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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo o desenvolvimento de um painel de indicadores para
0 monitoramento e a gestdo dos principais indicadores de desempenho (KPIs) das campanhas
de marketing digital de uma empresa do setor de varejo farmac€utico. O estudo parte da
identificacdo das necessidades informacionais das equipes de marketing e da analise das
métricas mais relevantes para as areas de Gestdo de Canais, Marketing de Produto e
Marketing de Performance. A metodologia adotada compreendeu as etapas de mapeamento,
extragdo, tratamento ¢ integragdo de dados provenientes de diferentes fontes corporativas,
como Salesforce Marketing Cloud, Redshift e Alteryx, culminando na constru¢do de um
painel interativo no Power BI. O painel resultante proporcionou uma visao unificada e
dindmica dos indicadores pré e pos-clique, otimizando a analise de resultados e a tomada de
decisdo baseada em dados. Além disso, o estudo evidenciou os beneficios da democratizagao
da informacao e da cultura orientada a dados para a efici€éncia operacional e estratégica das
campanhas. Conclui-se que a implementacao de painéis integrados representa uma ferramenta
essencial para aprimorar a governan¢a de dados e impulsionar a maturidade analitica no

contexto do marketing digital farmacéutico.

Palavras-chave: Marketing digital; Indicadores de desempenho; Painel de indicadores;

Inteligéncia de negocios; Setor farmacéutico.



ABSTRACT

This work aims to develop a performance dashboard for monitoring and managing key
performance indicators (KPIs) in the digital marketing campaigns of a company in the
pharmaceutical retail sector. The study begins with the identification of informational needs
among marketing teams and the analysis of the most relevant metrics for the Channel
Management, Product Marketing, and Performance Marketing areas. The adopted
methodology encompassed the mapping, extraction, processing, and integration of data from
different corporate sources, such as Salesforce Marketing Cloud, Redshift, and Alteryx,
resulting in the construction of an interactive dashboard using Power BI. The developed
dashboard provided a unified and dynamic view of pre- and post-click indicators, optimizing
results analysis and supporting data-driven decision-making. Furthermore, the study
highlighted the benefits of information democratization and the consolidation of a data-driven
culture to enhance the operational and strategic efficiency of marketing campaigns. It is
concluded that the implementation of integrated dashboards represents an essential tool to
improve data governance and foster analytical maturity in the context of digital marketing

within the pharmaceutical retail sector.

Keywords: Digital marketing; Performance indicators; Dashboard; Business Intelligence;

Pharmaceutical industry.
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1. Introducio

O presente Trabalho de Formatura consiste na criagdo de um painel de dados,
informagdes e indicadores para aprimorar a gestdo e tomada de decisdo, por parte das equipes
do marketing, nas campanhas de marketing digital de uma empresa no setor farmacéutico. A
proposta surgiu de uma vivéncia profissional, onde foi observado, no dia a dia, uma crescente
dependéncia de informagdes, muitas ndo disponiveis ou pouco democratizadas, para orientar
decisdes de comunicacdo, ao mesmo tempo em que foi identificado desafios recorrentes na
organizagdo e no aproveitamento estratégico desses dados.

A empresa, onde serd desenvolvido o projeto, possui grande relevancia no setor de
varejo farmacéutico do Brasil, com forte presenca digital e investimentos constantes em
campanhas multicanal. Apesar disso, a realidade operacional revela que muitas decisdes ainda
sdo tomadas com base em dados fragmentados, de dificil acesso ou pouco conectados aos
objetivos estratégicos das areas. Isso cria um descompasso entre a disponibilidade de dados e
sua aplicacao efetiva nas decisdes de marketing, especialmente quando se trata de avaliar
resultados, identificar oportunidades de melhoria e direcionar a¢des de forma mais assertiva

alinhadas com os objetivos de negocio.

1.1 Motivacao
1.1.1 Importancia do marketing no setor de varejo farmacéutico

O marketing desempenha um papel crucial no setor farmacéutico, servindo como um
dos principais motores para a promoc¢ao de medicamentos e a disseminagdo de informagdes
sobre o0s produtos disponiveis no mercado. Com investimentos significativos, que
frequentemente colocam as empresas farmacéuticas entre os maiores anunciantes do Brasil, o
marketing ndo apenas impulsiona as vendas e a lucratividade, mas também molda a percepg¢ao
publica sobre a satde e os tratamentos disponiveis (Stacciarini, 2020; Statista, 2023).

Historicamente, o marketing neste setor tem muitas complexidades, sendo submetido a
uma critica significativa devido a presenca de propagandas enganadoras no passado, em que
substancias nocivas, como a cocaina, eram promovidas como remédios. Essa historia ressalta

a necessidade de um marketing ético e responsavel, que nao apenas busque maximizar lucros,
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mas também priorize a saude e o bem-estar da sociedade (Angell, 2005; Gagnon; Lexchin,

2008). Atualmente, o marketing farmacéutico tem se tornado cada vez mais sofisticado e
adaptado ao novo cenario digital. A ascensdo de estratégias como marketing digital,
influenciadores e a utilizacdo de algoritmos de inteligéncia artificial transformou a forma
como as empresas se comunicam com os consumidores. Os aniincios nao sao mais apenas
veiculados em midias tradicionais, como radio e televisdo; agora, a internet desempenha um
papel predominante, permitindo que as campanhas sejam direcionadas a publicos especificos
de maneira mais eficaz (Lee, 2018; Stacciarini, 2020).

A personalizacao das estratégias de marketing ¢ fundamental neste contexto, pois a
internet e as redes sociais permitem um didlogo mais proximo entre consumidores e empresas.
Além disso, o sucesso do marketing farmacéutico esta ligado a sua capacidade de comunicar
ndo apenas as qualidades dos medicamentos, mas também a importancia do uso responsavel e
supervisionado deles. Em uma sociedade onde o consumo ¢ central, o marketing precisa
equilibrar a necessidade de informar e educar os consumidores sobre as opgdes de saude e os
riscos associados a medicamentos (Stacciarini, 2020).

Em conclusdo, a importincia do marketing no setor farmacéutico vai além da
promogdo de produtos; trata-se de uma responsabilidade de sensibilizacdo e educacao da
populagdo sobre saude e medicina. As empresas devem continuar a desenvolver praticas de
marketing éticas e transparentes, garantindo que o foco permaneca na saude publica, ao
mesmo tempo em que buscam crescimento e inovacdo em um mercado cada vez mais

competitivo e complexo.
1.1.2 Crescimento do marketing digital no setor de varejo farmacéutico

O setor farmacéutico passou por uma intensa transformacao digital nos tltimos anos,
acelerada principalmente pela pandemia da COVID-19. A necessidade de adaptagdo répida a
um cendrio de distanciamento social impulsionou mudangas na forma como as farmécias e
empresas do setor interagem com os consumidores. Nesse contexto, o marketing digital
ganhou papel central, consolidando a presenca online das marcas e viabilizando a expansado
do e-commerce farmacéutico, que se tornou um dos principais canais de comunicacao e
vendas no setor.

De acordo com o relatdrio de Varejo 2022, realizado pela Adyen em parceria com a

KPMG, 98% dos varejistas brasileiros do setor farmacéutico planejavam investir em
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melhorias tecnologicas para atender as novas expectativas de consumo, refletindo a crescente

digitalizacdo do mercado e a busca por experiéncias mais conectadas e eficientes. Além disso,
83% dos consumidores brasileiros relataram estar utilizando mais aplicativos de compras do
que antes da pandemia, refor¢ando a necessidade de presenca ativa e estratégica das empresas
em canais digitais.

O avanco tecnologico também abriu espago para novas abordagens no marketing,
incluindo automagao de campanhas, uso de inteligéncia artificial para personalizacdo e andlise
preditiva de comportamento do consumidor. Ferramentas de CRM e plataformas de
automagdo de marketing passaram a ser incorporadas em estratégias multicanais, permitindo
que empresas farmacéuticas interagissem com publicos especificos de maneira mais eficiente
e direcionada.

Entretanto, esse novo cendrio também trouxe novos desafios. A rapidez com que os
dados sao gerados exige que as empresas tenham estrutura adequada para capturar, processar
e interpretar essas informagdes de forma agil. A auséncia de ferramentas que consolidem e
disponibilizem esses dados em tempo real pode comprometer a efetividade das acdes e a
capacidade de tomada de decisdo baseada em evidéncias. Assim, torna-se essencial investir
ndo apenas na digitalizagdo dos canais, mas também na organizacdo e acessibilidade dos
dados estratégicos que sustentam essas operagoes.

Em sintese, a transformacao digital no setor farmacéutico ndo ¢ apenas uma tendéncia,
mas uma necessidade consolidada. A presenga ativa nos meios digitais, aliada a investimentos
em tecnologias de marketing e gestdo de dados, constitui um dos pilares para que as empresas
do setor se mantenham competitivas e relevantes em um mercado cada vez mais dinamico e

exigente.

1.1.3 Tomada de decisdo baseada em dados no marketing

A evolugdo do marketing nas ultimas décadas deixou de ser pautada apenas pela
criatividade e intuicdo para se basear, cada vez mais, em dados concretos. Essa abordagem,
conhecida como data-driven marketing, tem transformado a forma como empresas de todos
os setores planejam, executam e mensuram suas estratégias, permitindo decisdes mais
precisas, rapidas e eficazes. No setor farmacéutico, onde as a¢gdes de marketing precisam ser

cuidadosamente reguladas, a utilizacdo de dados permite ndo apenas avaliar a eficacia das



19
campanhas, mas também garantir maior seguranga, assertividade e personalizacdo na

comunica¢do com o consumidor (Toledo ef al., 2023).

Estudos recentes mostram que empresas que adotam praticas de marketing baseada em
dados apresentam, em média, um aumento de 20% a 30% no ROI , além de ciclos de decisdo
mais curtos e maior eficicia na segmentacdo e fidelizagdo de clientes (Mailchimp, 2024;
Forbes, 2024). Grandes players do setor farmacéutico, como a Johnson & Johnson, ja utilizam
solugdes de analytics para mensurar o impacto de campanhas digitais sobre prescri¢des
médicas e comportamento de compra em tempo real (Wierenga, 2023).

Segundo Toledo et al. (2023), o marketing orientado por dados permite as
organizacdes obter uma compreensao mais profunda do comportamento do consumidor e
adaptar suas estratégias em tempo real. No contexto digital, o acesso a indicadores como taxa
de abertura de campanhas, cliques, conversdes, engajamento, segmentacao de clientes, receita
atrelada as midias, entre outros, se torna essencial para otimizar o retorno sobre o
investimento (ROI) e alocar os recursos com maior eficiéncia. Em setores com margens
apertadas e regulacdo intensa, como o farmacéutico, essa inteligéncia analitica ¢ ainda mais
estratégica.

No entanto, mesmo diante da crescente importancia da cultura analitica, muitas
empresas ainda enfrentam dificuldades em integrar e interpretar os dados disponiveis. Isso
pode estar relacionado a fragmentagdo das bases de dados, a falta de infraestrutura
tecnologica ou a auséncia de painéis e ferramentas visuais que facilitem a leitura e o uso das
informagdes pelas equipes operacionais. A falta de integragdo entre marketing e areas de
analise contribui para uma tomada de decisdo limitada, baseada em interpretagdes manuais,
relatorios isolados e baixa capacidade de reacdo a mudangas no comportamento do

consumidor (IBPAD, 2024).

Dessa forma, a ado¢do de uma abordagem data-driven ndo depende apenas da coleta
de dados, mas também de sua estruturacdo, acessibilidade e usabilidade. O marketing
moderno exige que dados estejam disponiveis de forma clara e util para todos os niveis da
organizacao, desde analistas até os times operacionais. No setor farmacéutico, essa estrutura
permite responder com maior agilidade as mudangas regulatorias, ao comportamento dos
clientes e as demandas do mercado, posicionando as empresas de forma mais competitiva e

responsavel. Nesse cenario, adotar o marketing orientado por dados deixa de ser apenas uma
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vantagem competitiva e passa a ser também uma condi¢do fundamental para a sobrevivéncia e

relevancia no mercado (Toledo et al., 2023).
1.1.4 A Falta de democratizacido dos dados nas areas operacionais de marketing

Apesar da crescente disponibilidade de dados no ambiente corporativo, muitas
empresas ainda enfrentam dificuldades em transformar esses dados em informacao util e
acessivel a todos os niveis da organiza¢do. Essa barreira ¢ especialmente visivel nas areas
operacionais de marketing, onde a tomada de decisdo cotidiana depende, muitas vezes, de
relatorios manuais, processos descentralizados e baixa autonomia para consultar indicadores
estratégicos em tempo real.

No contexto do setor farmacéutico, essa limita¢do ¢ ainda mais sensivel. Considerando
que o marketing neste setor lida com normas regulatorias, comunicagdo com multiplos
publicos (pacientes, profissionais de saude, redes de farmacias) e orgamentos elevados, a
velocidade na leitura e interpretagdo de dados se torna um fator extremamente importante para
as empresas nesse setor. Entretanto, a auséncia de ferramentas integradas, como painéis
interativos de indicadores (dashboards), somada a pouca fluéncia em dados entre os times
operacionais, pode restringir a capacidade de resposta rapida a mudangas no comportamento
do consumidor ou ao desempenho de campanhas digitais (Mailchimp, 2024; Forbes 2024).

Estudo realizado pelo IBPAD (2024) aponta que apenas 34% das areas de marketing
no Brasil se consideram data-driven na pratica, mesmo quando tém acesso a sistemas que
coletam dados. O principal entrave estd na falta de democratizagdo dessas informacgodes, ou
seja, no acesso limitado as bases de dados por parte das equipes que operam diretamente nas
campanhas como analistas de canais, midia, conteido ou CRM. O conhecimento muitas vezes
se concentra nas maos de poucas pessoas, o que gera gargalos, retrabalho e dificuldade na

geragao de insights rapidos.

