho em tempo
real da empresa, reduzindo, assim, o tempo entre a analise e a reacdo. Geralmente, auxiliam

na definicdo da estratégia, planeamento e controlo dos objetivos (Nica et al., 2021).

2.7.2. Caracteristicas dos Dashboards
Um dashboard deve ter em consideragdo cinco caracteristicas para ser desenvolvido
corretamente (Kim & Kim, 2009):
e Sinergia: deve apresentar um design visualmente eficiente e ergonémico, de
maneira a conseguir sintetizar diversas informa¢es numa so fonte;

e Precisao: as informacdes recolhidas devem ser fiaveis;
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o Flexibilidade: a estrutura inicial deve poder ajustar-se as mudancas que a
empresa podera vir a sofrer;
o Exibicdo: deve poder ver-se os dados em tempo real, para que as decisdes
possam ser tomadas com base nos dados mais atuais;
e Acessibilidade: a informagéo deve estar disponivel a qualquer momento.
Quando se estéa a construir um dashboard deve considerar-se o formato de apresentagéo
escolhido. Os gréficos servem para demonstrar dados de previsdes ou para dados que vao
servir de comparacao e para reconhecimento de padrdes. Contrariamente, as tabelas sdo
mais apropriadas para demonstrar informac¢fes a pessoas que sejam mais analiticas (Velcu-
Laitinen & Yigitbasioglu, 2012).

2.7.3. Tipos de Dashboards

Existem trés tipos de Dashboards, pois cada um tende a comunicar para diferentes funcdes
dentro da empresa: operacionais, taticos e estratégicos (Cristea & Cristea, 2021).
Dashboards Operacionais: Os supervisores conseguem acompanhar 0S processos
operacionais;

Dashboards Taticos: Fornecem informacéao de cada departamento da empresa

Dashboards Estratégicos: Acompanham a performance da empresa em relagdo ao objetivo

proposto inicialmente.

2.7.4. Propésito dos Dashboards

Existem diferentes propdsitos para os dashboards: monitorizacéo, consisténcia, planeamento
e comunicacdo. Quando se monitoriza, pretende-se avaliar diariamente as métricas, e que
desta avaliacao, resulte um plano de acdo com medidas corretivas. Quando o propésito €
consisténcia, deve-se alinhar os processos e as medidas da empresa, em todos o0s
departamentos. Ja quando o propésito € planear, pretende-se que com os dados analisados,
se consiga planear a melhor estratégia a seguir pela empresa, para caminhar em direcéo ao
objetivo.

Por fim, o dashboard tem como obijetivo principal comunicar informacges da organizacao
aos seus stakeholders, a fim de os gestores conseguirem tomar decisbes baseadas em

informagdes viaveis (Velcu-Laitinen & Yigitbasioglu, 2012).
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3. Metodologia
3.1. Metodologia compresséao do negoécio

3.1.1. Entrevista

A entrevista (anexo A) foi realizada com o responsavel pelo desenvolvimento de negdcio da
empresa e serviu como ponto de partida para a compreensao do negdcio. Através da mesma,
foi possivel alinhar de forma mais precisa 0s objetivos gerais da empresa com 0s objetivos
especificos do projeto em questéo.

Durante a entrevista, foram definidas as métricas que seriam fundamentais para a criacao
do dashboard, a ferramenta que ira fazer a gestdo e monitorizagcdo do desempenho da
empresa.

Além disso, as varias visbes a ser colocadas no dashboard, foram discutidas e planeadas
para dar uma representacdo abrangente das operacdes da empresa, permitindo assim uma
analise holistica de varios aspetos do negécio.

Dentro de cada visao, foram detalhadas as informagfes que seriam necessarias para uma

andlise mais precisa e informativa.

3.1.2. Focus Group

Na etapa final do projeto, realizou-se um focus group composto por quatro membros da
empresa, cujos nomes nao podem ser mencionados por questdes de confidencialidade. Desta
forma, os participantes foram classificados em participante 1, participante 2, participante 3 e
participante 4. O participante 1 é do género feminino, tem 45 anos, vive em Lisboa, e 0 seu
nivel de escolaridade é de mestre o seu cargo é gestora comercial. O participante 2 é do
género masculino, tem 32 anos, vive em Lisboa, e o seu nivel de escolaridade é de mestre e
0 seu cargo é Developer. O participante 3 é do género masculino, tem 36 anos, vive em
Lisboa, e o seu nivel de escolaridade € de licenciatura o seu cargo é responséavel pelo
desenvolvimento do negdcio. O participante 4 é do género masculino, tem 26 anos, vive em
Lisboa, e o seu nivel de escolaridade é de mestre e o seu cargo € business analytics.

O focus group foi bastante importante para o projeto, visto que teve como objetivo avaliar
o dashboard final, certificar a sua utilidade, clareza e usabilidade.

Os participantes do focus group tiveram contacto direto com o dashboard para testarem
0 mesmo, com 0 objetivo de partilharem as suas opiniGes sobre a clareza das informagdes

apresentadas, a facilidade do uso, bem como pontos de melhoria.
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3.2. Metodologia gestao do projeto

A metodologia a utilizar neste projeto, € a CRISP-DM, uma das usadas para projetos na area
de andlises (Jaggia et al., 2020).

A Figura 3.1, indica todo o processo de um projeto, seguindo a metodologia CRISP-DM.
O processo € interativo e composto por seis fases: compreensao do negocio, compreenséo
dos dados, preparacdo dos dados, modelagéo, avaliagdo e, por fim, a implementacédo do
projeto. Ao longo deste capitulo séo descritas as etapas adaptadas ao projeto em questao.

Data
understanding

Business
understanding

Data

- preparation
Deployment “

Modeling

<

Evaluation

Figura 3.1 CRISP-DM

Fonte: (Jaggia et al., 2020)

3.2.1. Compreensao do Negocio

A primeira fase € a compreensdo do negécio. Nesta fase, caracteriza-se e analisa-se a
empresa, definem-se as motivacdes e alinha-se os objetivos do projeto com os da empresa.
Além disso, estrutura-se o projeto, desde reuniées com a empresa a realizacdo da RSL, que
se encontra no capitulo anterior. Como ja foi mencionado no ponto 1.1, por motivos de
confidencialidade, ndo se pode revelar a entidade da empresa que opera ha mais de dez anos
no retalho alimentar portugués e tem mais de 200 lojas espalhadas por Portugal Continental
e ilhas. Ao longo deste projeto, nas reunides e na entrevista (anexo A) realizada ao
responsavel de desenvolvimento do negdcio, definiu-se qual iria ser a ferramenta para
construir o Dashboard e quais eram as métricas e as visoes a utilizar.

A tarefa da empresa do setor do retalho alimentar consiste na conversdo dos dados
provenientes de diversas fontes e formatos em conhecimento. Isso possibilitara a empresa

monitorizar a sua performance, tornando possivel tomar decisdes mais informadas e
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identificar oportunidades de melhoria ter uma melhor percecdo da sua reputacao, visto que
tera ao seu dispor um dashboard com a informacao relevante para a gestdo de desempenho
de cada loja; avaliar e acompanhar a performance de cada categoria de produto, e ainda,
conhecer melhor os seus grupos de clientes. Como ja referi, tudo isto ajudara na tomada de
decisbes para o negécio, na alocacdo de recursos e na criacdo de uma estratégia de
marketing mais consolidada, o que, a médio prazo, pode traduzir-se num aumento das vendas
e numa maior fidelizagéo clientes.

Ao usar a |A, a empresa obtera varias vantagens, como por exemplo conhecer melhor os
seus clientes, detetando assim padrbes de comportamento e as suas preferéncias,
possibilitando personalizar as suas ofertas e tornando a experiéncia de compra mais atrativa.
Desta forma, a empresa tem acesso a analises mais detalhadas, permitindo que os gestores
consigam tomar decisdes estratégicas mais informadas para melhorar o desempenho das
lojas e aumentar a satisfacdo do cliente.

Este projeto é de extrema importancia para a empresa, dado que precisa de transformar
0s seus dados em conhecimento com vista a ganhar vantagens competitivas num setor que
por si sO ja é bastante competitivo e onde atualmente se vivem as adversidades provocadas
pela crise energética e pela inflagéo.

A empresa define como objetivo de negécio uma melhoria da gestdo de desempenho,
com mais rigor e detalhe. Para alcancgé-lo, criaram-se dois objetivos analiticos:

1. Criacdo de um sistema de monitorizacao de desempenho, com diferentes visées (Loja,

UN, Cliente)

2. ldentificar quais séo as UNs, que precisam de mais atencéo face aos seus fracos
resultados e identificar as queixas que o0s clientes mais apontam a empresa,
nomeadamente, identificar os seus pontos fortes e fracos, que areas devem ser
melhoradas e que estratégias estdo a ser implementadas em lojas que estejam a ter

sucesso e que se possam aplicar nas outras lojas onde haja pontos de melhoria.

3.2.2. Compreenséao dos Dados

Y

A segunda fase corresponde a compreensdo dos dados e verificacdo da qualidade dos

mesmos. Para isso, procedeu-se a recolha tanto de dados quantitativos como qualitativos.

3.2.2.1. Dados quantitativos

Recolheu-se os dados a partir de uma ferramenta interna que, contempla toda a informacé&o
das lojas, das UNs e dos clientes. Esses dados, séo referentes as transacdes de 2021 e de
2022. O dashboard, ndo contempla dados de 2023, visto que o ano ainda nao esta encerrado.
Em concreto, os dados contém informacdes sobre o perfil do cliente, performance da loja e
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performance comercial, visto que o objetivo do projeto é permitir que com o dashboard, se
consiga ter conhecimento do desempenho das lojas, das categorias e conhecer melhor os
clientes da empresa.

No primeiro ficheiro, criado com toda a informag&o pertinente para o projeto, existem cinco
folhas: a primeira é sobre a segmentacgéo por estilo de vida; a segunda é a segmentagéo por
faixa etaria; a terceira é dedicada as vendas por més; a quarta sdo vendas totais por DOP
(Direcdo de Operacdes) ; e a quinta sdo vendas por UN e por categoria.

O segundo ficheiro, tem dados internos de cada uma das lojas abertas referentes aos
anos 2021 e 2022.

No que toca a qualidade dos dados, é preciso garantir que cada coluna esta com a
formatacéo correta e, de acordo com os dados registados em cada coluna. Por exemplo,
colunas referentes a valores monetérios, tém de ser do tipo texto e apresentar a formatacao
da moeda, o nome das lojas e 0 segmento de estilo de vida.

De seguida, verificou-se se havia dados omissos, outliers, ou seja, que fogem da
normalidade, e, dados duplicados. Para tal, recorreu-se ao Power Query, utilizando a
funcionalidade “Qualidade da coluna”. Na Figura 3.2, é apresentado um exemplo do que foi
aplicado a todas as tabelas e podemos observar que nao existem erros nem valores omissos.

Nesta fase, foram ainda interpretados valores que eram fora do comum para se perceber
o significado dos valores e para ver se o0s valores faziam sentido ou se os tinhamos de tratar.
Todos estes passos sdo essenciais antes de se comecar a realizar o dashboard, para que as

andlises sejam 0 mais corretas e ndo enviesadas pela ma qualidade dos dados apresentados.
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Na Tabela 3.1, podemos observar o dicionario de dados para explicar o que cada variavel

representa, bem como o seu tipo nas tabelas das segmentac¢des estilo de vida, faixa etaria,

vendas totais DOP, vendas més e vendas por UN e categoria.

Tabela 3.1 Dicionério de Dados Quantitativos

Campo Descrigao Tipo (Power
BI)
Ano Ano da transacéo N° Inteiro
Cliente Segmento de clientes Texto
Periodo Inicial Periodo inicial de quando comecaram as transacdes Data
Periodo Final Periodo final de quando acabaram as transacgées Data
VLR (Vendas Vendas do(s) produto(s) selecionado(s), liquidas de IVA (exclui IVA), que na  N° Decimal
Liquidas perspetiva comercial séo deduzidas de descontos diretos e descontos fixo
Reportadas) atribuidos de qualquer tipo (produto ou transagao)
Vendas Brutas Vendas deduzidas de valor de descontos diretos aplicaveis, brutas de IVA N° Decimal
(inclui IVA) fixo
Cliente Clientes identificados através do método de fidelizagdo e que compraram N° Inteiro
o(s) grupo(s) de produto
Transagdes NUmero de transacdes dos clientes (Nota: duas transagdes no mesmo diae  N° Inteiro
na mesma localizagdo contam como uma transacao)
Desconto Direto Montante dos descontos diretos associados ao produto, com IVA N° Inteiro
Bruto
Desconto no Descontos atribuidos no método de fidelizacéo, brutos de IVA (inclui IVA), N° Inteiro
método de que sao obtidos de duas formas possiveis: 1) de descontos atribuidos a
fidelizagcdo Bruto  produtos, 2) de descontos atribuidos a transagao que séo alocados por
rateio de forma proporcional a cada produto e tem em conta o gasto nos
produtos face ao total do ticket/transagdo
Quantidade Quantidade comprada do produto na transagao: que corresponde por norma  N° Inteiro
a volume nos artigos de peso variavel e unidades nos artigos de peso pré-
determinado.
Unidades Vendas unitarias para os grupos definidos N° Inteiro
N° de Lojas com O numero de lojas que registaram as vendas do(s) grupo(s) de produto N° Inteiro

Vendas

selecionado(s)

Na Tabela 3.2, estdo identificadas as variaveis das tabelas lojas abertas e lojas fechadas.

Tabela 3.2 Dicionério de Dados Quantitativos Il

Tabela Campo Descricao Tipo (Power BI)
Lojas abertas  Abertura Data em que a loja iniciou atividade Data

Lojas abertas Area Areas que compdem a loja N° Inteiro

Lojas abertas  Store Location Localizacéo da loja Texto

Lojas abertas  Store Concept Conceito de loja Texto

Lojas abertas  Distrito Distrito da loja Texto

Lojas abertas  Store Code ID da loja N° Inteiro

Lojas abertas Nome da Loja Nome da loja Texto

Lojas abertas Zona Zona em que se insere a loja Texto
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3.2.2.2. Dados qualitativos

Recorreu-se a plataforma outscraper, visto ter reviews bastante positivas e ser user friendly.
Posteriormente, exportou-se os dados de trés lojas para um csv das reviews do Google Maps,
tendo assim um total de 284 reviews para de seguida se colocarem no ChatGPT.

O objetivo principal € compreender qual a imagem da marca, avaliar a sua reputacao e
identificar as intengdes de compra por parte dos utilizadores do Google Maps, para que a
empresa consiga detetar os pontos que precisa de melhorar para aumentar a satisfacdo dos
clientes e melhorar sua experiéncia de compra nas diversas lojas.

Na Tabela 3.3, estdo explicitas as variaveis que foram exportadas, bem como a sua

descri¢do e o seu tipo no Power BI.

Tabela 3.3 Dicionério de Dados Qualitativos

Campo Descricao Tipo (Power BI)
Nome Nome da loja no Google Maps Texto
Google ID ID da loja no Google Maps N° Inteiro
Localizagéo Link Link da loja Texto
Reviews Link Link para as avaliag6es do local Texto
Reviews Per Score Pontuacéo geral da loja N° Inteiro
Review Rating Rating do comentério N° Inteiro
Review ID ID do comentario N° Inteiro
Autor link Link do autor do comentario no Google Maps Texto
Autor Titulo Titulo do autor Texto
Autor ID ID do autor N° Inteiro
Review Texto Texto no comentario Texto
Resposta do Owner  Resposta por parte da loja Texto
Review Link Link para a review Texto
Review Likes Gostos no comentario N° Inteiro

3.2.3. Preparacéo dos Dados

A terceira fase € aquela onde se procede a selecao, limpeza e transformacédo dos dados e

onde se cria as variaveis necessarias para o projeto para a uma analise posterior.

3.2.3.1. Dados quantitativos

3.2.3.1.1. Limpeza e Transformac¢éo dos Dados

Visto que a informag&o da empresa é sigilosa e sensivel, foi necessario recorrer a encriptacao
da mesma, de modo a ndo desvirtuar, ocultando os dados reais. No entanto e pese embora a
encriptacdo efetuada, o dashboard esté finalizado e a disposicao da empresa, sendo, apenas

necessario através de um comando no Power Query para que o dashboard viva com base
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nos dados reais. Ainda no Power Query, realizaram-se alguns ajustes para eliminar colunas
que ndo acrescentavam valor ao propésito do projeto, como sejam: o preco médio liquido por
unidade, o preco médio bruto por unidade, a % de unidades em promocao e a % de transacdes
em promocdo. Criou-se uma tabela Calendéario com a indicacdo do ano e desta forma,
consegue-se ligar as tabelas através dessa chave primaria.