A democratizacao dos dados, nesse cenario, significa criar condigdes tecnoldgicas e
culturais para que profissionais de diferentes niveis hierarquicos possam interpretar e utilizar
as informacdes em suas atividades diarias. Isso envolve desde a busca e tratamento ou
manipula¢do de dados para construgdo de painéis acessiveis e intuitivos até a capacitacao das
equipes para leitura critica dos indicadores para, a partir dos insights, realizarem tomadas de

decisao de forma mais precisa. Quando implementada de forma eficaz, essa estratégia
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promove mais agilidade, transparéncia e autonomia, resultando em campanhas mais alinhadas

aos objetivos estratégicos e em decisdes operacionais mais fundamentadas.
1.1.5 Experiéncia profissional e percepcio dos problemas no ambiente corporativo

A escolha do presente tema também ¢ fortemente motivada pela experiéncia
profissional na 4rea de andlise de dados para marketing em uma empresa do setor
farmacéutico. Durante o periodo de atuagdo, foi possivel acompanhar de perto a dindmica das
campanhas de marketing digital, a estrutura dos canais de comunicagdo com o cliente e os
desafios enfrentados pelas equipes operacionais no acesso, interpretacao e uso de dados para

embasar decisdes estratégicas.

Em contato direto com os times responsaveis pela gestdo dos canais (como e-mail,
push, SMS e midias sociais), marketing de performance, marketing de produto ¢ CRM,
tornou-se evidente que, embora a empresa disponha de grande volume de dados e
informacodes, existem lacunas entre informagdes presentes em bases de dados, producao
analitica e a efetiva utilizagdo desses dados pelos profissionais de marketing. O cendrio
observado revelou dificuldades como: dependéncia excessiva de times técnicos para obtengao
e andlise de dados para, ao final, democratizar as informac¢des demandadas, auséncia de
padronizagdo nos indicadores utilizados por diferentes equipes e a necessidade de ferramentas
que possibilitem maior autonomia e agilidade na tomada de decisao.

Essas percepcdes, adquiridas em um contexto real de atuagdo, reforcaram a relevancia
de se desenvolver uma solugdo pratica, centrada na criagdo de um painel de indicadores que
auxilie diretamente essas equipes na gestdo e avaliagdo das campanhas. Essa vivéncia pratica
foi fundamental para moldar os rumos do projeto e assegurar que sua aplicacdo esteja

alinhada as reais necessidades da area e da empresa.

1.2 Objetivo

Com o avango da transformacdo digital e a crescente exigéncia por estratégias mais
eficientes e orientadas por dados, o marketing contemporaneo passou a demandar ndo apenas
criatividade, mas também estrutura analitica, integragdo de informacgdes e velocidade na

tomada de decisdo. Nesse contexto, torna-se essencial que os times de marketing possuam



22
ferramentas que ndo apenas consolidem os dados, mas também os tornem acessiveis e

aciondveis em tempo real.

Observa-se, no entanto, uma lacuna significativa entre a gera¢ao de dados e sua efetiva
utilizagdo pelas areas operacionais de marketing. Muitas vezes, os dados estdo dispersos em
diferentes fontes, carecem de tratamento adequado ou sdo restritos a poucos analistas, o que
compromete a agilidade, a autonomia e a capacidade de avaliacdo continua das agdes
executadas. Como consequéncia, decisoes estratégicas acabam sendo tomadas com base em
percepgoes fragmentadas ou em relatorios pouco dinamicos, limitando o potencial dos
investimentos realizados nos canais de comunicagdo com o cliente e, consequentemente,
reduzindo as chances ndo s6 de manter um clientes ou adquirir novos clientes, mas também
ampliar o faturamento da empresa.

Diante desse cenario, este trabalho tem como objetivo desenvolver um painel
interativo de indicadores de desempenho (KPIs) de campanhas para as areas operacionais de
marketing de uma empresa do setor de varejo farmacéutico, com foco nas principais midias
proprietarias utilizadas (como E-mail, SMS, Push Notification ¢ Whatsapp). A proposta
busca democratizar o acesso aos dados, permitindo que os times responsaveis pela gestao dos
canais, pelo disparo e divulga¢do das campanhas e pelo acompanhamento da performance da
area de marketing, tenham uma visdo 360° (visdo completa, integrada e ampla) da
performance ao longo do tempo, o que viabiliza uma analise mais critica, responsiva e

estratégica.

1.3 Método

Este trabalho adota uma abordagem de natureza aplicada, com carater exploratério e
descritivo, e serd conduzido por meio de um processo estruturado de andlise e
desenvolvimento tecnologico voltado a solugdo de um problema real identificado na area de
marketing de uma empresa do setor de varejo farmacéutico. A seguir, sdo descritas as etapas

metodologicas previstas para o desenvolvimento do projeto.

1.3.1 Levantamento das necessidades informacionais

A primeira etapa consiste na investigacdo qualitativa das necessidades informacionais

das equipes operacionais de marketing. Para isso, serdo realizadas conversas com
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profissionais da area, como as equipes que realizam gestao de canais e os times de marketing

de produto e marketing de performance, responsaveis por gerenciar os canais de distribui¢do e
comunicagdo, desenvolvimento de estratégias de lancamento e posicionamento do produto,
gerar resultados mensuraveis com campanhas digitais baseada em dados, respectivamente,
com o objetivo de compreender quais indicadores sdo mais utilizados, quais dados sdo de
dificil acesso e quais limitacdes impactam o uso estratégico da informacdo. Essa fase
permitird identificar lacunas entre os dados disponiveis e os dados desejados, além de mapear
os canais e formatos de campanhas utilizadas pela empresa assim como identificar possiveis

formas de apresentar os dados no painel a ser desenvolvido.

1.3.2 Definicao e modelagem dos indicadores (KPIs)

Com base no levantamento anterior e na revisdo da literatura especializada em
marketing digital orientado por dados, serdo definidos os principais KPIs relevantes para cada
canal de comunicagdo, tanto no ambito do desempenho técnico, como por exemplo a
volumetria de disparos de campanhas realizada em um intervalo de tempo, quanto do
desempenho comercial, como por exemplo o nimero de transagdes e receita captada em um
determinado periodo. Essa definicdo servird de base para o modelo de visualizacdo a ser

implementado.
1.3.3 Mapeamento, extracio e tratamento dos dados

Nesta etapa, sera realizado o levantamento das bases de dados internas ja existentes,
estruturadas ou semiestruturadas, que contenham os dados necessarios para serem utilizados
diretamente ou indiretamente, por meio de célculos que resultam em demais indicadores. As
extracdes e o tratamento dos dados serdo feitas por meio de consultas em linguagem SQL,
com apoio de ferramentas analiticas utilizadas pela empresa como Python, utilizando
bibliotecas como Pandas, Numpy e SQLAlchemy, Alteryx para automatizar o fluxo de tarefas
de preparo de dados, entre outras ferramentas. Essa etapa incluird alguns tratamentos de
informagdes como limpeza de dados, padronizacao de varidveis, conversao de tipos, jungao

entre tabelas de diferentes fontes e algumas validagdes iniciais das informagdes ja acessiveis.
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1.3.4 Desenvolvimento do painel de indicadores (dashboards)

Com os dados limpos e consolidados, sera desenvolvido um painel interativo no Power
BI, com foco em visualizagdes claras, intuitivas e voltadas para gestdo e tomada de decisdo
pelos usuarios operacionais dentro do marketing. O painel permitira o acompanhamento dos
KPIs ao longo do tempo, podendo realizar diversas comparacdes dos indicadores entre os
canais € campanhas, além de filtros dinamicos como filtro de diferentes periodos para o

acompanhamento dos dados ao longo do tempo.

1.3.5 Validag¢ao funcional e ajustes

Apds a implementacdo inicial do painel, ele serd apresentado aos principais usuarios
da area de marketing, como as equipes de marketing de produto, marketing de performance,
multicanal e o time de gestdo de canais para validagdo funcional, além disso o projeto sera
ilustrado também a diretoria de marketing e aos vices-presidentes da empresa. A partir dos
retornos obtidos, serdo realizados ajustes incrementais do ponto de vista visual, técnico e
informacional para garantir que a solucdo do projeto final esteja alinhada com as expectativas

e com as necessidades reais das equipes que irdo utilizar a ferramenta.
2. Revisao bibliografica

2.1 Marketing digital no setor farmacéutico

Nas ultimas décadas, o setor farmacéutico passou por profundas transformacgdes em
sua forma de se comunicar com profissionais de saide e consumidores finais. A crescente
digitalizagdo dos habitos de consumo e a expansdo das plataformas online impulsionaram o
desenvolvimento de estratégias de marketing digital que complementam e, em muitos casos,
substituem abordagens tradicionais de divulgagdo de medicamentos e produtos de saude
(Al-Wattar et al., 2018).

O marketing digital no setor farmacéutico envolve a utilizagdo de canais digitais, como
e-mails, mecanismos de busca, redes sociais, portais especializados, aplicativos moéveis e
notificagdes push, para promover produtos, servigos e informagdes relacionadas a saude. A
vantagem dessas estratégias reside na sua capacidade de atingir publicos segmentados com
mensagens personalizadas, utilizando dados comportamentais para orientar decisdes em

tempo real (Sharma et al., 2020).
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Dessa maneira, diversas estratégias t€ém sido adotadas para aumentar a visibilidade das

marcas, promover produtos e engajar tanto profissionais de satide quanto consumidores finais.
Entre essas, as mais prevalentes incluem o marketing em redes sociais, a otimizacdo para
motores de busca (SEO), campanhas de PPC, email marketing via newsletters, e a¢des de
envolvimento virtual, como webinars e eCMEs. Cada uma dessas taticas desempenha um
papel crucial na constru¢do de uma presenga digital eficaz e na conversdo de audiéncias
alinhadas as estratégias comerciais das industrias farmacéuticas.

De acordo com o Figura 1 abaixo, que representa a frequéncia de uso de diferentes
estratégias de marketing digital, por profissionais da area,, 0 marketing em redes sociais surge
como a abordagem mais amplamente utilizada. Plataformas como Facebook, WhatsApp,
YouTube, Instagram, Twitter, LinkedIn e ResearchGate representam canais essenciais para
estabelecer contato direto com o publico-alvo. Essa preferéncia reflete uma mudanga
significativa no comportamento do consumidor, que cada vez mais busca interacdes digitais
rapidas, personalizadas e que oferecem feedback instantaneo. Além disso, a inclusdo de redes
sociais nas estratégias de marketing permite as empresas fortalecerem sua imagem de marca,
gerenciar sua reputacao por meio de feedbacks e comentarios em tempo real, e promover
campanhas virais que atingem grandes audiéncias de forma organica e paga (Bharti; Tripathi,

2020).

Figura 1 - Frequéncia de uso de estratégias de marketing digital na industria
farmacéutica
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Fonte: Adaptado de Bharti e Tripathi (2020).
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Em contrapartida, de acordo com um estudo de revisao conduzido por Bharti e

Tripathi (2020) , estratégias como SEO continuam essenciais para garantir que os conteudos
das empresas aparecam nas primeiras posi¢oes dos resultados de pesquisa. Como os usuarios
de internet buscam informagdes de saude, medicamentos e tratamentos por meio de
mecanismos como Google, Yahoo ou Bing, garantir alta visibilidade nessas plataformas ¢
vital. As técnicas de SEO envolvem o uso estratégico de palavras-chaves, otimizagdo de
titulos, URLs amigaveis, uso adequado de imagens, links internos e backlinks externos, além
de operagdes em redes sociais que complementam esses esfor¢os para melhorar o
posicionamento nos resultados de busca.

Além disso, Campanhas de PPC, como anilincios pagos no Google Ads, também
desempenham papel importante ao direcionar trafego qualificado para os sites das empresas
mediante o pagamento por clique. Essa estratégia ¢ particularmente Util para campanhas de
lancamento de produtos, promogdes especificas ou para refor¢o de mensagens de marca em
periodos pontuais, permitindo as empresas determinar a eficacia através de ferramentas de
analise como Ad Analytics.

De forma complementar, o email marketing, através de newsletters, continua sendo
uma ferramenta poderosa de relacionamento com o cliente, possibilitando o envio de
informagdes personalizadas, novidades, lembretes e materiais educativos que incentivam a
fidelidade e o envolvimento continuo. Nessa mesma analise, a inclusdo de eventos virtuais,
como webinars ¢ eCMEs, também estd crescendo em importancia, principalmente devido as
restrigdes impostas pela pandemia de COVID-19. Essas plataformas oferecem oportunidades
de treinamento, atualizagdo de conhecimento e networking de forma econdmica e acessivel,
atingindo um publico amplo através de transmissdes ao vivo ou em gravacgdes acessiveis
posteriormente (Bharti ; Tripathi , 2020).

Por fim, o Figura 1 em questdo evidencia que, recentemente, o uso de redes sociais
ultrapassa outras estratégias em frequéncia de ado¢do, seguido por acdes de SEO e
newsletters por email. Estratégias inovadoras, como e-detailing (atendimento digital ao
médico) e webinars hibridos, estdo sendo gradualmente incorporadas, indicativo de uma
industria em fase de maturidade digital. Assim, a forte preferéncia pelas redes sociais e buscas
organicas indica uma tendéncia de maior interacdo direta, maior potencial de viralizacdo e

melhor mensuragdo de resultados ao longo do tempo. Essa dindmica requer que as empresas
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farmacéuticas adotem uma abordagem integrada e multidisciplinar, combinando vérias

estratégias para maximizar seu impacto no mercado digital em rapida evolugao.

De acordo com Bharti e Tripathi (2020), o marketing digital tem se tornado uma
ferramenta estratégica cada vez mais adotada por empresas farmacéuticas ndo apenas como
canal de promog¢ao de medicamentos, mas como mecanismo de construcao de autoridade e
confian¢a junto aos diversos publicos envolvidos. A disseminag¢do de contetido informativo e
educativo — como artigos, videos explicativos e materiais de apoio a profissionais da saude
— fortalece a imagem institucional e consolida relacionamentos mais duradouros com os
stakeholders. Essa abordagem, centrada na geragdo de valor informacional, demonstra a
evolucdo do setor em dire¢do a praticas de marketing mais orientadas a experiéncia do
consumidor, indo além da simples exposi¢do de marcas.

No contexto brasileiro, essa transformagdo encontra um cendario regulatorio complexo.
Segundo Pagliarini e Caetano (2021), a publicidade de medicamentos ¢ uma das praticas mais
fiscalizadas pela Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (Anvisa), especialmente no caso de
produtos sujeitos a prescricao. O uso de estratégias digitais amplia o alcance das campanhas,
mas também impde novos riscos, como a dissemina¢ao de desinformacdo, o uso nao
regulamentado de influenciadores digitais e a segmentacao automatizada baseada em dados
sensiveis.

Ainda que o setor farmacéutico figure entre os maiores investidores em publicidade no
pais, a adequacdao das campanhas ao marco regulatorio digital exige atencdo redobrada e
capacidade de adaptagdo das empresas. Esses riscos se intensificam quando se considera a
influéncia que o marketing pode exercer sobre decisdes clinicas. Conforme discutido por
Silva et al. (2022), a presencga constante de campanhas promocionais — mesmo em canais
ndo diretamente voltados a profissionais de saude — pode afetar, ainda que de forma indireta,
as escolhas terap€uticas de médicos e prescritores. Isso acende o alerta sobre a necessidade de
transparéncia e responsabilidade no uso de dados para segmentagdo e mensuracdo de
campanhas.

Nesse cenario, a transi¢do do marketing tradicional para o digital requer das empresas
uma reorganizagao estrutural: ado¢ao de novas tecnologias, capacitagao de equipes, revisao de
processos ¢ integracdo de ferramentas de andlise de dados e inteligéncia de mercado (Martins

et al., 2023). O uso dessas ferramentas permite ndo apenas acompanhar indicadores de
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desempenho como taxa de abertura, cliques ou conversdes, mas também entender o

comportamento do consumidor e ajustar estratégias de forma dinamica.

Portanto, o marketing digital no setor farmacéutico ndo deve ser entendido apenas
como uma alternativa moderna ao marketing convencional, mas sim como uma abordagem
multifacetada que exige rigor ético, atencao as normativas legais e capacidade analitica. O
desenvolvimento de ferramentas visuais que centralizem os principais indicadores de
desempenho — como dashboards interativos — pode representar um diferencial relevante,
permitindo maior controle, responsividade e embasamento nas decisdes que envolvem o

acesso a informagdes ¢ dados concretos .
2.2 Indicadores de desempenho em campanhas digitais

A mensuragdo do desempenho em estratégias de marketing tem se tornado uma préatica
fundamental para as organizagdes que buscam otimizar seus recursos, maximizar resultados e
alinhar agdes as metas de negocio. Nesse contexto, os Indicadores-Chave de Performance
(KPIs) representam ferramentas essenciais para avaliacdo continua do sucesso de campanhas
de marketing, especialmente no ambiente digital, onde a rapida troca de informagdes e a alta
competitividade impdem maior necessidade de monitoramento preciso e em tempo real
(Hennyeyova et al., 2021).

Nesse sentido, a avaliagdo do desempenho em marketing digital ¢ uma etapa
estratégica indispensavel para garantir que as acdes de comunicagdo atinjam seus objetivos de
maneira eficiente e eficaz. Os KPIs constituem métricas objetivas, tanto quantitativas quanto
qualitativas, utilizadas para mensurar o sucesso de campanhas, identificar areas que
demandam melhorias e embasar decisdes gerenciais em marketing (Garcia, 2020).

Além disso, o uso de KPIs em Marketing Digital (MD) tem se mostrado fundamental
para a mensuragdo da eficacia das estratégias adotadas pelas empresas no ambiente digital.
Segundo Saura, Palos-Sanchez e Cerda Suarez (2017), o desenvolvimento da internet ¢ a
ampliacdo do comércio eletronico tornaram o marketing digital um componente essencial para
o crescimento organizacional, exigindo, por sua vez, uma avaliagdo rigorosa e sistematica das

acoes implementadas.
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2.2.1 Identificacio de alguns tipos de KPIs

Segundo Hennyeyova et al. (2021), os KPIs em marketing digital ndo apenas
proporcionam uma avaliacdo quantitativa dos resultados, mas também oferecem subsidios
para a tomada de decisdes estratégicas, contribuindo para melhorias continuas nas campanhas.
O estudo realizado com empresas do setor vitivinicola na Eslovaquia revelou que indicadores
como a satisfagdo do cliente, a lealdade, o reconhecimento da marca e o retorno sobre o
investimento (ROI) possuem impacto estatisticamente significativo na situagdo financeira das
organizacdes. Esses indicadores, quando corretamente monitorados, possibilitam a
implementagao de agdes corretivas que elevam a eficiéncia do marketing digital.

A Tabela 1 abaixo apresenta uma sintese dos principais KPIs identificados no estudo,
bem como sua relacdo com resultados financeiros e o uso de Tecnologias de Informacao e

Comunicagao (TIC):

Tabela 1 - Identificacdo de alguns KPIs

Indicador de Impacto Relatado Utilizacao de TIC Observacoes
Desempenho (KPI)

Satisfacdo do cliente  Positivo Alta Aumenta a fidelidade e
0 boca a boca positivo

Lealdade do cliente Positivo Alta Contribui para receitas
recorrentes
Reconhecimento da Positivo Moderada Facilita a aquisi¢do de
marca novos clientes
Retorno sobre o Significativo Variavel Indicador financeiro
investimento (ROI) direto do sucesso das
campanhas

Fonte: Adaptado de Hennyeyova et al. (2021).

A analise estatistica (por meio de métodos como regressdo linear multipla e testes
Kruskal-Wallis) realizados durante o estudo confirmou que esses KPIs, representados na
Tabela 1, exercem efeito direto na melhoria do resultado financeiro das empresas analisadas,

demonstrando a importancia de investir na mensuragao continua dessas métricas.

Além disso, o uso de KPIs em marketing digital exige uma compreensdo clara das

metas estratégicas e a implementacdo de ferramentas tecnoldgicas para coleta e analise de
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dados. Segundo Badawy et al. (2016), os indicadores podem ser classificados em quatro

categorias principais:

° indicadores de resultados-chave
° indicadores de resultados
° indicadores de desempenho

indicadores-chave de performance propriamente ditos.

Essa classificagdo auxilia na definicdo de métricas especificas para diferentes etapas
do funil de vendas e relacionamento com o cliente. No cenario do marketing digital, a
utilizacdo de plataformas de gestdo de relacionamento com o cliente (CRM), analitica de
dados, Big Data ¢ inteligéncia artificial tem potencializado a captagdo e analise de indicadores
em tempo real.

Assim, os KPIs desempenham papel central na avaliagdo do desempenho em
marketing digital, permitindo as organizagdes ajustar suas estratégias com base em dados
concretos. A integracdo de tecnologias de TIC potencializa essa capacidade, resultando em
acOoes mais eficientes, aumento na satisfagdo do cliente e, consequentemente, melhores
resultados financeiros. Dessa forma, a mensura¢ao continua dos indicadores relevantes deve
ser uma pratica imprescindivel na gestdo de campanhas de marketing.

Apesar da crescente adocdo de técnicas digitais, observa-se uma lacuna significativa
no desenvolvimento de habilidades para monitorar e avaliar essas acdes de forma eficaz. Tal
deficiéncia compromete a capacidade dos profissionais e das organizagdes em entender
corretamente o desempenho de suas campanhas, o que pode resultar em tomadas de decisdo
equivocadas e perda de oportunidades estratégicas (Saura; Palos-Sanchez; Cerdd Sudarez,
2017, p. 11).

Um dos desafios apontados pela literatura ¢ a diversidade e a heterogeneidade das
métricas e indicadores disponiveis, que tornam complexo o processo de escolha dos KPIs
mais relevantes para cada contexto empresarial. Para resolver essa questdo, a revisao
sistematica destaca a necessidade de padronizacdo e normaliza¢do dos KPIs usados em
marketing digital, buscando oferecer uma base comum para que académicos e profissionais
possam comparar € analisar os resultados de forma consistente (Saura; Palos-Sanchez; Cerda

Suarez, 2017, p. 9).



31
No desenvolvimento dessa padronizacdo, o estudo classifica os KPIs em duas

categorias principais, associadas as praticas de Web Analytics (WA):

e Indicadores quantitativos: dizem respeito a andlise de dados concretos, como
nimero de visitas, taxa de cliques (CTR — Click Through Rate), conversoes e
retorno sobre investimento (ROI), facilitando a mensuracdo objetiva dos
resultados;

e Indicadores qualitativos: avaliam aspectos subjetivos, como a percepcdo do
usudrio sobre o website, comportamento de navegacdo e experiéncia do
consumidor, elementos fundamentais para compreender o processo de decisdo de

compra online (Saura; Palos-Sanchez; Cerda Suarez, 2017, p. 10).

A Tabela 2 exemplifica alguns KPIs quantitativos e qualitativos frequentemente
empregados no monitoramento de campanhas digitais, extraidos da analise da literatura.
Nesse sentido, a Figura 2 apresenta uma distribui¢do representativa dos principais KPIs
identificados na literatura, destacando as areas mais recorrentes de mensurag¢ao no contexto do
marketing digital.

Tabela 2 - Exemplos de KPIs quantitativos e qualitativos em marketing
digital

Categoria Exemplos de KPIs

Quantitativo Numero de visitas, Bounce Rate, Taxa de
Conversao, ROI, CTR

Qualitativo Tempo médio na pagina, Satisfacdo do usuario,
Qualidade da navegagdo, Feedback do usuario

Fonte: Adaptado de Saura, Palos-Sanchez e Cerda Suarez (2017).
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Figura 2 - Representagdo da distribuicdo dos principais KPIs

Distribuicao dos principais KPIs

KPIs de Conversion Rate
KPIs de SEO/Visibilidade

KPIs de ROl e Desempenho Financeiro .
KPIs de Engajamento Social

Indicadores Quantitativos Indicadores Qualitativos

Fonte: Adaptado de Saura, Palos-Sanchez e Cerda Suarez (2017).

Como evidenciado na Figura 2, os indicadores quantitativos tradicionais, como taxa de
conversao, ROI e visitas tnicas, compoem a maior fatia da distribuicao, refletindo a énfase da
maioria dos estudos na mensuracdo de resultados tangiveis e de impacto financeiro. Em
especial, a taxa de conversao e o ROI representam métricas cruciais para avaliar a eficacia das
acoes de marketing e a rentabilidade das campanhas, sendo responsaveis por
aproximadamente 40% da distribuicdo total. Ja4 os indicadores qualitativos, que envolvem
aspectos de satisfagdo, engajamento e percep¢des do usudrio, aparecem com uma
representatividade de cerca de 25%. Tais KPIs s3o essenciais para compreender o
comportamento do consumidor e a experiéncia do usuario, complementando as métricas
meramente quantitativas.

As métricas de engajamento social, como curtidas, compartilhamentos e comentarios,
representam 15% do total, indicando uma crescente importancia atribuida as interagdes nas
redes sociais para fortalecer a presenca digital da marca. Por sua vez, KPIs relacionados a
visibilidade e otimizagdo, como trafego organico e posicionamento em mecanismos de busca
(SEO), e métricas especificas de desempenho financeiro compdem as categorias menores,
com aproximadamente 10% e 3%, respectivamente. Essa distribui¢do evidencia uma énfase
predominante nas métricas que mensuram resultados diretos e tangiveis, embora os aspectos
de satisfagdo e engajamento estejam ganhando crescente protagonismo na avaliacdo do
sucesso de estratégias digitais.

Em suma, a Figura 2 evidencia que, segundo a literatura revisada, a maioria dos

estudos foca em métricas quantitativas voltadas para resultados financeiros e acessibilidade,
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enquanto indicadores de satisfacdo e interagdo social também desempenham papel relevante

na avaliagdo do desempenho em ac¢des de marketing digital. O avango dessa metodologia
possibilita que equipes de marketing direcionem esforcos as métricas mais estratégicas,
economizando recursos e potencializando os resultados.

Além disso, para que a mensuracao desses KPIs seja efetiva, torna-se imprescindivel a
compreensdo dos modelos contratuais existentes no marketing digital, pois cada tipo de
contratacdo pode demandar indicadores especificos para avaliar seu desempenho. Nessa
analise, o entendimento desses modelos auxilia na defini¢do dos KPIs mais apropriados e na
correta avaliacdo do desempenho das acdes, culminando em um calculo mais preciso do ROI,
importante para justificar os investimentos digitais (Saura; Palos-Sanchez; Cerdd Sudrez,
2017, p. 10).

Outro ponto relevante € a integracao necessaria entre os KPIs de marketing digital e os
indicadores tradicionais de marketing, permitindo uma visdo holistica que favoregca a
estratégia de negocios. Isso € refletido na demanda por treinamento e capacitacdo dos
profissionais da area, que precisam desenvolver competéncias para interpretar e aplicar esses
indicadores de forma eficaz, tirando o maximo proveito do ecossistema digital em constante
evolugdo (Saura; Palos-Sanchez; Cerdéd Suarez, 2017, p. 11).

Como exemplo pratico, a taxa de conversdo (conversion rate) demonstra o percentual
de visitantes que realizam uma a¢do desejada (como uma compra, download ou cadastro),
sendo um KPI central para avaliar o sucesso de campanhas online. J& o ROI indica a
rentabilidade das campanhas digitais, crucial para o alinhamento entre investimento e retorno
esperado. Tais indicadores, se corretamente monitorados, permitem que gestores facam
ajustes em tempo real, otimizando recursos, aumentando a eficiéncia e melhorando a
experiéncia do consumidor (Saura; Palos-Sanchez; Cerda Suarez, 2017, p. 10-11).