Nas restantes tabelas foi alterado o type das colunas para que estivessem todas com
a formatacao correta. Assim:

Na tabela Lojas Abertas, removeu-se os duplicados, na coluna do store code, pois ndo
podia haver a mesma loja a abrir duas vezes. Na coluna store concept, foi alterada a
designacédo de n.a para N.A, de forma a uniformizar, ja que existe N.A. presente em diversas
colunas.

Na tabela Segmentacao Estilo de Vida, corrigiu-se o0 nome de cada segmento, para que
ficassem mais user friendly, e alterou-se 0 nome da coluna de Tempo para Ano.

Na tabela Segmentacédo Faixa Etaria, foi alterada a coluna que dizia Tempo para Ano.

Na tabela Vendas Total DOP, separou-se 0 nome da loja do store code, criando, assim,
uma coluna que é a chave primaria do modelo relacional. Detetou-se que duas das lojas
tinham a sigla da localizagdo em vez de terem o codigo de loja pelo que foi necessario
substituir essa designagéo pelo respetivo codigo da loja. Por fim, alterou-se o nome da coluna
de Tempo para Ano. Adicionou-se duas colunas, “Distrito” e “Area”, onde se identifica o distrito
e a area de cada loja que esta presente na tabela Loja Abertas.

Na tabela Vendas Més, foi alterada a coluna que dizia Tempo para Ano.

Na tabela Vendas por UN & Categoria, dividiram-se as colunas UN e Categoria, cada
uma em duas colunas, de modo a ter uma coluna com o cédigo da UN/ Categoria e outra com
o nome da UN/Categoria.

ApOs a preparacgdo dos dados e a sua atualizagdo no Power BI, relacionou-se a tabela
Lojas Abertas com a tabela Vendas Totais DOP, através da chave priméria store code.
Ligaram-se as tabelas Vendas Totais DOP, Vendas UN & Categoria, Vendas Més,
Segmentacdo Estilo de Vida e Segmentacédo Faixa Etaria, através da chave primaria periodo
inicial.

Assim sendo, o dashboard apresenta o seguinte modelo dimensional em floco de neve

(Figura 3.3).

No modelo dimensional floco de neve as tabelas sao divididas em varias outras tabelas,
ficando assim com mais tabelas, embora mais pequenas. Isto elimina, a redundancia dos
dados, fazendo com que o modelo seja mais eficiente, visto tornar-se menos pesado

(Leinonen & Szyrmer, 2015).
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Figura 3.3 Modelo dimensional Floco de Neve
Fonte: Elaborag&o propria
As tabelas de facto no modelo sdo as tabelas, Vendas por UN & Categoria, Vendas
Totais DOP, Vendas Més, Segmentacao Faixa Etaria, Segmentacéo Estilo de Vida. As
tabelas de dimenséo sédo as tabelas, Lojas Abertas e Calendario, tendo como auxiliar as
tabelas BD, Medidas e Intengcédo de Compra e Reputacdo da Marca.

3.2.3.2. Indicadores e medidas

Os indicadores e as medidas criadas através de DAX tiveram como base as reunides com os
representantes da empresa e a entrevista presente no anexo A. Na Tabela 3.4, é explicado o
que cada indicador e medida representa, o seu tipo no Power Bl e a formula que foi usada
para cria-la.

Além disso, as diferentes visdes do dashboard e os diferentes graficos foram discutidos
em conjunto com a empresa.

Adicionalmente, nas diferentes visdes do dashboard foram criados filtros que permitem
ao gestor organizar, estruturar e afunilar a informacéo pretendida. Desta forma, o dashboard
fica mais dindmico e interativo. Os filtros desenvolvidos dependem de cada visdo. Na folha
“Origem das Lojas”, existe um filtro da zona (anexo B), que possibilita filtrar as lojas pela zona
onde estdo. Na folha “Performance das Lojas”, existem trés filtros (anexo C), onde o gestor
pode filtrar pelo tipo de transacao, Loja e Ano. Na folha “Performance Comercial”, existem trés
filtros (anexo D), onde o gestor pode filtrar pelo tipo de transacéo, UN e Ano. Na folha “Perfil
Cliente (Estilo de Vida) e Perfil Cliente (Faixa Etaria)”, existem dois filtros (anexo F), onde o

gestor pode filtrar pelo tipo de cliente e Ano.
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Tabela 3.4 Dicionario de indicadores e medidas criadas

Campo Descricao Tipo (Power Férmula
Bl)
VLR por VLR por Cliente: Vendas N° decimal VLR por Cliente = DIVIDE('Segmentacao estilo
Cliente liquidas reportadas por fixo vida'[VLR],'Segmentacao estilo vida'[Clientes])
cliente para o(s)
produto(s) selecionado(s).
VLR divididas pelo
numero de clientes
Vendas Vendas deduzidas de N° decimal Vendas Brutas por Cliente = (DIVIDE('Segmentacao
Brutas por valor de descontos diretos  fixo estilo vida'[Vendas brutas],'Segmentacao estilo
Cliente aplicaveis, brutas de IVA vida'[Clientes]))
(inclui IVA) divididas pelos
clientes que compraram
o(s) produto(s)
selecionado(s)
Transagdes Numero de transacgdes N° Inteiro Transacdes por Cliente = round
por Cliente médias do(s) produto(s) (DIVIDE('Segmentacao estilo
selecionado(s) por cliente. vida'[Transag¢6es],'Segmentacao estilo
Transacdes divididas pelo vida'[Clientes]),0)
ndmero de clientes
VLR por Vendas liquidas N° decimal VLR por Transagédo = DIVIDE (‘Segmentacao estilo
Transagéo reportadas médias por fixo vida'[VLR], 'Segmentacao estilo vida'[Transagdes])
transacéo para o(s)
produto(s) selecionado(s).
VLR divididas pelas
transacdes
Vendas Vendas deduzidas de N° decimal Vendas Brutas por Transagéo =
Brutas por valor de descontos diretos  fixo DIVIDE('Segmentacao estilo vida'[Vendas brutas],
Transagéao aplicaveis, brutas de IVA 'Segmentacao estilo vida'[Transacdes])
(inclui IVA) divididas pelas
transacotes
Quantidade Quantidade comprada do N° Inteiro Quantidade por Cliente = round
por Cliente produto na transagéo (DIVIDE('Segmentacao estilo vida'[Quantidade],
dividida pelos clientes que ‘Segmentacao estilo vida'[Clientes]),0)
compraram o(s) produto(s)
selecionado(s).
Quantidade Quantidade comprada do N° Inteiro Quantidade por Transagao = round (Divide
por produto na transagao: que ('Segmentacao estilo vida'[Quantidade],
Transagéo é corresponde por norma ‘Segmentacao estilo vida[Transagdes]), 0)
a volume nos artigos de
peso variavel e unidades
nos artigos de peso pré-
determinado.
Unidades por  Numero de unidades N° Inteiro Unidades por Transagé&o = round
Transagéo vendidas por transagéo (DIVIDE('Segmentacao estilo vida'[Unidades],
para o(s) produto(s) ‘Segmentacao estilo vida[Transagdes]), 0)
selecionado(s). Unidades
divididas pelas transagées
Unidades por  Unidades médias N° Inteiro Unidade por Cliente = round (DIVIDE('Segmentacao
Cliente vendidas do(s) produto(s) estilo vida'[Unidades], 'Segmentacao estilo
selecionado(s) por cliente. vida'[Clientes]),0)
Apenas transacdes do
método de fidelizacédo
VLR por Loja  Vendas Liquidas N° decimal VLR por Loja = DIVIDE('Segmentacao estilo
Reportadas médias do(s) fixo vida'[VLR], 'Segmentacao estilo vida'[N° de lojas
produto(s) selecionado(s) com vendas])
por loja onde o produto foi
vendido durante o(s)
periodo(s) de tempo
selecionado(s).
Gasto Médio VLR médias totais por N° decimal Gasto médio total cesta em VLR =
Total na transagéo das transagdes fixo DIVIDE('Segmentacao estilo vida'[VLR],
Cesta em que contém o(s) '‘Segmentacao estilo vida'[Transacdes])
VLR produto(s) selecionado(s)
N° de Lojas N° de Lojas abertas com N° Inteiro N° de Lojas = Count ("Lojas Abertas” [Nome da
atividade nos anos 2021 e Loja])
2022
Vendas por Vendas brutas por m? N° decimal Vendas por Area = DIVIDE('Vendas_TOTAL
Area fixo DOP'[Vendas brutas], 'Vendas_TOTAL DOP'[Area])
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g‘;:ﬁlris N° de lojas no centro N° Inteiro N° Lojas Centro = CALCULATE(COUNT(Lojas
abertas'[STORE CODE]),'Lojas
abertas'[Zona]="Centro")

N° lojas llhas Ne° de lojas nas ilhas N° Inteiro N Lojas Ilhas = CALCULATE(COUNT('Lojas
abertas'[STORE CODE]),'Lojas
abertas'[Zona]="llhas")

N° lojas Norte  N° de lojas no norte N° Inteiro N Lojas Norte = CALCULATE(COUNT('Lojas
abertas' [STORE CODE]),'Lojas
abertas'[Zona]="Norte")

N° lojas Sul N° de lojas no sul N° Inteiro N Lojas Sul = CALCULATE(COUNT('Lojas
abertas'[STORE CODE]),'Lojas abertas'[Zona]="Sul")

rLTJ]t(iéItigzgéé)edo gﬁécjtri]ltigg%mm%?oﬂiggtgs % Utilizacdo Método de Fidelizagdo = SUM(' Vendas

fidelizacao fidelizac&@o por UN &
Categoria'[Transa¢des])/(CALCULATE(SUM('Vendas
por UN & Categoria'[Transag¢des]),' Vendas por UN &
Categoria[TRANSAGCAO]="Venda N&o
Fidelizada")+CALCULATE(SUM(' Vendas por UN &
Categoria'[Transa¢des]),'Vendas por UN &
Categoria[TRANSACAOQ]="Venda Fidelizada"))
Zﬁgrﬁ‘ggg dos g:g%gz‘;oedrﬁ‘srgggggd:des % Var. Q. = (CALCULATE(SUM( Vendas por UN &
2021 Categoria'[Quantidade]),’ Vendas por UN &
Categoria'[An0]=2022)/CALCULATE(SUM('Vendas
por UN & Categoria'[Quantidade]),'Vendas por UN &
Categoria'[Ano]=2021)-1)
Variagdo VLR Variagdo da VLR de 2022 % Var. VLR = (CALCULATE(SUM('Vendas por UN &
em relacéo a 2021
Categoria'[VLR]),' Vendas por UN &
Categoria'[Ano]=2022)/CALCULATE(SUM(' Vendas
por UN & Categoria'[VLR]),' Vendas por UN &
Categoria'[Ano]=2021)-1)

Total - Total de com_entérios das N Inteiro Total Comentéarios Positivos = CALCULATE

Comentéarios  reviews positivas de todas

Positivos as lojas (COUNT( BD[Comentérios]) , FILTER(BD,
BD[Sentimento]="Positivo" ))

Total - Total de comentarios das N Inteiro Total Comentarios Negativo = CALCULATE

Comentéarios  reviews negativas de

Negativos todas as lojas (COUNT( BD[Comentérios]) , FILTER(BD,

BD[Sentimento]="Negativo" ))

34



3.2.4. Dados qualitativos

De forma a tratar os dados qualitativos, recorreu-se ao ChatGPT, um dos exemplos do Large
Language Model (LLM), o qual surgiu por volta de 2018. Um modelo de linguagem é que é
composto por uma rede neural de muitos parametros, que sao ensinados com grande
gquantidade de dados textuais de diferentes linguas (Angelis et al., 2023).

Antes de colocar as reviews no ChatGPT, introduziu as correc¢des linguisticas, para que
o ChatGPT, tivesse uma melhor interpretacéo das reviews.

Visto que o objetivo final é avaliar a imagem da marca, a sua reputacéo e a intencéo de
compra na empresa dos utilizadores do Google Maps, através do dashboard, foi necessario
criar uma base de dados. Recorreu-se ao ChatGPT para que através das suas respostas se
conseguisse organizar o texto por temas, por comentarios negativos e positivos, assim como
realizar uma wordcloud que identificasse a reputacdo da marca e a intengcdo de compra dos
utilizadores do Google Maps.

O passo seguinte foi colocar as reviews do Google Maps, no ChatGPT e fizeram-se as
seguintes perguntas:

1- | want you to organize the information below by themes (convenience, staff, price,
accessibility e location, variety, availability product, store environment);

2- Reorganize below inside each theme between positive and negative: Based on the
provided statements, here are some themes that emerge;

3- Can you generate a table with the following columns: Theme, Felling
(positive/negative), Statement and with a last column counting how many
sentences are in each cell;

4- Can you generate a table with the details of the most frequent words in each theme
and provide the count of frequent theme in each cell;

5- Can you divide my comments into two categories: purchase intention and brand
reputation. Based on this division gives me a table with the following columns:
Category, Word, Number of Occurrences.

Com base nas respostas que o ChatGPT forneceu as perguntas um, dois, trés e quatro
construiu-se a base de dados e identificou-se a que loja correspondia cada comentario, além
de se ter ainda criado um ID para cada loja. De seguida, verificou-se se os comentarios
correspondiam aos temas a que o ChatGPT os tinha agregado, tendo existido alguns casos
em que foi necessario a realocacdo manual do comentario no tema correto.

A base de dados ficou com quatro folhas: a primeira identifica o ID de cada loja; na
segunda estdo organizados os comentarios de cada loja, pelos temas e identifica-se o
comentario é positivo ou negativo; na terceira os temas, as palavras mais recorrentes e a

frequéncia de cada palavra estéo divididos por loja; e na quarta folha, organizadas por loja,
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estdo as palavras mais recorrentes bem como a sua frequéncia, respetivamente pela intencao
de compra e pela reputacdo da marca.

Posteriormente e a partir da base de dados das reviews, importou-se para o Power Bl a
segunda e a quarta folha para assim realizar o dashboard.

Tendo por base as palavras que foram mencionadas mais vezes, hos comentarios das
trés lojas e a sua frequéncia, construiu-se uma wordcloud como se pode ver ha Figura 3.4 .
As palavras que estdo mais salientes, significa que foram usadas com maior frequéncia,
destacando-se o atendimento assim como a variedade de produtos. Seguiu-se, a analise em
pormenor dos comentarios que mencionavam esses temas e reparou-se que em grande parte
dos casos séo pontos positivos. No entanto, o atendimento da loja C deve ser melhorado, pois
os clientes apresentam algumas queixas. Neste caso em especifico e detetadas as falhas no
atendimento, € necessério falar com o gestor de loja para se perceberem as causas e, numa

segunda fase, serem implementadas formacbes para que a loja tenha um melhor
atendimento.
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Figura 3.4 WordCloud

Fonte: Elaboracéo prépria
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4. Modelacao

Neste capitulo, apresenta-se a modelacdo e o dashboard final (Figuras 4.1 até a 4.7), bem
como a interpretacdo de cada viséo.

As reunifes com a empresa desempenharam um papel fundamental na construcdo do
dashboard. Foram realizadas reunides semanais ao longo do projeto para garantir que o
dashboard respondia as necessidades e expectativas da organizacdo. Esta colaboracéo,
permitiu uma abordagem interativa, na qual as partes interessadas puderam fornecer um
feedback continuo.

O resultado é um dashboard amplo, composto por seis visdes distintas. Cada uma delas,
foi elaborada com base nos principais indicadores e métricas considerados fundamentais para
a monitorizagcdo e gestdo do desempenho da empresa. Esses indicadores abrangem uma
variedade de areas, das vendas a satisfacéo do cliente e a eficiéncia operacional.

Em resumo, as reunides desempenharam um papel essencial na construcdo do
dashboard, assegurando que o dashboard fica uma ferramenta altamente alinhada com as
necessidades da empresa, e capaz de fornecer insights preciosos para a gestdo de
desempenho e a tomada de decisdes.