Segundo Bryan e Wild (2018), os KPIs podem ser classificados em diferentes grupos,
sendo a classificagio mais comum aquela que distingue indicadores financeiros e nao
financeiros. Os indicadores financeiros, tais como faturamento, margem de lucro e retorno
sobre investimento (ROI), oferecem uma visdo quantitativa do impacto das campanhas,
enquanto os indicadores ndo financeiros envolvem aspectos como satisfacdo do cliente,
engajamento em redes sociais e participagao de mercado. Essa distingao ¢ fundamental para

uma avaliacdo holistica, permitindo que gestores identifiquem éareas de melhoria e ajustem
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suas estratégias de forma eficaz. Dessa maneira, os indicadores utilizados para medir a

eficacia das atividades de marketing sdo agrupados nas seguintes areas:

1. Area de mercado: KPIs relacionados a participagio de mercado, penetragdo,
desenvolvimento de categoria, lealdade, satisfagdo e numero de clientes:
® Market share (participagdo de mercado)
® Market penetration (penetracdo no mercado)
® Brand penetration (penetragdo da marca)
e Customer satisfaction (satisfacao do cliente)
® Loyalty (lealdade dos clientes)
e Number of customers (nimero de clientes)
2. Area do valor do cliente: KPIs relacionados ao valor financeiro gerado pelo cliente e
custos associados:
® Profit per customer (lucro por cliente)
e Customer lifetime value (valor vitalicio do cliente)
® Average costs of acquisition (custo médio de aquisi¢ao)
e Costs per click, costs per order (custos por clique, por ordem)
3. Area financeira: KPIs financeiros tipicos que indicam rentabilidade e retorno dos
investimentos em marketing:
e Price elasticity (elasticidade de prego)
e Profit % (percentual de lucro)
® Break-even point (ponto de equilibrio)
® Return on marketing investment — ROMI

® Return on investment — ROI

Esses KPIs sdo essenciais para as empresas, especialmente para o controle estratégico
das atividades de marketing, possibilitando a avaliacdo do retorno sobre os investimentos, o
alinhamento com os objetivos da organizacdo e a adocdo de medidas corretivas quando
necessario. Desse modo, ajudam a quantificar tendéncias, dindmicas e caracteristicas
especificas das acdes de marketing, permitindo também a comparagao objetiva ao longo do
tempo e em diferentes contextos (Bryan; Wild, 2018).

Em um contexto digital altamente dindmico, a simples contagem de seguidores nado ¢

suficiente para medir o sucesso de uma campanha de marketing. E necessario aprofundar o
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entendimento do comportamento do publico e do relacionamento que este desenvolve com a

marca. Para isso, diversos KPIs sdo adotados, como alcance, engajamento, sentimento do
publico (analise de sentimentos), feedback, comentarios, reacdes e compartilhamentos, que
juntos oferecem uma visdo detalhada da eficacia da comunicagao (Kotler; Armstrong, 2018).
Esses indicadores possibilitam uma analise granular, mostrando quais conteudos geram maior
interesse, envolvimento e respostas nas redes sociais, além de permitir ajustes em tempo real
para otimizar os resultados.

Gotab-Andrzejak et al. (2023) ressalta que o acompanhamento continuo e
sistematizado desses KPIs fornece suporte para decisdes estratégicas mais assertivas e para a
elaboracdo de relatorios que ilustram tendéncias de comportamento do publico. Por exemplo,
o crescimento constante do nimero de seguidores aliado a uma alta taxa de engajamento
indica que a audiéncia estd ndo apenas aumentando em quantidade, mas também interagindo
com o conteudo, o que ¢ sinal de qualidade na comunicacao. Esses indicadores sao essenciais
para compreender o impacto real das estratégias adotadas, especialmente em ambientes
digitais que apresentam grande volume e diversidade de dados.

Conforme destaca Golab-Andrzejak et al. (2023), os KPIs assumem uma relevancia
particular na mensuragdo de resultados nao financeiros, como as interagdes € 0 engajamento
do publico nas redes sociais, elementos que vao além do retorno financeiro imediato, mas que
sdo fundamentais para o fortalecimento da marca e fidelizagao do publico.

Cabe ressaltar ainda que, no setor farmacéutico, onde o langamento de novos produtos
e o acompanhamento de campanhas de conscientizacao sao essenciais, os KPIs podem incluir
métricas especificas, como taxa de cliques (CTR), conversdo de visitantes em clientes,
engajamento em redes sociais, além de indicadores tradicionais de vendas e participacdo de
mercado (Ferreira et al., 2020). Desse modo, uma campanha de langamento de um novo
medicamento pode ser avaliada pelo seu alcance digital, nimero de visitantes ao site,
formularios preenchidos, taxa de conversao e feedback qualitativo dos usuarios. O uso de
dashboards analiticos, como proposto por Oliveira ef al. (2021), permite a visualizagdo em
tempo real desses dados, facilitando agdes rapidas de otimizagao.

Ademais, ¢ importante destacar que, para que os KPIs sejam efetivos, suas defini¢des
devem estar alinhadas as metas estratégicas da empresa, além de serem SMART (Especificos,
Mensuraveis, Atingiveis, Relevantes e Temporais). Uma analise de dados adequada também

demanda o uso de ferramentas como o Google Analytics, plataformas de automacdo de
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marketing e sistemas de CRM, que fornecem dados precisos ¢ atualizados (Smith; Anderson,

2019).

2.2.2 Selecio e otimizacio de KPIs: modelo de Kaganski e Toompalu

De acordo com Kaganski e Toompalu (2017), a implementagdao de KPIs deve ser
fundamentada em uma andlise criteriosa, que visa selecionar métricas relevantes, capazes de
refletir as reais necessidades da organizacdo. Desse modo, a escolha inadequada de
indicadores pode levar a uma interpretagdo equivocada do desempenho, causando esfor¢os
dispersos e resultados insuficientes .

No setor farmacéutico, por exemplo, as campanhas de marketing digital visam
aumentar a conscientizacdo sobre medicamentos, promover a¢des educativas e fortalecer a
relagdo com profissionais de saide e consumidores finais. Assim, KPIs como taxa de
conversao, engajamento, alcance de campanhas e brand awareness tornam-se indicadores
estratégicos para avaliar a efetividade dessas acdes.

Kaganski e Toompalu (2017) propdem um modelo de selecdo de KPIs baseado em
processos de analise de dados e otimizagdo. Esse método inicia com a coleta de informagdes,
seguida de uma andlise dos dados coletados via questionarios especificos voltados para
diferentes areas da organizacgdo. A partir dessa analise, € possivel identificar agdes prioritarias
e reduzir a quantidade de métricas a serem monitoradas, eliminando indicadores redundantes

ou irrelevantes. De forma geral, as etapas do método consistem na seguinte sequéncia:

1. Coleta de dados via questionario: Um questiondrio abrangente ¢ aplicado aos
colaboradores, contendo perguntas que estdo diretamente vinculadas a KPIs
especificos. Para garantir a qualidade das respostas, cada pergunta possui uma
"pergunta dupla", ou seja, uma segunda pergunta formulada de forma diferente, mas
com o mesmo significado. As respostas sdo consideradas validas apenas quando
ambas as perguntas sao respondidas de forma coerente (mesmo nivel ou pequena

varia¢do, como "concordo fortemente" e "concordo").

2. Redugido e otimizagdo do questionario e KPIs: O questionario original pode
conter muitas perguntas e respostas, o que ¢ impraticavel para uma andlise rapida e
eficaz. Nesse sentido, técnicas estatisticas de detec¢do de outliers podem ser

aplicadas para eliminar respostas extremas ou incoerentes. Alguns métodos
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utilizados sdo: Z-score modificado, método de Tukey e boxplot ajustado. Esses

métodos ajudam a identificar e eliminar dados fora dos intervalos aceitaveis, e a
utilizagdo de decisdes de especialistas auxilia no processo, reduzindo o niumero de

KPIs e otimizando o modelo para uma analise mais rapida e focada.

3. Analise das respostas: As respostas validas sdo analisadas para calcular pesos
associados a cada KPI, baseados na importancia atribuida pelas respostas dos
empregados e gestores. Essas analises ajudam a identificar quais KPIs tém maior
impacto na situa¢do atual da empresa e quais representam melhor os gargalos e

necessidades de melhoria.

4. Ranking e selecao dos KPIs: Com base nos pesos calculados e na anélise
estatistica, os KPIs sdo ranqueados, permitindo selecionar um pacote otimizado e
focado de indicadores que refletem as prioridades e caracteristicas especificas da
empresa e da area de negocio. Além disso, o modelo permite que esses KPIs
escolhidos sejam acompanhados continuamente para monitoramento e tomadas de

decisdo eficazes.

5. Implementacio e monitoramento continuo: Os KPIs selecionados sao
implementados nas rotinas gerenciais da empresa. Por fim, a coleta de dados e a
analise sdo um processo ciclico e continuo, pois a situagdo da empresa muda

rapidamente e requer monitoramento constante para ajuste de estratégias.

O modelo descrito acima enfatiza a importancia de alinhar a selegdo dos KPIs aos
objetivos reais e especificos da empresa, evitando o excesso de indicadores que podem
sobrecarregar a andlise e dificultar a tomada de decisao.

Assim, a utilizacdo de modelos sistematicos na selecdo de KPI sem campanhas de
marketing digital ¢ imprescindivel para uma gestdo eficiente, especialmente em setores
altamente regulados e competitivos como o farmacéutico. O método proposto por Kaganski e
Toompalu (2017) demonstra que a analise criteriosa ¢ a redugdo de métricas redundantes
facilitam a compreensdo do desempenho real, possibilitando a¢des mais estratégicas e
efetivas. Para futuras aplicagdes, ¢ recomendavel que as empresas adotem uma abordagem

continua de analise dos KPIs, ajustando-os as dindmicas do mercado e as mudangas no
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comportamento do consumidor. Assim, o monitoramento se torna uma ferramenta dinamica e

valiosa para o sucesso das campanhas de marketing digital (Kaganski; Toompalu, 2017).

Por fim, o desenvolvimento de painéis de desempenho integrados exige uma
abordagem metodologica estruturada e alinhada aos objetivos estratégicos da organizagdo. As
diferentes metodologias apresentadas demonstram que o sucesso na criagdo de ferramentas
esta diretamente relacionado a compreensao aprofundada do negocio, a qualidade e integragao
dos dados, ao envolvimento dos usudrios e a escolha adequada de tecnologias. A adogao
dessas etapas sistematicas, desde a analise inicial até a manutencao continua dos dashboards,
garante nao apenas a eficiéncia na visualizagdo e interpretacdo dos dados, mas também
fortalece a capacidade de tomada de decisdo baseada em evidéncias, promovendo maior

transparéncia, agilidade e alinhamento estratégico nas organizagoes.
2.3 Painéis e visualizacio de indicadores (dashboards)

A utilizacdo de dashboards como ferramentas de visualizacdo de indicadores de
desempenho (KPIs) tem se consolidado como uma pratica essencial na gestdo estratégica e
operacional de organizacdes, devido a sua capacidade de possibilitar a integracdo, analise e
monitoramento de grandes volumes de dados de forma clara, rapida e intuitiva. Além disso,
conforme evidenciado no estudo de Nunes, Alexandre e Gaspar (2024), os dashboards
desempenham um papel estratégico ao transformar dados complexos em informagdes
compreensiveis, promovendo a tomada de decisdo agil e baseada em evidéncias.

De forma andloga e complementar, a concep¢do de dashboards eficazes esta
intrinsecamente ligada a sua capacidade de oferecer uma visualizacdo clara, acessivel e
acionavel das informacdes, que orientem a tomada de decisdo em tempo real (Rabiei et al.,
2024).

Segundo Gongalves, C. T., Gongalves, M. J. A. e Campante (2023), os dashboards
representam uma evolucdo significativa na apresentagao das informacodes, pois transformam
dados brutos em formatos gréaficos acessiveis, facilitando a compreensdo instantanea por
gestores e profissionais de 4areas diversas, como marketing, vendas e demais setores
empresariais.

Ademais, os painéis de desempenho desenvolvidos com a plataforma Power BI
permitem a integracdo de dados oriundos de multiplas fontes, consolidando informagdes

relevantes para o monitoramento de indicadores de performance. Essa integracdo centraliza
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métricas cruciais, como volume de vendas, lucratividade, margens de lucro, taxas de

conversao e outros KPIs essenciais para a avaliagdo do desempenho organizacional. Além
disso, os dashboards facilitam a identificagdo rapida de desvios de metas, tendéncias
emergentes e oportunidades de melhorias operacionais e estratégicas (Gongalves, C. T.;
Gongalves, M. J. A.; Campante, 2023).

De acordo com a bibliografia consultada, a representacdo grafica de dados ¢ preferida
em relacdo a tabelas extensas, uma vez que reduz a sobrecarga de informagdes € promove
uma analise visual mais eficiente. Yigitbasioglu e Velcu (2012) ressaltam que, das diversas
formas de visualizagdo, graficos, mapas e diagramas sdo os recursos mais utilizados, pois
facilitam a compreensdo instantdnea do estado atual dos indicadores, especialmente em
ambientes de alta velocidade de decisdo, como o marketing digital e as campanhas
promocionais.

Uma das contribui¢des analisadas consiste na demonstracdo de como os dashboards
podem agregar valor as organizacdes ao possibilitar a visualizagdo em tempo real dos
resultados de campanhas, simplificando os processos de avaliagdo de desempenho e apoiando
acoes estratégicas fundamentadas em dados confiaveis. Como ilustrado na Figura 3 abaixo, o
painel exibe varias meétricas relacionadas as campanhas de vendas, incluindo mapas de
geolocalizacdo dos resultados, graficos de evolugdo histérica e indicadores de satisfacdo do
cliente, mostrando a amplitude e a profundidade da andlise possivel com Power BI

(Gongalves, C. T.; Gongalves, M. J. A.; Campante, 2023).



Figura 3 - Dashboard do relatério de vendas da euro mart (analises por pais)
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Fonte: Adaptado de Gongalves, C. T., Gongalves, M. J. A. e Campante (2023).

Figura 3 acima apresenta o dashboard "Relatorio de Vendas da Euro Mart", com
analises por pais. No topo, destacam-se quatro cartdes com indicadores-chave: valor total de
vendas, quantidade de produtos vendidos, nimero de transagdes e lucro total. A esquerda, ha
um mapa que mostra a distribuicdo geografica das vendas por pais e ano. Ao centro, um
grafico combinado exibe o niimero de unidades vendidas por pais ao longo do tempo,
facilitando a visualizagdo de tendéncias. A direita, uma tabela ou grafico de barras apresenta o
lucro por pais, permitindo comparacdes rapidas entre os mercados. Essa visualizacdo
integrada fornece insights essenciais para orientar decisOes estratégicas, identificando

mercados mais lucrativos e tendéncias de vendas regionais.

2.3.1 Metodologias de desenvolvimento (etapas)

De acordo com a metodologia de Vercellis (2010), o desenvolvimento de dashboards
de desempenho integrados segue uma abordagem estruturada, composta por quatro fases

principais: andlise, design, planejamento e implementacao.
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Figura 4 - Metodologia de Vercellis aplicada ao estudo de
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Conforme ilustrado na Figura 4, a fase de analise busca compreender as necessidades
do negocio, identificando os requisitos de informacgao e os indicadores de desempenho (KPIs)
relevantes para a organizacdo. Essa etapa envolve a coleta e avaliagdo dos dados disponiveis,
para fazer analise (Gongalves, C. T.; Gongalves, M. J. A.; Campante, 2023).

A fase de design corresponde ao reconhecimento da infraestrutura tecnoldgica e ao
planejamento do projeto, incluindo a defini¢do dos dados que serdo integrados ao Data
Warehouse (DW) e as ferramentas que serdo empregadas para a construgdo dos dashboards.
Para tal, o software Power BI foi selecionado devido as suas funcionalidades voltadas a
visualizacdo de dados interativos e a sua compatibilidade com o ambiente de anélise de dados
(Gongalves, C. T.; Gongalves, M. J. A.; Campante, 2023).

Na fase de planejamento, elabora-se um protédtipo do dashboards, onde se define a
disposi¢do das visualizagdes, os KPIs a serem monitorados e a estrutura do DW que suportara
o processamento e a analise dos dados. Essa etapa ¢ fundamental para assegurar que o produto
final atenda as necessidades estratégicas da organizacao.

Por fim, na fase de implementacao, os dados do sistema sdo carregados no DW por

meio de processos de ETL (Extract, Transform and Load), representados na Figura 5 abaixo.
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Em seguida, desenvolvem-se as visualizagdes no Power BI, resultando em dashboards

interativos que possibilitam a andlise integrada de indicadores de desempenho de vendas. A
aplicagdo dessa metodologia contribui para a criagdo de ferramentas eficazes de suporte a
decisdo, facilitando a compreensao e a exploragdo dos dados de forma intuitiva e visualmente
atrativa (Vercellis, 2010; Gongalves, C. T.; Gongalves, M. J. A.; Campante, 2023).

No estudo de Gongalves, C. T., Gongalves, M. J. A. e Campante (2023), o
desenvolvimento de dashboards seguiu uma metodologia estruturada, com as fases de coleta,
integragdo e visualizacdo de dados e a implementacdo do processo ETL. Como exemplo
pratico, a Figura 3 acima apresenta um painel de andlise de vendas por pais, categorias de
produtos e modos de envio, além de indicadores de performance de campanhas promocionais.
Os dados contemplam varidveis quantitativas — como volumes de vendas e receitas — e
qualitativas, como feedback de clientes, satisfagdo e reputacao da marca.

Essa combinagdo possibilita uma compreensdo mais aprofundada do ambiente de
negocios e dos efeitos das agdes estratégicas. A Figura 5 abaixo representa um framework
basico de Business Intelligence (Bl), mostrando o fluxo de dados desde a coleta até a geracao

de conhecimento para suporte a decisao.

Figura 5 - Estrutura basica de Business Intelligence (BI)

Estrutura de Business Intelligence |

Secao de Dados

) |

Armazenamento de dados

Extracdao
Transformagao
e Carga

Acesso aos dados

il

‘ Entrada de dados (armazenagem de dados‘,\> < Saida de dados (business intelligence) |

Fonte: Adaptado de Gongalves, C. T., Gongalves, M. J. A. e Campante
(2023), baseado em Vercellis (2010).
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De acordo com o modelo representado na Figura 5, a arquitetura de Business

Intelligence (BI) é composta por diversos componentes interdependentes, iniciando-se pelo
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processo ETL. Essa etapa envolve a extracao, transformacao e carga dos dados, conforme

descrito a seguir:

e Extracio (Extract): refere-se a coleta de dados provenientes de multiplas

fontes, como sistemas operacionais, bancos de dados e arquivos.

o Transformacao (Transform): consiste na limpeza, organizagao, padronizagao

e integrag¢do dos dados, garantindo sua consisténcia.

o Carga (Load): envolve o armazenamento dos dados transformados em um

Data Warehouse, possibilitando analises subsequentes.

No esquema representado, o ETL atua como processo inicial, sendo responsavel por
preparar os dados brutos.

O Data Warehouse ¢ o repositorio centralizado onde os dados consolidados e
organizados sdo armazenados. Ele constitui a base primaria para consultas analiticas, reunindo
informagdes de diversas origens. Associado a ele, esta o metadata, que representa os dados
sobre os dados (estrutura, origem, regras de negdcio), sendo fundamental para garantir a
integridade e a compreensao correta das informacgoes.

Os Data Marts representam subconjuntos especializados do Data Warehouse, voltados
para areas especificas da organizagdo, como vendas, marketing ou finangas. Sua fungdo ¢
viabilizar andlises segmentadas de forma mais agil e direcionada. A Figura 3 acima ilustra
multiplos Data Marts alimentados diretamente pelo Data Warehouse.

O processo denominado Getting data in (Data Integration) refere-se a integracao dos
dados no ambiente de BI, por meio da etapa de ETL, assegurando que dados provenientes de
fontes diversas sejam organizados e centralizados.

Ja o Getting data out (Business Intelligence) compreende a extragdo de conhecimento
util por meio de relatorios, dashboards , visualizagdes graficas e andlises, os quais subsidiam
gestores na tomada de decisdo informada. Essa etapa ¢ representada na Figura 5 pela interagao
entre os Data Marts e os usuarios finais que acessam os dados por meio de ferramentas de BI.

Segundo Nunes, Alexandre e Gaspar (2024), o desenvolvimento de sistemas de B/
deve seguir uma metodologia estruturada. Inicialmente, segundo o autor, para demonstrar essa

metodologia, foram realizadas reunides com os gestores de cada departamento com o objetivo
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de levantar os indicadores-chave de desempenho (KPIs) existentes e identificar necessidades

especificas. Os dados foram coletados por meio de planilhas do Microsoft Excel, que serviram
como fonte primaria para o sistema.

Em seguida, procedeu-se a padronizagdo dos indicadores, alinhando-os as estratégias
corporativas e assegurando a comparabilidade entre os diversos departamentos. A coleta de
dados foi automatizada por meio da conexdo direta entre o Power BI e as planilhas,
viabilizando atualizacdo em tempo real. A fase de implementacdo contemplou a criacdo de
dashboards personalizados para cada area, contendo graficos de tendéncia, tabelas interativas
e KPIs com codificagcdo de cores (vide Figuras 3, 7, 8 € 9). Esses painéis, representados nessas
figuras, foram testados quanto a usabilidade e validados junto aos usudrios finais, conforme as
recomendacdes metodoldgicas de Yigitbasioglu e Velcu (2012). Por fim, os dashboards foram
integrados ao sistema corporativo, permitindo acesso remoto via dispositivos méveis, o que
ampliou a flexibilidade no gerenciamento.

De maneira similar, Rabiei et al. (2024) enfatizam que o desenvolvimento de
dashboards deve seguir etapas sistematicas. Inicialmente, define-se o objetivo da ferramenta,
identificando os indicadores mais relevantes para a area de negécio. Na fase de conceituacao e
prototipagem, sdao desenvolvidos esbocos visuais dos painéis, priorizando aspectos de
usabilidade e hierarquia da informag¢do. Destaca-se, também, a importancia da participacao
ativa dos usudrios finais durante essa etapa, visando assegurar o alinhamento as reais
necessidades do negocio. Apds validagdo do protétipo, a implementagdo técnica ¢ realizada,
envolvendo a escolha de ferramentas de visualizacdo, integracdo com as fontes de dados e
criacdo dos dashboards interativos. Finalmente, executa-se um processo de treinamento e
ajustes continuos, com vistas ao aprimoramento da usabilidade e da utilidade das
visualizagdes.

De acordo com Sanabia-Lizarraga ef al. (2024), a constru¢do de dashboards pode ser
orientada pelo framework CRISP-DM, um modelo amplamente utilizado em projetos de
mineragdo e andlise de dados. Esse modelo orienta desde o entendimento inicial do negdcio
até a implementag¢ao e manutencao dos resultados obtidos. As etapas incluem coleta e limpeza
de dados, modelagem, desenvolvimento de KPIs e implementagdo das visualizagdes por meio

da plataforma Power BI, conforme exemplificado na Figura 6.
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Figura 6 - Procedimento para implementagdo do dashboard em Power BI utilizando o
processo padrdo interindustrial para mineracdo de dados (CRISP-DM).

[ t 1l. Entendimento dos Dados
| 2.1 Coleta de Dados ‘ j L

I. Entendimento do Negécio

| 2.2 Exploragéio Inicial ‘ 11l. Preparagdo dos Dados

| 1.1 Definigdo do Objetivo | | 3.1 Limpeza de Dados |

1.2 Métricas Chave (ou
Principais Métricas)

| 3.2 Transformagdo de Dados

v @

VI. Implantagdo IV. Modelagem

| 6.1 Publicag@o do Dashboard

Conexdes de Tabelas (ou
Relacionamento de Tabelas)

V. Avaliagdo |

| 6.2 Monitoramento Continuo 4.2 Calculos DAX |

| 5.1 Teste do Dashboard ‘

5.2 Feedback e Ajustes (ou
Retorno e Ajustes)
]

Fonte: Sanabia-Lizarraga ef al. (2024).

Nesse sentido, a metodologia, representada na Figura 6, contempla as seguintes etapas:

1.

Compreensao do Negocio (Business Understanding): Realiza-se uma analise
profunda do contexto do setor ou da area de negocio e dos objetivos estratégicos do
dashboards identificando as principais necessidades dos usudrios e partes
interessadas, incluindo demandas por maior transparéncia e suporte a tomada de

decisdo,.

Coleta e Preparac¢ao dos Dados: Os dados podem ser obtidos a partir de diversas
fontes confiaveis, privadas ou publicas, como instituigdes governamentais (INEGI,
por exemplo), e passar por um processo de limpeza e integragdo. A preparacao dos
dados incluiu tratamento de inconsisténcias, padroniza¢do de formatos e

enriquecimento com diversas informagdes desejadas.

Modelagem dos Dados e Desenvolvimento de KPIs: Utilizando as
funcionalidades do Power BI, deve ser feita a modelagem dos dados,
estruturando-os para otimizar o desempenho das andlises. Elabora-se

indicadores-chave de desempenho (KPIs), que fornecem métricas essenciais para a
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avaliacao do setor,.

4. Construcao do Dashboards com Expressées DAX: Para transformar dados brutos
em informagdes uteis, podem ser utilizadas extensivamente as expressoes DAX
(Data Analysis Expressions), que permitem calculos dindmicos e personalizados.
Essa etapa possibilita o desenvolvimento de medidas especificas e interatividade

dentro do painel, adaptando a analise as necessidades dos usudrios.

5. Implementacgao e Publicacido: Apds a construgdo e validacao do dashboards , ele
pode ser integrado e publicado de forma online para acesso de diferentes publicos,
como analistas, gestores e diretoria da area, do setor ou de outros setores da

organizacao .

6. Manutencio e Atualizacdo Continua: Para garantir a relevancia e vitalidade da
ferramenta, devem ser estabelecidas comunicagdes continuas entre a equipe central
e os grupos de trabalho envolvidos, mediante reunides periddicas para
monitoramento dos resultados e atualizacdo dos dados, assegurando a

sustentabilidade do projeto a longo prazo

Cabe ressaltar que, segundo Sanabia-Lizarraga et al. (2024), a adocdo de uma
metodologia rigorosa — baseada no modelo consagrado CRISP-DM, aliada a ferramentas
técnicas avancadas como Power BI e DAX e ao envolvimento colaborativo dos usuarios —
ndo apenas assegura a criacdo de painéis eficazes para andlise baseada em dados, mas também
fornece documentac¢do clara dos procedimentos, permitindo sua replicagdo em multiplos

contextos.

2.3.2 Dashboards e analises finais

ApoOs a aplicacdo da metodologia de andlise de dados e desenvolvimento de
dashboards usando Power BI, conforme abordado por Gongalves, C. T., Gongalves, M. J. A. e
Campante (2023), os resultados obtidos forneceram uma visdo detalhada e estratégica do
desempenho de vendas. Através dos dashboards integrados, foi possivel analisar diversas
dimensdes, incluindo pais, categoria de produto, método de envio e lucratividade,

possibilitando uma compreensdo ampla e rapida do cendrio de vendas e facilitando a tomada
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de decisdes (Gongalves, C. T.; Gongalves, M. J. A.; Campante, 2023). Assim, as figuras sobre

os painéis desenvolvidos e analisados estdo representadas a seguir.

Figura 7 - Dashboard do relatério de vendas da euro mart (relatério por pais, modo de envio e
categoria)
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Fonte: Adaptado de Gongalves, C. T., Gongalves, M. J. A. e Campante (2023).

Figura 8 - Dashboard do relatério de vendas da euro mart (com filtros)
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Fonte: Adaptado de Gongalves, C. T., Gongalves, M. J. A. ¢ Campante (2023).