O dashboard apresentado foi elaborado com dados encriptados da empresa em estudo
através da ferramenta Power Bl Desktop. Os graficos foram selecionados nas reunifes com
a empresa e também durante a entrevista realizada a um responsavel da mesma. No que toca
aos filtros, situados no lado direito do dashboard, estes permitem que o gestor consiga afunilar
a informacgéo que pretende ver e organiza-la. Na folha “Origem das Lojas”, o filtro ajuda a
selecionar a zona de que se pretende obter informacdes. Ja na folha “Performance das Lojas”,
os filtros permitem selecionar o tipo de transacéo, a loja e 0 ano de que se pretende obter
informagdes, ja que os filtros sdo independentes. No caso do ano, tem de estar sempre
selecionado um ano, seja ele 2021 ou 2022. O filtro do ano nunca ira ter impacto no primeiro
grafico, “Vendas Brutas e VLR por Ano”. Neste grafico, irdo sempre aparecer os dois anos,
visto ser importante poder comparar com o periodo homoélogo. Na folha, “Performance
Comercial’, os trés filtros sdo independentes e possibilitam ao gestor ter uma informacéo mais
detalhada de cada UN, assim como o numero de transagbes no periodo anual que
pretenderem. Mais uma vez, o filtro do ano tem de estar sempre selecionado num ano e ndo
tem qualquer impacto no primeiro grafico “VLR por UN e Ano”, visto ser importante para o
gestor poder comparar os dois periodos. Na folha do “Perfil Cliente (Estilo de Vida) e Peffil
Cliente (Faixa Etaria)”, os filtros s@o independentes e o gestor pode ter uma visdo mais
detalhada de cada segmento, bem como escolher o periodo que pretende analisar. No

entanto, tal como em todos as visdes do dashboard, tem de ter filtrado um periodo anual. Na
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folha “Analise de Sentimento”, o filtro é independente, no entanto, o gestor pode filtrar a loja

que pretende analisar para ter informacéo mais detalhada sobre a mesma.

4.1. Origem das Lojas

O painel construido e apresentado de seguida foi desenhado com o propdésito de entender a
distribuicdo geogréfica das lojas existentes a data no portefélio da empresa. Adicionalmente,
através deste mesmo painel, € possivel ter-se uma viséo atualizada da concentragédo destas
lojas, por zonas do territorio nacional — Norte, Centro e Sul, respetivas vendas e
produtividades dos espacos utilizados. Estes inputs revelam-se de elevada importancia
quando considerada a abertura/encerramento de lojas.

Origem das lojas

?’54 166 e i s 2,§7,33 Centro llhas Norte Sul
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Figura 4.1 Viséo Origem das Lojas

Através da analise da Figura 4.1, é possivel depreender-se que o portefélio da empresa
€, atualmente constituido por 354 lojas. Maioritariamente concentradas na zona Centro do
territério nacional -166 e com menor presenca nas llhas 5 lojas.

No que diz respeito a area total das lojas, e tal como expectavel dada a concentracéo das
mesmas na zona Centro, esta acaba por ser a localizacdo com um total de area utilizada
superior — ¢. 45.000m?. Por outro lado, as Ilhas representam a zona com menos espaco total
utilizado — ¢. 2.000m? — mas que, em comparacdo com as restantes zonas e por apenas
deterem 5 lojas do portefolio, representa aquela com uma média de &rea por loja mais elevada
— ¢.400m?. Numa viséo global do portefélio, conclui-se que as lojas existentes apresentam,
em média, uma area de c. 270m?, em muito influenciada pelas lojas da zona Centro e Norte.

Analisando em maior profundidade a relagdo entre espaco utilizado, e
performance/vendas atingidas em cada uma das lojas do, identificam-se diferentes
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comportamentos dependendo da loja em questdo. Em geral, a maioria das lojas existentes
apresenta um intervalo de area utilizada entre os 100m? e os 500m?, e um valor de vendas
maximo por m? de c. 3.000€. Existem, porém, certos outliers que devem ser considerados,
apos andlise do gréfico construido na parte superior do painel — Vendas por area. A titulo de
exemplo, e através deste mesmo grafico do Top 5, construido para as lojas do portefélio que
apresentam maior area utilizada, conclui-se que a loja da Malveira Il € a que tem a maior area
em comparagao com as restantes. Ainda assim, esta € a que exibe um menor valor de vendas
por m? — ¢.1.000€/m?, demonstrando, assim, a baixa rentabilidade do espaco por esta
utilizado. Por outro lado, a loja de Paredes de Coura é a que apresenta a menor area total
utilizada — ¢. 69m? — mas, contrariamente a loja da Malveira Il, exibe o segundo valor de
vendas por m?, mais elevado do conjunto total de lojas no portefdlio — c. 6.500€/m?,
comprovando a sua elevada produtividade e performance obtida.

A andlise anteriormente descrita permite a empresa, entender a distribuicdo da
produtividade do portefélio global por cada uma das lojas nele inseridas, facultando assim a
informacg&o necesséria para uma andlise completa desta varidvel numa situacdo de tomada
de decisao. Por outro lado, recomenda-se que quaisquer outliers evidenciados por este painel
sejam analisados em profundidade, através da constru¢éo de business cases, para um melhor
entendimento da origem da performance superior ou inferior do espaco utilizado, de modo a
i) ultrapassar situagfes nas quais a produtividade esteja abaixo da esperada e, ii) utilizar os
casos de lojas, cujas produtividades estdo bastante acima da média do portefélio, para a

delineagéo de estratégias para outras lojas.
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4.2. Performance das Lojas

O painel construido e apresentado de seguida na Figura 4.2 foi desenhado com o propdsito
de entender a evolugdo das vendas — em valor e volume das lojas atualmente detidas pela
empresa e presentes no seu portefélio. Adicionalmente, e como complemento a esta

interpretacdo, este painel apresenta, também, o gasto médio observado por loja.

Performance das lojas
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Figura 4.2 Viséo Performance das Lojas

Relativamente a performance do portefélio de lojas existentes em 2022, estas
apresentaram um total de faturacéo de c. 68 M€, o que representou um crescimento de 11.4%
face ao ano de 2021 e um excedente de 36% face ao objetivo estabelecido — 50M€. O maximo
de 80ME foi estabelecido com base na média do excedente percentual observado nos altimos
trés anos, aplicando este valor ao target definido para 2022. No que diz respeito ao VLR —
Vendas Liquidas Reportadas o valor apresentado foi de c. 59M€, o que significa que c. 9M€
foram deduzidos ao valor faturado a partir da utilizacdo e implementacéo de estratégias de
reducao de precos tabela descontos diretos e/ou descontos por produto/transacao.

Iniciando a analise deste painel através do grafico de linhas construido para a comparacao
entre a evolugdo das vendas brutas e do VLR durante os anos de 2021 e 2022, conclui-se
gue ambas as variaveis apresentam 0 mesmo comportamento — nos momentos em que 0
valor de vendas brutas aumenta, o VLR também aumenta, e vice-versa. Ainda assim, a
amplitude das variagcdes € muito mais acentuada quando analisado o comportamento das
vendas brutas no que diz respeito a evolucao do VLR, fendmeno que pode ser explicado pela

aposta da empresa em acdes de promocado e descontos diretos para fomentar o crescimento
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das vendas em certos periodos do ano — mais concretamente nos meses de verdo. A titulo
de exemplo, quando analisado a evolucdo de ambas as variaveis em jul/ago de 2022, é
possivel observar-se uma evolugdo positiva e consideravel, nas vendas brutas e VLR, sendo
a amplitude do crescimento neste Ultimo menor. Esta tendéncia, dada a preferéncia por esta
estratégia de pricing pode ter um impacto relevante na rentabilidade liquida final do portefdlio
de lojas atual. Por este motivo, recomenda-se que a aplicacdo desta estratégia, seja
objetivamente estudada antes de ser implementada.

No que diz respeito ao gasto médio por loja, a loja da Batalha, é das lojas com maior gasto
médio — c. 55€/transacdo, no entanto, € também das lojas que apresenta um menor niUmero
de clientes, e um nivel intermédio de transacfes. Conclui-se que, de forma a melhorar a
performance desta loja, a estratégia a implementar deve ter como principal objetivo, o
aumento da frequéncia do cliente a loja, visto que iria aumentar o gasto médio total na cesta
em VLR. Por outro lado, a loja de Mochico é a loja com maior nimero de clientes — 1.394 -, e
com um nivel intermédio de transacdes. Ainda assim, é a loja que apresenta o gasto médio
total em VLR mais baixo. De forma a melhorar a performance desta loja, a estratégia a
implementar deve ter como principal objetivo o aumento do volume de compras por transagao
efetuada pelos clientes, uma vez que, ao nivel de niumero de clientes e frequéncia dos
mesmos a loja, esta ja se encontra bem posicionada face a tendéncia do portefélio.