Figura 9 - Dashboard do relatério de vendas da euro mart (lucro, valor bruto e nimero de

unidades)
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Fonte: Adaptado de Gongalves, C. T., Gongalves, M. J. A. e Campante (2023).
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No primeiro momento, o painel apresentado na Figura 7 mostrou o Relatorio de

Vendas da Euro Mart, destacando indicadores principais como o total de produtos vendidos

(aproximadamente 30,35 mil ), o montante de vendas e o lucro obtido. Este painel forneceu

uma visdo geral do desempenho da empresa, com destaque para a quantidade de unidades

vendidas e o total de vendas de aproximadamente, em euros, de 11,9 milhdes, incluindo

detalhes das vendas por categorias (tecnologia, mobilidrio ¢ materiais de escritério). A

visualizagdo também permitiu a analise da contribui¢do de subcategorias de produtos

especificas, como equipamentos para copias de documentos, que lideraram as vendas, e

etiquetas, que tiveram o menor volume, além de indicar o método de envio mais utilizado, que

foi 0 econOmico.

Em seguida, a Figura 8 apresentou o painel de segmentacao, onde ¢ possivel aplicar

filtros interativos como Pais (Country), Segmento (Segment), Modo de Envio (Ship Mode),

Categoria (Category) e Subcategoria (Sub-CateOKgory).
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Essa funcionalidade proporciona uma analise mais granular, que ¢ complementada pelos

graficos. O painel destaca o desempenho por Segmento (mostrando 'Consumer' com 6,166
ME, liderando as vendas) e a distribuicdo por Pais (com 'France' e 'Germany' nas primeiras
posigdes). O grafico principal detalha as Vendas e Unidades por Pais, permitindo também
comparagoes temporais (2011 a 2014). Essa interatividade refor¢a o potencial do dashboard

de apoiar decisdes operacionais e de marketing.

A Figura 9 aprofundou o entendimento ao exibir o painel "EuroMart Sales Report",
que consolida os Indicadores Chave de Desempenho (KPIs). O painel mostra uma quantidade
total de 30,35 mil ("Number Units Sold") unidades vendidas e um faturamento total ("Total
Sales ID") de 6,80 milhdes de euros. Adicionalmente, sdo destacados um lucro ("Profit ID")
de 283,24 mil euros e um valor bruto ("Gross Amount ID") de 2,35 milhdes. O painel detalha
a segmentacdo por categorias — "Technology" (Tecnologia), "Furniture" (Mobiliario) e
"Office Supplies" (Materiais de Escritorio). Na andlise de subcategorias, a que mais vendeu
foi a de "Storage" (Armazenamento), enquanto "Labels" (Etiquetas) foi a que teve vendas

minimas.

Em suma, os resultados demonstram que a implementacao de dashboards integrados
no Power BI possibilitou uma andlise detalhada e visual do desempenho de vendas,
contribuindo para uma gestdo mais eficaz e informada. A visualizacdo de dados ndo so
facilitou a compreensdo de indicadores importantes, como também revelou oportunidades de
melhoria em areas que demandam atencdo, consolidando a utilidade dos dashboards como
ferramentas de suporte a decisdo em ambientes corporativos (Gongalves, C. T.; Gongalves, M.
J. A.; Campante, 2023).

Adicionalmente, Gongalves, C. T., Gongalves, M. J. A. e Campante (2023) destacam
que a personalizagdo dos dashboards para diferentes niveis organizacionais ¢ fundamental,
permitindo que gestores de topo tenham uma visdo geral de desempenho, enquanto equipes
operacionais possam aprofundar-se em detalhes especificos de suas areas. Essa abordagem
contribui para uma cultura organizacional orientada por dados e melhora a eficiéncia
operacional nas campanhas de marketing digital. Dessa forma, o autor refor¢a a relevancia de
dashboards bem elaborados para o monitoramento estratégico e tatico de indicadores de

performance, enfatizando que a adogdo de plataformas de Business Intelligence, como o



50
Power BI, promove uma maior agilidade e precisdo na analise, além de facilitar o

engajamento dos stakeholders com as informagdes mais relevantes.

Ademais, segundo Nunes, Alexandre e Gaspar (2024), o desenvolvimento de painéis
visuais permite o acompanhamento em tempo real de métricas de diferentes departamentos,
como Manuteng¢do, Logistica e Operagdes. As figuras 10, 11 e 12 presentes no artigo ilustram

exemplos praticos dessas visualizagdes.

Figura 10 - Dashboard desenvolvido para o departamento de manutengéo
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total de falhas ou paradas ndo programadas para uma linha de
producdo especifica no periode selecionado. E a forma mais rapida
de identificar qual linha estd apresentando mais problemas de
confiabilidade. Meste exemplo, a Linha L08 se destaca
negativamente com 26 paradas.

Grafico de MITTR por Més : Este € um dos indicadores mais
criticos em manutengao. Ele ndo mede guantos vezes uma linha
para, mas sim guanto tempo, em meédia, |eva-se para conserta-
la quando ela para. O grafico mostra o MTTR em horas para
cada més, com as cores indicando a linha de produgdo. Um
pico, como o da Linha 12 (azul escuro) em Agosto, & um grande
sinal de alerta. Significa que, naguele més, as paradas da Linha
12 foram extremaments longas e dificeis de resolver.

Fonte: Adaptado de Nunes, Alexandre e Gaspar (2024).




Figura 11 - Dashboard desenvolvido para o departamento de logistica

Indicadores de Desempenho (KPls) em Medidores: Esta secio usa guatro graficos de medidor {"velocimetros”) para dar uma visio rapida e intuitiva dos
principais indicadores de desempenho logistico. Entregas ao Cliente OK — quantidade: Mede a porc 1 de gas em gue a q i de prod

enviada estava correta, sem faltas ou excessos. Entregas ao Cliente OK - no prazo: Mede a porcentagem de entregas aos clientes gue foram realizadas dentro
do prazo prometido. E um indicador chave da satisfacdo do cliente. OTIF: OTIF é a sigla para %ﬁnle In-Full, um dos indicadores mais importantes em
logistica. Ele combina os dois i & mede a porc de pedidos que foram entregues no prazo E com a quantidade completa. Um OTIF alto indica
uma operacdo logistica muito eficiente. Desempenho do Fornecedor: Mede a performance dos fornecedores, provavelmente com base na pontualidade e na

qualidade dos materiais gue eles entregam para a empresa.
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investigacdo imediata para Grafico de linha (Cobertura de Maténa-Prima em Dias):
entender a causa raiz do Monitora o nivel de estoque das principais matérias-
problema. primas . E vital para o plangjamento de compras e
produgdo. O objetivo & manter um nivel de cobertura
que evite paradas na producio por falta de material, mas
sem gerar custos excessivos de armazenagem. O grafico
maostra a flutuagio dessa cobertura ao longo do ano para

Grafico de linha (Cobertura de Produto Acabado em
Dias): Monitora o estoque de produtos prontos para
venda. E fundamental para a drea de vendas e logistica
garantir que haja produto sufidente para atender aos
pedidos dos dlientes. Este grafico ajuda a balancear a
produco com a demanda, evitando tanto a falta de
produte (perda de vendas) guanto o excesso de estogue
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Cada material. custo de capital paradao).

Fonte: Adaptado de Nunes, Alexandre e Gaspar (2024).

Figura 12 - Dashboard desenvolvido para o departamento de operagodes (produgio).

Indicad Chave de Producdo : Produgdo Total em Kg (Mostra o volume total de produtos fabricados, medido em quilogramas). Paradas Totais em Minutos
(indica o tempo total que as linhas de producio ficaram paradas (inoperantes), medido em minutos. E uma medida direta da perda de tempo produtivo).
Nimero Total de Paradas (apresenta a frequéncia com que as paradas ocorreram. Ajuda a diferenciar entre muitas paradas curtas e poucas paradas longas).

Filtros interativos : O painel o Line
possui filtros por més e por R “’f"’“‘ T’v’”
linha , permitindo que a March LT (LTATG

m . LOB (PPT3/PETI e T4)
andlise seja focada em um My FiS G e T
periodo especifico ou em uma lune

ou mais linhas de produgio..
Availability Efficiency FTa OEE

Mefidnr.zs.de OEE: Esta € a 8953% 9501% 9672% 872 28%
segdo principal do dashboard. 00 0,001 100,001 e T o -
OEE é uma métrica que

combina trés fatores para Total Production (Kg) by Month and Line

medir a eficiéncia produtiva.

v L PETIeT4) @LI. PETY e T4) @UMIX 4 IR T6) @UMIX SIR 16
Disponibilidade, Eficiéncia ou
Performance, Qualidade a 3o
Primeira Vez e Eficiéncia ]
Global do Equipamento. i M

Grafico de Produgdo Total por Més e Linha: Este grafico oferece uma visdo detalhada da produgéo ao longo do ano. Ele permite comparar o volume de
produgio més a més e, dentro de cada més, comparar o desempenho entre as diferentes linhas de produgio (representadas pelas cores). E possivel identificar
facilmente quais linhas s8o as mais produtivas (neste caso, as colunas roxa e laranja, 108 e 112 se destacam) e analisar tendéncias, como quedas ou aumentos
de produgdo em determinados periodos.

Fonte: Adaptado de Nunes, Alexandre e Gaspar (2024).
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Os dashboards acima (Figuras 10, 11 e 12) apresentam graficos de barras, linhas e

tabelas dindmicas, capazes de transmitir informacdes essenciais de forma rapida e clara,
elementos cruciais para gestores tomarem decisdes rapidas, por exemplo, ao monitorar a taxa
de rejeicao de produtos na qualidade ou o tempo médio de manutencao preventiva.

Por fim, os dashboards devem ser integrados ao sistema corporativo, possibilitando
acesso remoto via dispositivos moveis, promovendo maior flexibilidade ao gerenciamento.
Assim, processo metodoldgico, de acordo com Nunes, Alexandre e Gaspar (2024), possibilita
uma implementacao eficiente, refletindo o sucesso do projeto na melhoria do monitoramento
de performance, proporcionando melhorias significativas na gestdo operacional, financeira e
de qualidade, auxiliando os gestores na identificagdo rapida de desvios e na priorizagdo de
agoes corretivas.

Seguindo a metodologia, de acordo com Sanabia-Lizarraga et al. (2024), a Figura 13

abaixo exemplifica o resultado do processo metodolédgico, ilustrado na Figura 6.

Figura 13 - Dashboard de comércio exterior agricola

Filtros Principais Filtros : "Exportagdes por Estado":
[ - ool Filtros Principais Filtres : Exportagdo ou Importacio; Subsetor; Produto; Ano. No exemplo, a visdo estd Mostra a origem geografica
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ExporlagaNo e Valor Total de Agricultural FOI’EigI‘I Trade S SI[E= == - exponidu por aquele estado
Importagdo. ou regido. E uma ferramenta
Export Value Trade Balance (Total Export Value - Total Import Value) Exports by State visual para identificar os
Balanga Comercial Histdrica: $21'%84,281 b Ll polos  exportadores mais
Este é o gréfico principal relevantes do pais em

para andlise histérica (de Total Import Value
1990 a 2025). Ele mostra a $21,118,945
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- . L sl
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omercial (linha marrom), transporte sdo utilizados. A
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. Ferrovidrio e Maritimo para
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N 0 subsetor agricola. As
exportagdo  supera  a .
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comercial.
que um mesmo produto
pode  utilizar  mdltiplos
modais em sua jornada
logistica ou pode ser uma
inconsisténcia na  forma
como o indicador foi
calculado no dashboard.

anélise (no mapa, o México).

Ralative Product Weight in Oparations

E“iilIIH%

Participagdo dos Produtes na Operaglo : Mostra a
Peso Relativo dos Produtos: Este grafico compara o perfil comercial de cada || contribuicio de cada produto para o valor total da
produto. Para cada item , a barra mostra se ele é predominantemente um || operag8o selecionada (neste caso, exportagdo). O tamanho
produto de exportagdo ou importagdo. Por exemplo, soja e abacate aparecem || de cada retangulo é proporcional & sua participag&o. Neste
como 100% exportagdo, enquanto outros produtos sdo mais divididos entre || exemplo, "Outros legumes e vegetais” (14.4%), "Abacates”
as duas operagbes. (13.9%) e "Tomate" (12.5%) sdo os principais produtos em
valor.

Fonte: Adaptado de Sanabia-Lizarraga ef al. (2024).

Dessa forma, a Figura 13 mostra o dashboards de Comércio Exterior Agricola
desenvolvido no estudo, que retune varias visualizagdes para facilitar a analise das exportagoes

e importagdes agricolas do México. Esse dashboards inclui Cartoes (cards) de valor total,
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onde mostram o valor total das exportagdes e importagdes agricolas conforme o filtro aplicado

pelo usudrio (como subsetor, produto, estado ou ano). Ha também Gréfico de linha do saldo
comercial que apresenta a evolugdo do saldo comercial (exportagdes menos importagdes) ao
longo do tempo, neste caso, de 1999 a 2023, indicando, ainda, tendéncias, como crescimento
geral nas exportagdes e flutuagdes no balango comercial.

Além disso, hd um Mapa interativo por estado, representando geograficamente os
volumes de exportacdo por estado mexicano, por meio de circulos cujo tamanho ¢
proporcional ao valor exportado. Assim, permite identificar quais regides sdo mais relevantes
no comércio agricola. Por fim o dashboards possui Graficos de barras e treemap que mostram
a participagdo relativa dos diferentes produtos no total das operagdes (exportacdes e
importagdes) e a distribui¢do dos tipos de transporte utilizados para movimentar os produtos.
Essas visualizagdes detalham quais produtos e modais logisticos predominam no setor.

Em sintese, o dashboards , conforme ilustrado na Figura 13, integra dados financeiros,
espaciais e categoricos para oferecer uma visdo completa e interativa do comércio agricola
exterior do México. Com esses recursos visuais, usuarios podem explorar rapidamente os
dados e tomar decisdes mais informadas sobre o comércio e logistica agricola.

Em conclusdao, a aplicacio de dashboards interativos e bem estruturados,
desenvolvidos com Power BI e baseados em metodologias analiticas robustas, demonstrou ser
uma ferramenta essencial para a compreensao estratégica de grandes volumes de dados. As
visualizac¢des apresentadas nos estudos analisados permitiram ndo apenas uma leitura clara de
métricas criticas — como volume de vendas, lucratividade, desempenho por categoria, regiao
e periodo — mas também a identificacdo de padrdoes e oportunidades de melhoria em
diferentes areas organizacionais, como Marketing, Logistica, Operac¢des e Comércio Exterior.