Finalmente, e apés andlise dos dados acima descritos, conclui-se que a zona centro €,
objetivamente a que mais contribui para o montante total de vendas brutas das lojas. Em

consequéncia, e como seria de projetar, o respetivo VLR é também o mais elevado.
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4.3. Performance Comercial

Este painel Figura 4.3 tem como objetivo mostrar as vendas e as quantidades de cada UN,

bem como as melhores categorias.
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Figura 4.3 Visdo Performance Comercial

De acordo com os dados recolhidos em 2022, a UN de Frutas & Legumes foi a que
apresentou um maior valor de VLR, seguindo-se as UNs de Lacticinios & Bebidas Vegetais
seguida pela Charcutaria & Queijos, com 5.1M€ e 4.8M€ respetivamente. Ainda em relagéo
ao ano de 2022, juntamente com as UNs de Soft Drinks e Talho, estas foram as UNs com
maior contributo para o VLR total de c. 59ME.

Relativamente a 2022, todas as UNs — com exce¢do do Vinhos & Espirituosas —
apresentaram um crescimento nos respetivos VLRs, quando comparados com os de 2021, o
gue contribuiu para um aumento de c. 6M€ do total de VLR, face ao apresentado em 2021.
Cerca de 47% do crescimento observado (2.8M€) deveu-se a melhoria da performance
comercial das seis, Uns indicadas no paragrafo anterior, com especial incidéncia no
crescimento da UN de Lacticinios & Bebidas Vegetais — ¢.17% (+ 0.7M€), entre 2021 e 2022.
Ainda assim, no final de 2022, a UN lider e com maior contributo para o VLR total foi de novo
a das Frutas & Legumes, com c. 6.5M€ de VLR registado.

Fundamentalmente, o crescimento observado no VLR total e por UN deveu-se ao

aumento dos precos de mercado, ao invés do crescimento das quantidades vendidas.
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Performance Comercial
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Figura 4.4 Visédo Performance Comercial UN “Frutas & Legumes”

A titulo de exemplo na Figura 4.4 o aumento do VLR da UN Frutas & Legumes (c. 9.2%)

foi, no seu todo, causado pelo aumento dos precos dos produtos vendidos, uma vez que as

guantidades comercializadas nesta UN tiveram um decréscimo de c. -0.9% entre 2021 e 2022.

O mesmo se pode observar na evolucdo da UN de Lacticinios & Bebidas Vegetais, que de

2021 para 2022, apresentou um crescimento de c. 16.4% no respetivo VLR total,

acompanhado de um acréscimo muito inferior nas quantidades vendidas (c. 2.2%), o que

evidencia, uma vez mais, o contributo do aumento dos pre¢cos no consumidor para um maior

valor do VLR total. Este fator indica, portanto, que um crescimento no VLR observado, pode

ndo significar um aumento na rentabilidade das lojas, uma vez que 0s pre¢os no produtor

também seguiram a mesma tendéncia de crescimento.

Analisando:

i) O gasto médio observado por transacao registado em cada UN;

i) A quantidade de produtos vendidos por UN em 2022;

iii) A VLR total registada por UN em 2022. Depreende-se, como esperado, que a

UN Casa, é a que apresenta o valor de gasto médio mais elevado por
transacao, dadas as caracteristicas especificas dos produtos nesta incluidos.
Adicionalmente, esta €, também, a que tem um maior nimero de quantidades
vendidas, demonstrando a qualidade dos produtos oferecidos, e a preferéncia
dos consumidores por este tipo de produtos. Ainda assim, esta ndo € a UN com
um dos valores de VLR mais elevados, comparado com as restantes UNs. Esta
andlise permite ainda concluir que qualquer estratégia de comunicacao e

angariacado de novos clientes deve focar parte do seu &mbito na UN Casa, uma
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vez que esta, apesar de ser reconhecida pelo mercado, tem ainda espaco para
crescer.

Adicionalmente, a UN Talho é a que apresenta, em 2022, um dos maiores contributos
para o VLR total — c. 4.8M€. Tendo em consideracao a filtragem efetuada no grafico inferior
esquerdo, de acordo com o top 10 das Uns, com gasto médio mais elevado, a UN Talho, é
também uma das que mostra maior volume de quantidades totais vendidas. Ainda assim, esta
tem um valor de gasto médio por transacdo bastante inferior as concorrentes (c. 94€). Esta
evidéncia é explicada, pela natureza dos produtos comercializados por esta UN, sendo estes
produtos de consumo quase imediato pelo consumidor final. Em média, o prazo para consumo
destes produtos néo ultrapassa mais de uma semana, o que faz com que o cliente frequente
muitas vezes a loja e efetue compras de menor dimenséo, ao invés de visitar a loja huma
base apenas esporadica e efetuar compras de elevado valor. Neste sentido, a estratégia a
implementar deve basear-se na promocédo de iniciativas que levem a compra de produtos
complementares a UN Talho, uma vez que os respetivos clientes frequentam a loja de forma
assidua.

No que diz respeito ao ranking de categorias, relativamente ao contributo de cada uma
para 0 VLR total observado em 2021 e 2022, é de salientar que este ndo tem grandes
variagbes de um ano para o outro. Mais concretamente, as categorias de Frutas, Queijos e
Legumes sdo, claramente, as que apresentam maior contributo para a performance das lojas
— 3.5M€, 2.4M€ e 2.3M£, respetivamente, evidenciando a sua importancia e a necessidade
de inclusdo das mesmas, em qualquer estratégia de comunicagdo e angariacdo de novos

clientes.
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4.4. Perfil Cliente (Estilo de Vida)

Este painel Figura 4.5 tem como objetivo mostrar as vendas de cada segmento de clientes,
as transacg0fes existentes em cada segmento referente ao estilo de vida e o gasto médio de
cada segmento. No anexo H, esta descrito o que cada um destes segmentos significa.

Perfil Cliente (Estilo de Vida)
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Figura 4.5 Viséo Perfil Cliente (Estilo de Vida)

De acordo com os graficos produzidos em 2022, a empresa aumentou o seu nimero de
clientes, passando de 148K para 162K, representando um aumento de 9.46%. Com isto, as
vendas brutas também cresceram, passando de 29M€ para 31M€. Os Pais e os Generalistas
sdo 0s segmentos de clientes que mais contribuem para o VLR da empresa, seguindo-se 0s
Saudaveis e os Econdmicos. Em geral, ndo existe uma grande dispersdo nas transacdes
realizadas pelos segmentos de clientes, no entanto, os que realizam mais transagdes sao 0s
Econdmicos, seguindo-se os Generalistas, enquanto os que realizam menos transacdes sao
os Promocionais que, por sua vez, também sdo os que contribuem menos para o VLR. Isto
pode querer dizer que, estdo a ser feitas fazer poucas promoc¢des ou que os clientes ndo
consideram vantajosas as que estdo a ser desenvolvidas, ou seja, a empresa pode estar a
nao ser competitiva ao nivel promocional como outros players do mercado.

Os Econdmicos sédo o segmento que apresenta o segundo maior nivel de transacdes por
cliente, com cerca de 15 transacdes, no entanto, sdo 0s que tém menor gasto médio, 12.65€,
0 que poderd significar que a estratégia de preco da empresa, ndo se enquadra nos padrbes
deste segmento de clientes e que ndo esta a ser competitiva como outros players do mercado.

N&o é necessario implementar comunicagdes que atraiam mais clientes a loja, mas, sim, que
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levem a um consumo superior (como, por exemplo, produtos complementares), para
aumentar o gasto médio deste conjunto de clientes que ja frequenta bastante a loja.

Os Promocionais sdo os clientes que apresentam menor transacdes por cliente, seis, e
0s terceiros com menos clientes. O seu gasto médio € o segundo menor, com cerca de 12.95€.
A empresa deve tentar apostar em mais promocdes e comunica-las da forma correta, para
assim conseguir atrair mais clientes deste segmento.

Os Pais sdo o segmento de clientes que apresenta maior nimero de transacdes por
cliente c. de 18 transacdes, e 0 um gasto médio por cliente mais elevado, de 15.80€, no
entanto, € o que possui menor numero de clientes. Os Pais tém menos clientes do que os
Promocionais, ainda assim, cada pai vai mais vezes a loja por ano e gasta, em média, mais
do que um Promocional, o que significa que os clientes deste segmento acabam por gastar
mais do que outros clientes. Nesse caso, pode fazer sentido aumentar o investimento em
comunicac¢fes para os Pais, uma vez que um Pai extra traz mais transacgdes e, por sua vez,
mais VLR a loja do que um Promocional extra.

Entre os Saudaveis e os Tradicionais percebe-se que vale mais investir numa
comunicagdo para os Tradicionais, uma vez que estes tém um gasto médio superior.

Os clientes Saudaveis, ja sdo bastantes, mas cada um vai poucas vezes a loja. Por outro
lado, tém também um gasto médio elevado. A comunicacdo para este segmento deve recair

sobre a intensificacéo da frequéncia destes clientes a loja.
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4.5. Perfil Cliente (Faixa Etaria)

O painel desenvolvido e apresentado de seguida Figura 4.6 tem como objetivo mostrar as
vendas de cada segmento de clientes referente a faixa etaria, as transagfes existentes e o
gasto médio de cada um destes segmentos.
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Figura 4.6 Viséo Perfil Cliente (Faixa Etaria)

De acordo com os gréficos produzidos referentes a 2022, a empresa aumentou 0 seu
namero de clientes, passando de 148K para 162K, representando assim, um incremento de
9.46% face a 2021. Com isto, as vendas brutas também cresceram, passando de 29M€ para
31M€. O grupo etario >65 anos revelou ser aquele com maior contributo para o VLR da
empresa, seguindo-se do segmento etario entre os 45 e os 55 anos. As transacdes por
segmento de cliente estdo mais concentradas nas pessoas com idades superiores a 25 anos.
Os clientes que realizam mais transac¢des por cliente sdo os do segmento de >65 anos,
seguindo-se 0 grupo etario entre os 55 e os 65 anos. A faixa etaria que realiza menos
transacdes esta posicionada entre os 18 e os 25 anos, sendo que o grupo com >18 anos € o
gue apresenta menor contributo para o VLR da empresa. Esta é uma conclusdo que vai ao
encontro da realidade, uma vez que esta faixa etéria, na sua generalidade, ainda apresenta
uma baixa independéncia financeira, habitando ainda a casa de familia e, por esse motivo,
ndo tem elevadas despesas de alimentag&o/supermercado.

De uma forma geral, o gasto médio n&o varia muito nestes grupos etarios, a ndo ser no
grupo entre os 18 e os 25 anos, que realiza poucas transacdes por cliente c. de 7 transagoes.
O respetivo gasto médio é de 12€, no entanto, ainda tem um numero significativo de clientes

c. de 7.160 clientes. Neste caso, a empresa deve tentar oferecer produtos e campanhas
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adequados a este grupo etario. O grupo entre os 45 e 0s 55 séo € aquele com mais clientes

c. de 34.934, nivel intermédio de transacdes e um gasto médio de 14.4€.

4.6. Analise de Sentimento

Este painel Figura 4.7 tem como objetivo, apresentar a intencdo de compra e a reputacdo da
marca.
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Figura 4.7 Vis&o Andlise de Sentimento

Num total de 284 comentarios, existem mais comentarios positivos do que negativos c.
de 205 e 79 respetivamente. Os temas mais frequentes é a variedade, a disponibilidade e o
produto obtendo um total de 66 comentarios nas trés lojas. A loja onde houve mais
comentarios, foi a loja C, seguida da A e depois a B. Nas trés lojas, existem também mais
comentarios positivos do que negativos. O segundo tema mais frequente, varia de loja para
loja, sendo que na loja C, é o ambiente de loja. Ja na loja A, é a conveniéncia, e na loja B, é
o staff.

Relativamente a intencdo de compra, a palavra mais frequente € Bom, enquanto na
reputacdo da marca, é o atendimento. Pode concluir-se que, de uma forma geral, a marca
tem uma reputacdo positiva pelo seu atendimento, e que os clientes regressam as lojas
porque gostam do atendimento.
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5. Avaliacao

De forma a avaliar a utilidade e a coeréncia do dashboard, foi criado um focus group,
composto por quatro pessoas da empresa. Estes participantes estiveram sempre envolvidos
no decorrer do projeto e seréo os utilizadores de edi¢céo e alimentacdo do dashboard. Com a
autorizacdo de todos os participantes o focus group foi gravado, para posterior transcricao.
Foram realizadas por cinco perguntas de resposta aberta.

P.1. Acham que este dashboard é util para a gestdo de desempenho da empresa?
Participante 1. “Sim, ndo temos nenhum sistema de informag&ao neste momento.”
Participante 2. “Sim, com esta ferramenta iremos conseguir saber quais sdo as nossas
melhores lojas.”

Participante 3. “Certamente, até agora nao dispomos de qualquer recurso que nos permita
realizar essas analises. Com a implementacdo desta ferramenta, seremos capazes de
identificar as lojas com melhores comportamentos e destacar as unidades de negécios com
maior desempenho.”

Participante 4. “Sim, além de sabermos quais sdo as nossas melhores lojas também vamos
conseguir saber quais sdo as nossas melhores Uns, e quem sao 0s nossos clientes e onde
devemos apostar para conseguir aumentar a nossa faturagdo. Conseguimos ainda comparar

com o periodo homdlogo.”

P.2. Acham que o layout esta apelativo?

Participante 1. “Claro, como foi falado em vérias reunides, acreditamos que as cores, 0
design, as diversas visfes e os indicadores selecionados estdo alinhados com as diretrizes.”
Participante 2. “Sim, como foi falado nas diversas reunides, consideramos que as cores
utilizadas, os designs, as diferentes visdes e os indicadores vao ao encontro do que foi pedido
e ao resto da organizagéo.”

Participante 3. “Claro, tudo vai ao encontro do que foi pedido.”

Participante 4. “Sim, o layout esta de acordo com o resto das areas.”

P.3. Os filtros séo uteis?

Participante 1. “Sao, através deles consigo retirar a informacéo de que preciso.”
Participante 2. “De facto, a aplicagdo dos filtros € uma mais-valia, pois permite refinar os
dados de acordo com as necessidades especificas.”

Participante 3. “Muito, com a utilizagao dos filtros conseguimos filtrar a informacé&o pretendida
bem como ter uma informagao mais detalhada do que se pretende.”

Participante 4. “Claro, sao eles que afunilam a informacgao.”
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P.4. Os cartbes sao Uteis?

Participante 1. “Sao, através deles consigo ver informag¢ao mal abro as visbes.”
Participante 2. “Sim, dao informacdes revelantes sem precisar de grandes analises.”
Participante 3. “Sim, logo ao abrir o dashboard, os cartdes proporcionam ao gestor acesso a
informacdes pertinentes.”

Participante 4. “Sim, com os cartdes mal abrimos o dashboard conseguimos ver logo

informagodes relevantes.”

P.5. Os graficos sao Uteis?

Participante 1. “Sim, dao visdes detalhadas sobre determinadas variaveis.”

Participante 2. “Claro, ddo uma visao bastante detalhada.”

Participante 3. “Sim, através da sua analise conseguimos obter andlises interessantes e vai
ao encontro do que foi pedido nas reunides de seguir as linhas do resto da organizacdo.”
Participante 4. “Com certeza, ao examinar minuciosamente esses dados, conseguimos

extrair insights fascinantes.”

Com base nas respostas e no feedback positivo obtido, podemos concluir que o
dashboard é uma ferramenta eficaz e que fornece informacgdes relevantes para a gestéo do
desempenho. Para este resultado, foi fundamental o foco continuo na melhoria e nos ajustes
realizados ao longo de todo o projeto.

Com esta validacdo positiva do dashboard, o préximo passo é avancar com a
implementacéo, no entanto, e como é natural num projeto desta importancia, e dimensao sera

necessario efetuaram-se avaliacdes e ajustes continuos.
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6. Implementacao

O dashboard foi desenvolvido através da ferramenta Power Bl Desktop. O mesmo ja se
encontra implementado, estando alojado no onedrive da empresa, inserido numa pasta onde
apenas as pessoas com determinado nivel de credenciais podem ter acesso. No entanto,
ainda ndo se encontra a ser utilizado para andlises que gestores de lojas, diretores de
operacdes e business analytics necessitem.

E fundamental que nesta fase do projeto o foco seja avancar com a utilizagdo do
dashboard, uma vez que a ferramenta ja esté disponivel e pronta para fornecer informacdes
pertinente e relevantes, que irdo permitir que as decisées sejam tomadas com base em mais
informag&o para assim otimizar o desempenho da empresa.

A implementagc&o bem-sucedida do dashboard € apenas o primeiro passo de muitos. A
verdadeira utilidade surge quando é adotado e utilizado como uma ferramenta essencial para
avaliar o desempenho, identificar oportunidades e delinear estratégias. Portanto, é crucial que
o dashboard comece a ser utilizado por parte dos stakeholders relevantes, de modo, a extrair
os beneficios que dai se avizinham.