A integracdo entre visualizacdo de dados ¢ andlise em tempo real se mostrou
particularmente valiosa para a tomada de decisdo agil e baseada em evidéncias, promovendo
uma cultura de gestdo orientada por dados em todos os niveis hierdrquicos. Além disso, os
casos ilustrados reforcam a importancia da personalizacdo dos dashboards conforme o
publico-alvo e o contexto de uso, bem como sua integracdo com sistemas corporativos e
acessibilidade por multiplas plataformas.

Assim, a abordagem adotada pelos autores consolida o papel dos dashboards como

instrumentos ndo apenas operacionais, mas também estratégicos, permitindo que empresas
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visualizem com clareza sua realidade, ajustem suas agdes com precisdo e ampliem sua

capacidade de resposta frente aos desafios do ambiente de negdcios.
2.4 Cultura data-driven e maturidade analitica em marketing

Nos ultimos anos, a ado¢do de uma abordagem orientada por dados — conhecida
como cultura data-driven — tem se consolidado como um diferencial competitivo e um vetor
de inovagdo no setor farmacéutico. Esse novo paradigma representa uma mudancga cultural
significativa, na qual as decisdes estratégicas e operacionais passam a se apoiar em
informacdes precisas, atualizadas e interpretadas com eficdcia. Como resultado, as
organizacdes tornam-se mais ageis, assertivas e orientadas a resultados. Segundo Sagala,
Wasesa e Sunitiyoso (2024), a cultura de dados implica na incorporagdo de valores e praticas
que priorizam a analise quantitativa e qualitativa, transformando a forma como empresas
avaliam o mercado, os pacientes, os profissionais de saide, os concorrentes e demais
stakeholders.

De acordo com Zahoor et al. (2022), essa cultura consiste em um conjunto de
comportamentos organizacionais que compartilham a crenga de que a compreensdo € o uso
eficiente de dados sdo essenciais para o sucesso. Essa mentalidade promove o uso continuo da
analise como base para a tomada de decisdes, deslocando a confianca da intuicdo para a
evidéncia empirica (Takuma; Iwakami, 2019).

A cultura data-driven refere-se, portanto, a um conjunto de valores, atitudes e
comportamentos que incentivam o uso sistematico de dados em todas as esferas da
organizacdo. Essa abordagem estimula o desenvolvimento de competéncias analiticas,
influenciando diretamente o grau de maturidade analitica da empresa. A maturidade analitica,
por sua vez, representa o estdgio de evolugdo das capacidades organizacionais de coletar,
integrar, analisar e aplicar dados de maneira estratégica. Quanto mais elevada a maturidade,
mais sofisticadas sdo as ferramentas, técnicas e processos utilizados para transformar dados
em insights acionaveis.

Nesse contexto, a relagdo entre cultura data-driven e maturidade analitica é essencial
para potencializar o impacto das iniciativas de business analytics (BA) nas estratégias de
marketing. Uma cultura orientada a dados cria o ambiente necessario para o avanco analitico,
promovendo o uso de andlises descritivas, preditivas e prescritivas integradas aos processos

de marketing. Quando a organizagdo valoriza evidéncias empiricas e estimula a
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experimentacdo com dados, ha uma tendéncia de evolucao continua em sua capacidade de

resposta estratégica.

De forma complementar, no contexto de marketing, a cultura data-driven emerge
como elemento facilitador na implementagdo de estratégias fundamentadas em analises
quantitativas e qualitativas, como enfatizado por Agag et al. (2024). O estudo evidenciou que
empresas que cultivam essa cultura sdo mais propensas a integrar ferramentas de marketing
analytics, convertendo dados em conhecimentos aciondveis capazes de melhorar a agilidade
do cliente e, por consequéncia, aumentar a satisfacdo dos consumidores. Ou seja, a
maturidade analitica ndo ¢ simplesmente adquirir tecnologia, mas desenvolver
comportamentos € processos internos capazes de sustentar e ampliar essa integragao.

A Figura 14 ilustra o modelo de pesquisa proposto por Agag et al. (2024), que
examina como a aquisi¢ao de dados e ferramentas impacta o uso de marketing analytics, a
agilidade do cliente e a satisfagdo. Esse modelo ¢ moderado por fatores como a cultura
organizacional e a turbuléncia do mercado, os quais amplificam ou reduzem os efeitos

esperados.
Hipoteses representadas na Figura 14:

e HI1 e H2: Aquisicdo de dados e ferramentas impactam positivamente o uso de
marketing analytics.
e H3: O uso de marketing analytics influencia positivamente a agilidade do cliente.

e H4: A agilidade do cliente aumenta a satisfacdo do cliente.

Figura 14 - Modelo da pesquisa

Cultura orientada por Turbuléncia de
dados mercado

Ambiente de analise de marketing

Aquisicdo de
dados
&
Aquisi¢do de
ferramentas

Fonte: Adaptado de Agag ef al. (2024).

Uso de analise
de marketing

L Agilidade do Satisfagdo do
H3 cliente Ha cliente
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Complementando essa analise, Sagala, Wasesa e Sunitiyoso (2024) desenvolveram o

modelo conceitual apresentado na Figura 15. O estudo identifica trés pilares criticos para a
implementagdo eficaz do business analytics: capacidades tecnologicas, competéncias
humanas e praticas de gestdo. Esses elementos atuam de forma interdependente, promovendo

decisoes mais qualificadas e impactos positivos no desempenho organizacional.

Figura 15 - Modelo conceitual preliminar

Capacidade Tecnoldgica

Qualidade da Tomada de
Deciséo

Capacidade das Pessoas
(ou Capacidade de
Pessoal / Capacidade
Humana)

Implementacdo de
Business Analytics (ou
Implementacdo de
Andlise de Negdcios)

Capacidade Gerencial (ou
Capacidade de Gestéo)

Desempenho do Negécio
(ou Desempenho
Empresarial)

Eficiéncia da Tomada de
Deciséo

Fonte: Adaptado de Sagala, Wasesa e Sunitiyoso (2024).

Conforme ilustrado na Figura 16 abaixo, o modelo conceitual, apresentando uma
versdo validada, destaca que a efetividade do uso de analytics nos negdcios depende de uma
combinacdo integrada de capacidades tecnologicas, das pessoas e de gestdo, que atuam como
fatores de suporte essenciais para a implementacdo bem-sucedida de solugdes analiticas.
Essas trés capacidades demonstram-se interdependentes, influenciando diretamente a
implementa¢do de BA. Quando integradas de forma eficaz, facilitam a geracao de insights de
qualidade, promovendo decisdes mais precisas e confidveis. Essas decisdes, por sua vez,
impactam positivamente o desempenho da organizacdo — mensurado por métricas como
vendas, crescimento de mercado e melhoria na eficiéncia operacional (Sagala; Wasesa,

Sunitiyoso, 2024).
As relagdes entre os componentes na Figura 16 representam:

e Pla, Plb, Plc: As capacidades em tecnologia, pessoas e gestao influenciam
diretamente a implementagdo do BA.
e P2a, P2b, P2c: Essas capacidades também suportam a implementagdo em

conjunto, demonstrando que todas sdo criticas e complementares.
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e P3: A implementacdo efetiva do BA melhora a qualidade da tomada de decisao,

resultando em melhor desempenho organizacional.

Figura 16 - Modelo conceitual validado

Capacidade Tecnolégica
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~Qualidade dos Dados
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Modularidade

Conectividade Implementacio de Business
P2a ) Analytics
Capacidade das Pessoas / v dobusiness

Pessoal " +Alocagdo de Recursos Qualidade da Tomada de Desempenho do

-Equipe de Business Analytics -Dimensionamento de Mercado Deciséio Negécio
~Conhecimento de Negocio e +Anlise Competitiva p3 | -Entendimento do Cliente pg | -Alcance de Vendas e
Habilidades ~Eficacia do Marketing ~Aceitago da Decisio Crescimento
« Conhecimento Técnico @ +Segmentagao de Clientes ~Precisio da Decisio -Adogio de Prescrigio
Habilidades ~Jornada do Cliente -Ambiente Orientado por Acesso de Pacientes
-Habilidades de “Tipo de Business Analytics Dados
Relacionamento

+Descritivo
-preditivo
*Prescritivo

“Desafios de Implementagdo

Capacidade Gerencial /
de Gestdio

~visio de Lideranca e Suporte

(ou Apoio) Mercado

+Organizagdo e Governanga 4 -Abordagem Focada no Digital

“Investimento em Business -Abordagem Agil e Baseada em
Analytics Ecossistema

Meodelo de Entrada no

Fonte: Adaptado de Sagala, Wasesa e Sunitiyoso (2024).

De modo complementar, a figura 16 também destaca o papel do modelo go-to-market
como um moderador, representando a adog¢do de abordagens digitais e de ecossistemas que
aceleram a conversdo de capacidades analiticas em resultados comerciais tangiveis. Dessa
forma, o modelo conceitual refor¢ca a importancia de uma estratégia integrada e alinhada as
capacidades internas e ao contexto de mercado para maximizar os beneficios do Business
Analytics nas organizagdes, especialmente em setores altamente data-driven como o
farmacéutico.

Ao promover a analise aprofundada do comportamento do consumidor e do mercado,
a cultura data-driven permite que organizagdes farmacéuticas identifiquem com maior
precisdo oportunidades de mercado, segmentem campanhas com eficacia e otimizem o acesso
a diferentes perfis de pacientes e profissionais de satde. Sagala, Wasesa e Sunitiyoso (2024)
indicam que essas praticas resultam em avancos significativos em indicadores como ativagao
de prescrigdes, alcance de pacientes e efetividade de campanhas digitais.

Além disso, no estudo de Sagala, Wasesa e Sunitiyoso (2024), a maturidade analitica ¢
caracterizada como uma escala que vai desde o uso basico de relatdrios descritivos até a
aplicacdo de andlises preditivas avangadas. Organizagdes com maior maturidade contam com
infraestrutura robusta de dados, recursos de visualizagdo interativa e dominio de storytelling
de dados — ou seja, a capacidade de transformar dados em narrativas compreensiveis que

sustentam decisdes estratégicas. Segundo os autores, a presenga de analistas com habilidades
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especificas de interpretagdo e comunicacao ¢ fator-chave na diferenciacdo entre empresas com

maturidade elevada e aquelas em estdgio inicial. Essas equipes desempenham papel
fundamental ao traduzir insights em agdes praticas e articuld-las com areas como marketing,
vendas e liderancga, fortalecendo a cultura de decisoes baseadas em evidéncias..

Além disso, Zahoor et al. (2022) também indica que a avaliagdo da maturidade
analitica pode ser feita a partir de indicadores que mensuram aspectos como a qualidade dos
dados, o nivel de integracdo dos sistemas de informacao, a capacitagdo dos profissionais e a
adog¢do de processos analiticos em diferentes areas da organizacdo. Essas dimensdes
contribuem para uma classificagdo de niveis progressivos de maturidade, que vao desde um
estagio inicial, onde o uso de dados ¢ limitado, até um nivel avangado, caracterizado pela
presenga de uma cultura analitica consolidada e pervasiva. A Tabela 3 abaixo apresenta uma

comparagdo entre os estagios de maturidade, com exemplos de competéncias e praticas

correspondentes.
Tabela 3 - Estagios de maturidade
Nivel de Caracteristicas principais Praticas associadas
maturidade

Inicial Uso pontual de dados, Produgio de relatorios
decisdo intuitiva ocasionais

Intermediario Uso de dados em situagdes Painéis integrativos e
especificas analises ad hoc

Avangado Cultura de dados integrada Modelos preditivos e
na rotina de decisdo analises prescritivas

Fonte: Adaptado de Zahoor ef al. (2022).

No setor farmacéutico, onde estratégias de marketing dependem de uma compreensao
aprofundada do comportamento do profissional de satide e do paciente, a cultura orientada a
dados exerce um impacto direto na eficacia das campanhas. Sagala, Wasesa e Sunitiyoso
(2024) destacam que empresas que promovem essa cultura utilizam analises avancadas para
segmentar de forma mais precisa seus publicos, identificar areas de maior potencial de
prescricdo, avaliar o impacto de agdes promocionais e ajustar estratégias em tempo real —
muitas vezes por meio de dashboards integrados que consolidam informagdes essenciais de

CRM, estudos de mercado e indicadores de performance.
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Sagala, Wasesa e Sunitiyoso (2024) estruturam os componentes essenciais de uma

cultura data-driven em marketing farmacéutico como ilustrado na Tabela 4 abaixo.

Tabela 4 - Componentes da cultura data-driven em marketing farmacéutico

Componente Descricao Relevancia

Lideranga e visdo  Apoio explicito da alta Fundamental para criar uma
gestdo na utilizagdo de dados  cultura de confianca e
priorizagdo da analise de dados

Tecnologia e Sistemas de armazenamento,  Permitem acesso rapido e

Infraestrutura visualizacao e analise de confiavel as informacdes
dados essenciais para decisoes

eficientes

Pessoas ¢ Analistas com habilidades de  Facilitam a conversdo de dados

Competéncias interpretacdo, comunicagdo ¢  complexos em insights
storytelling estratégicos compreensiveis

Cultura de Incentivo a experimentagdo e  Promove inovagdo e

Aprendizado melhorias continuas aprimoramento constante nas

estratégias de marketing

Fonte: Adaptado de Sagala, Wasesa e Sunitiyoso (2024).

A implementa¢do bem-sucedida de uma cultura Data-Driven exige o alinhamento e o
comprometimento de todos os componentes, com especial destaque para a lideranga, que deve
estabelecer a visdo e alocar recursos. Empresas que conseguem avancar na maturidade
analitica demonstram maior capacidade de inovar, responder as demandas do mercado e
melhorar continuamente seus resultados.