No que toca a Generative Al, neste projeto apenas se recolheu informacdes de trés lojas,
no entanto, a empresa pode aplicar o projeto a mais lojas, alimentando assim a base de dados,

e, posteriormente,e o Power Query é atualizado com as novas informagoes.
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7.Conclusao

O presente projeto teve como objetivo criar uma ferramenta de apoio a gestdo de desempenho
da empresa com o apoio da Generative Al.

A revisédo da literatura serviu de base para aprofundar os temas em estudo: gestdo de
desempenho, indicadores-chave de desempenho e dashboard.

As metodologias aplicadas ao projeto foram essenciais para o sucesso do mesmo.
Permitiram ter um melhor conhecimento do negdcio, avaliar o projeto final e perceber,
essencialmente, o que a empresa necessitava e achava Util para ter na ferramenta. A
metodologia CRISP-DM foi fundamental para a gestao de todo o projeto e para orientar quais
seriam as etapas seguintes.

O resultado obtido foram seis visdes diferentes: origem das lojas, performance das lojas,
performance comercial, perfil de cliente (estilo de vida), perfil de cliente (faixa etaria) e analise
de sentimento.

A Generative Al, revelou-se fundamental para se poder ter uma analise de sentimento dos
clientes das lojas que fizeram reviews no Google Maps

O dashboard foi avaliado pelos seus possiveis utilizadores. Como 0s objetivos foram
cumpridos com sucesso, implementou-se o dashboard.

Posto isto, pode concluir-se que se atingiu com sucesso 0s objetivos do projeto e pode
responder-se a pergunta de investigacao da seguinte forma: a implementacdo do dashboard
com KPIs quantitativos e qualitativos e, o apoio da Generative Al tem um impacto positivo na
gestdo do desempenho da empresa. Esta ferramenta, permite ter uma visdo mais completa,
abrangendo aspetos quantitativos, como vendas e receitas, e qualitativos, como inten¢éo de
compra e reputacdo da marca. A combinacdo de dados quantitativos e qualitativos num
sistema de apoio a gestdao de desempenho vem permitir & empresa fazer analises mais
detalhadas e com base em dados atualizados, assim como ter a percecao da sua reputacao
atual.

Em suma, esta ferramenta é fundamental para melhorar o desempenho empresarial,

identificar oportunidades de melhoria e de negécio e orientar estrategicamente a empresa.

53



7.1. Contributos

Este projeto tem um papel fundamental para demonstrar & empresa o valor intrinseco dos
dados quando séo processados e transformados em informacgdes relevantes para a gestéo e
monitorizacdo do desempenho, bem como para ajudar na tomada de decisfes estratégicas.
A Generative Al, neste contexto, desempenha um papel de destaque, pois através dela
podemos extrair insights preciosos dos dados, transformando-os em conhecimento.

Posto isto, € de sublinhar a importancia das organiza¢des nao se limitarem apenas ao uso
de dados quantitativos provenientes de vérias fontes, mas também de incorporar dados
qualitativos com recurso a Generative Al. Desta forma, as organizagbes podem obter uma
andlise mais aprofundada e precisa ndo apenas do seu desempenho, mas também da sua
reputacdo, que pode estar a ter um impacto positivo ou negativo no resultado da empresa. A
empresa, com este projeto, tem acesso a um sistema de informacéo, que a capacita de uma
visdo mais detalhada sobre as suas lojas, as suas UNs, as categorias e 0s seus clientes, com
varios tipos de informacgdo, nomeadamente, as suas vendas e quantidades vendidas.

Portanto, a Generative Al pode desempenhar um papel primordial para a empresa ao
fornecer informacdes estratégicas e na definicdo de KPIs, precisos e relevantes, para atingir

0s objetivos do projeto de forma eficaz.

7.2. LimitacOes e Trabalho Futuro

Durante o desenvolvimento do projeto, identificaram-se algumas limitacdes. Por exemplo, ndo
foi possivel, criar visualizac6es detalhadas das vendas mensais, por cliente e por loja, devido
a auséncia de dados especificos neste ambito. Além disso, a construcdo de métricas foi uma
tarefa ardua pela falta de informacdes, como dados relacionados a investimentos e a
despesas da empresa.

Uma das limita¢des tecnoldgicas que surgiu foi ndo existéncia de uma licenca na empresa
para utilizacdo do Power Bl Premium, o que restringiu a variedade de graficos disponiveis
para o dashboard, e também limitou a capacidade de compartilhar e publicar online o
dashboard.

Para futuros trabalhos, sugere-se que a empresa, considere colocar informacgtes
detalhadas sobre os seus investimentos e gastos no dashboard. Isso ird fazer com que seja
possivel calcular mais indicadores e permitiria uma visdo mais completa e holistica do seu
desempenho. Ter acesso a esses dados financeiros adicionais, pode ser fundamental para
avaliar a rentabilidade, identificar areas ineficientes e tomar decisdes mais informadas no

futuro.
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A inclusé@o desses elementos no dashboard, pode assim, ser um passo importante para

aprimorar a analise e a monitorizagdo do desempenho da empresa.
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Anexos

Anexo A: Entrevista realizada ao responsavel pelo

desenvolvimento de negdcio
Ol4, como sabe estou a fazer uma tese e esta vai ser um projeto aqui na empresa
realizando um dashboard com os nossos dados, para isso gostava que me pudesse
responder a alguma perguntas que sdo importantes para o desenvolvimento do
dashboard. Aceita que a entrevista seja gravada para posterior transcricao?
R: Ol4, aceito.
1- Quer deixar alguma nota ou informagé&o revelante para a constru¢céo do dashboard?
R: Sim, queremos que o dashboard tenha o layout, 0s mesmos indicadores e
andlises que outras areas da empresa. Aproveito para dizer que Ihe vou enviar um
excel com todos os indicadores que deve criar, e se achar pertinentes outros
indicadores nas futuras reunifes que iremos ter para a construcao do dashboard
apresenta e vemos se faz sentido.
2- Quais séo os KPIs que gostava que se criasse?
R: Ird receber um excel com todos os indicadores que faz sentido criar tendo em
conta os dados da empresa.
3- Que tipo de visdes gostava de ter no dashboard?
R: Informacédo geografica das lojas, performance das lojas, performance comercial,
conhecer o cliente, saber a opinido dos clientes.
4- Dentro da visédo da loja, o que gostava de ver?
R: Quantas lojas temos no total, onde séo localizadas, quais sdo as melhores lojas, o
comparativo da faturagcéo vs a area da loja.
5- Dentro da visdo da performance da loja o que é que gostava de ver?
R: Vendas por zona, distrito e lojas, quantidades e gasto médio por transacfes em

cada loja (as 10 melhores).
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6- Dentro da visdo da performance comercial o que é que gostava de ver?
R: A variagédo das vendas e quantidades face ao ano anterior, vendas por UN, quais
as 10 melhores categorias, quais as UNs que se deve apostar mais.

7- Dentro da visdo da performance comercial o que é que gostava de ver?

R: Vendas fidelizadas, quantos clientes existem, qual o segmento de clientes que
tem maior VLR quer seja, estilo de vida, quer seja, faixa etaria, quem realiza mais

transac6es, quem tem maior gasto médio em que segmento se deve apostar mais.

Anexo B: Filtro folha “Origem das Lojas”

Centro llhas Norte Sul

Anexo C: Filtros folha “Performance da Lojas”

Venda Loja Ano

Venda Fidelizada Venda Nio Fidelizada Seleccionar tudo ' 021 >

Anexo D: Filtros folha “Performance Comercial”

un - Transacio : Ano d

N Seleccionar \enda “\

Adult hlon d tudo Fidelizada - 2 O 2 2 N
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Anexo F: Filtros folha “Perfil Cliente (Estilo de Vida)
& Perfil Cliente (Faixa Etaria)”

Cliente Ano

) R
Tudo . cHes

Anexo G: Filtro folha “Analise de Sentimento”

Loja

Tudo e

Anexo H: Segmentos de Clientes

Segmento de Caracteristicas

Clientes

Saudaveis Foco na alimentacéo, consumo consciente e conforto orgamental
Urbanos Valorizag&o da qualidade, conforto orgamental e cosmopolitas
Pais Procuram equilibrio entre a vida profissional e familiar
Generalistas Filhos é o foco, pragméticos e racionais

Tradicionais Os mesmos héabitos/ consumo de sempre

Econ6micos Incapacidade de excentricidades

Promocionais Consumo racional e com base na atividade promocional
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