Apesar dos beneficios evidentes, a consolidacdo de uma cultura data-driven no setor
farmacéutico enfrenta diversos obstaculos. Entre eles, destacam-se a fragmentagao de dados
provenientes de diferentes sistemas, a baixa qualidade das informacgdes, a resisténcia a
mudanca por parte de algumas equipes e a escassez de profissionais com habilidades
analiticas avangadas. Para superar esses desafios, recomenda-se que as organizagdes instituam
praticas rigorosas de governangca de dados, promovam a capacitacdo continua de seus
colaboradores e adotem tecnologias integradas e escaldveis (Sagala; Wasesa; Sunitiyoso,
2024).

Além disso, ¢ importante ressaltar que a cultura data-driven nao deve limitar-se as

areas de marketing ou vendas, mas deve se expandir para outros dominios como pesquisa
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clinica, desenvolvimento de produtos e gestdo de estoques — uma perspectiva que amplia sua

contribuigdo para o crescimento sustentavel e para a inovagao do setor farmacéutico.

Portanto, a transicdo para uma cultura Data-Driven constitui uma das principais agdes
para elevar a maturidade analitica em marketing, especialmente em setores complexos como o
farmacéutico. O desenvolvimento dessa cultura, aliado ao avan¢o na maturidade analitica,
potencializa a capacidade de resposta as mudancas do mercado, melhora o entendimento do

cliente e, por consequéncia, impulsiona os resultados de marketing.

3. Desenvolvimento

Este capitulo descreve as etapas praticas realizadas para a constru¢do do painel de
indicadores de marketing digital com foco na democratizacdo e uso estratégico de dados por
equipes operacionais de uma empresa do setor farmacéutico. As atividades foram conduzidas
de acordo com a metodologia apresentada no capitulo anterior, contemplando desde o

levantamento das necessidades informacionais até a validag@o funcional do painel.
3.1 Levantamento das necessidades informacionais

O levantamento das necessidades informacionais constitui a primeira etapa do
desenvolvimento do painel de indicadores e representa o alicerce para que as fases
subsequentes sejam executadas de forma assertiva. Trata-se de um processo de diagndstico
inicial, cujo objetivo ¢ compreender de forma aprofundada quais dados, métricas e
informacodes sdao indispensaveis para as equipes operacionais € estratégicas de marketing no

contexto das campanhas digitais da empresa estudada.

Nesta fase, serdo conduzidas entrevistas semiestruturadas e conversas exploratorias
com os profissionais das areas-chave de marketing. As entrevistas semiestruturadas permitem
direcionar o dialogo com base em roteiros previamente definidos, mas também oferecem
flexibilidade para explorar percepgodes e experiéncias que emergirem durante a interagao. Ja as
conversas exploratdrias tém carater mais aberto, favorecendo a identificacdo de necessidades
que poderiam ndo surgir em um roteiro rigido. Complementarmente, serd realizada uma
analise documental, incluindo relatéorios de campanhas anteriores, planilhas de
acompanhamento e dashboards provisorios ja utilizados pela empresa, de modo a confrontar a

visdao dos usuarios com as praticas atuais de monitoramento.
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As areas envolvidas nessa etapa — Gestado de Canais, Marketing de Produto e

Marketing de Performance — possuem necessidades distintas, mas interdependentes.

o Gestao de Canais: desempenha um papel central no alinhamento entre
mensagem e meio, sendo responsavel pela administragdo e integracdo dos
diferentes pontos de contato com o consumidor, como e-mail marketing, redes
sociais, SMS, push notifications e outros canais ou meios como sites, aplicativos e
plataformas internas. A eficicia desse processo depende da capacidade de
segmentar adequadamente o publico, ajustar a frequéncia das comunicacgdes e
adaptar o conteido ao contexto de cada canal. Assim, a coleta de necessidades
informacionais junto a essa equipe permitird identificar quais métricas de
distribuicdo e engajamento sdo criticas, como projecdo de envios e de
investimento, taxa de abertura e taxa de clique em cada canal analisado,
volumetria e custo de disparos das campanhas assim como e entregabilidade das
campanhas através dos canais.

e Marketing de Produto: concentra-se na definicdo de estratégias de
posicionamento, diferenciacdo e langamento de novos produtos. Trata-se de uma
funcdo estratégica, pois conecta diretamente os atributos técnicos (composicao,
eficacia, beneficios terapéuticos) as percepcoes de valor do mercado. Nesse
sentido, além das necessidades informacionais citadas para a equipe responsavel
pela Gestao de Canais, foram levantadas algumas necessidades como dados sobre
aceitacdo de campanhas de lancamento, publico-alvo das campanhas segmentado
assim como a volumetria de clientes que foi impactada pelas campanhas, nimeros
de clientes interessados e de clientes que clicaram em anuncios, comparativos de
posicionamento em relacdo a diversos periodos, percepcdo dos publicos
estratégicos e indicadores de awareness (que avaliam o impacto de campanhas
focadas em aumentar a visibilidade e o reconhecimento de uma marca, produto ou
servico com indicadores que medem como a marca estd sendo percebida pelo
publico, o nivel de engajamento e a amplitude do alcance das campanhas). Dessa
forma, levantar os dados que essa equipe considera prioritarios ¢ fundamental para
a constru¢do de um painel que integre visdo técnica e mercadologica.

e Marketing de Performance: atua como elo entre a estratégia e a mensuragao dos

resultados, tendo como foco principal a otimizagdo continua das campanhas



62
digitais. Essa area ¢ responsavel por analisar os indicadores de efetividade e

eficiéncia, como receita captada e receita faturada, tanto por meio digital, como
site ou aplicativo, quanto por meio de loja fisica, volumetria de clientes que
converteram, taxa de conversao, ticket médio, custo por clique (CPC), custo por
aquisicdo (CPA), retorno sobre investimento (ROI), engajamento por canal e
lifetime value (LTV) dos clientes. Nesse contexto, a identificagdo das
necessidades dessa equipe permitira mapear lacunas em dados de atribuicdo,
integracdo entre plataformas de midia e indicadores de jornada do cliente,
garantindo maior clareza na relacao entre esfor¢os de marketing e resultados de

negocio.

Para sintetizar os resultados esperados dessa etapa, apresenta-se a seguir uma tabela

que organiza as areas, suas fungdes principais € os indicadores prioritarios:

Tabela 5 - Fungao e necessidades informacionais de algumas das areas do

marketing
Area Funcio Principal Necessidades Informacionais
Prioritarias
Gestio de Canais Administragdo e integragdo dos Projecdo de envios e de
pontos de contato com o consumidor  investimento; taxa de abertura; taxa
(e-mail, redes sociais, SMS, push, de clique; volumetria e custo de
sites, aplicativos e plataformas disparos; entregabilidade das
internas), alinhando mensagem e campanhas; métricas de
meio. segmentacao de publico; ajuste de
frequéncia e adequagdo do contetido
ao canal.
Marketing de Produto Posicionamento, diferenciagio e Indicadores de awareness; aceitacao
langamento de novos produtos, de campanhas de langamento;
conectando atributos técnicos a publico-alvo segmentado e
percepgdo de valor do mercado. volumetria de clientes impactados;

numero de clientes interessados e
que clicaram em anuncios;
comparativos de posicionamento
entre periodos distintos; percepgdo
de publicos estratégicos; métricas de
engajamento e alcance.
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Marketing de Performance = Mensuragdo e otimizag@o continua Receita captada e receita faturada
dos resultados das campanhas (digital e fisica); volumetria de
digitais, relacionando esforco de clientes que converteram; taxa de
marketing e retorno obtido. conversdo; ticket médio; CPC (custo

por clique); CPA (custo por
aquisi¢@o); ROI (retorno sobre
investimento); engajamento por
canal; indicadores de atribuicdo e
integracao entre plataformas de
midia; métricas de jornada do
cliente.

Fonte: Elaboragao propria (2025).
Durante as interagdes com as equipes, serdo investigadas questdes como:

1. Quais indicadores sdo mais utilizados no dia a dia de cada equipe.
2. Quais dados possuem acesso limitado ou inexistente.

3. Quais dificuldades impactam o uso estratégico da informagao.

4

. Quais sdo as expectativas em relacdo a um painel integrado de indicadores.

O levantamento das necessidades também incluird a analise documental de relatdrios
anteriores, planilhas internas, registros de campanhas e métricas ja monitoradas, permitindo
mapear lacunas entre os dados disponiveis e aqueles considerados criticos pelas equipes. Essa
abordagem mista — qualitativa e documental — amplia a confiabilidade do diagnostico e

fundamenta a definicdo dos KPIs que comporao o painel.

Assim, esta etapa ndo apenas direciona as fases seguintes do projeto, mas também cria
um canal de comunicagdo continuo com os futuros usudrios da ferramenta, promovendo
engajamento e garantindo que o dashboard resultante seja uma solugdo funcional, aderente ao

contexto da organizagdo e capaz de apoiar a tomada de decisdes baseada em dados.

3.2 Definicio e modelagem dos indicadores (KPIs)

A definicdo e a modelagem dos indicadores constituem a espinha dorsal do painel
proposto, pois convertem necessidades informacionais (Secdo 3.1) em métricas claras,
consistentes e comparaveis, capazes de orientar decisoes taticas e estratégicas. Nesta etapa, foi

elaborado um diciondrio de indicadores que padroniza nomenclaturas, fontes, regras de
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calculo, granularidade temporal e dimensdes analiticas (canal, campanha, periodo, segmento

de clientes, produto/linha), garantindo rastreabilidade e governanga sobre os dados.

Adotou-se uma loégica de funil de desempenho segmentada em duas camadas:
Pré-Clique e Pos-Clique. Essa organizacao reflete o ciclo de uma campanha digital — da
entrega e engajamento até a conversao e os resultados de negocio — e facilita a leitura por
diferentes publicos internos (Gestdo de Canais, Marketing de Produto e Marketing de

Performance).

3.2.1 Principios de modelagem e governanca

Os principios de modelagem e governanca foram estabelecidos para assegurar a
consisténcia, confiabilidade e escalabilidade dos indicadores definidos. Além de garantir rigor
metodoldgico, esses principios funcionam como um “contrato” entre as areas envolvidas,
criando uma linguagem unica e transparente para avaliagdo do desempenho das campanhas.

Para conferir robustez as métricas, foram estabelecidos os seguintes principios:

1. Clareza conceitual: cada indicador possui definicdo inequivoca, formula
explicita e unidade de medida padronizada. Exemplos: Taxa de Abertura =
Aberturas + Entregas, ROI = (Receita — Investimento) + Investimento.

2. Consisténcia entre canais: a l6gica de calculo ¢ uniforme para e-mail, SMS, push
e outros canais. Particularidades sdo documentadas, como o fato de que, para
alguns canais, com SMS, ndo hé abertura ou clique de campanhas, preservando a
comparabilidade transversal.

3. Governanca e responsabilidade: cada KPI tem um responsavel designado (data
owner), que garante atualizacdo, validacdo e explicagdo de variagdes inesperadas,
fortalecendo a confianga no painel e acelera a tomada de decisao.

4. Documentacdo e versionamento: foi estruturado um dicionario de dados
centralizado, que armazena as defini¢des, fontes, transformagdes e excegdes dos
indicadores. Alteragdes nas formulas geram novas versdes (v1, v2), preservando o
historico e a comparabilidade longitudinal.

5. Qualidade de dados: a governanca estabelece critérios de completude,
consisténcia, acuracia, atualidade e unicidade. Foram definidos checkpoints
automaticos, como alertas quando a Taxa de Entregabilidade < 90% ou quando a

diferencga entre envios e entregas ultrapassa um percentual pré-estabelecido.
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6. Comparabilidade temporal e entre campanhas: todas as métricas foram

modeladas com granularidade diaria, semanal e mensal, permitindo andlises
historicas e comparagdes entre campanhas e periodos. Metadados (periodo,
campanha, canal e area dentro do marketing) acompanham cada indicador.

7. Escalabilidade: a arquitetura de calculo foi projetada de forma parametrizada,
permitindo a incorporagdo de novos canais, métricas e dimensdes sem
necessidade de reformulagoes estruturais.

8. Integracio entre areas: o modelo promove uma base semantica comum entre
Gestdo de Canais, Produto e Performance, reduzindo ambiguidades de
interpretagdo e reforcando a colaboragdo entre as equipes.

9. Privacidade e ética: apenas métricas agregadas sdo expostas, em conformidade
com legislagdes vigentes (LGPD), garantindo seguranca e uso ¢ético das

informacodes de clientes.

3.2.2 Indicadores de pré-clique

Os indicadores de pré-clique correspondem ao primeiro nivel de analise das
campanhas digitais, capturando o desempenho das interacdes iniciais entre a mensagem
veiculada e o publico-alvo. Diferentemente dos indicadores de pds-clique, que estdo
diretamente ligados a conversao e receita, os indicadores de pré-clique refletem o potencial de
alcance, interesse € engajamento que a campanha € capaz de gerar antes que o usuario execute

uma acao de maior valor (como a compra).
Categorias principais de indicadores de pré-clique:

e Volumetria e alcance: Proje¢do de Envios, Envios Realizados, Entregas, Clientes
Destinatarios (publico-alvo) e Clientes Impactados (que receberam a mensagem).

e Interacio e engajamento inicial: Aberturas, Cliques, Clientes Interessados e
Clientes que Clicaram.

e Eficiéncia relativa: Taxa de Envio (envios + proje¢do), Taxa de Entrega (entregas
+ envios), Taxa de Abertura (aberturas + entregas), Taxa de Clique (cliques +
aberturas) e indicadores por cliente (envios/cliente, impactos/cliente,

interesses/cliente e cliques/cliente).
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e Indicadores de engajamento agregado: numero de clientes que realizaram pelo

menos uma abertura ou clique, consolidado sob a métrica de engajamento.

A Tabela abaixo sintetiza todos os indicadores de Pré-Clique abordados assim como

suas defini¢des, como calcula-los, frequéncia e as dimensdes que cada um engloba.

Tabela 6 - Dicionario de indicadores (pré-clique)

Indicador Defini¢ao Féormula Unid. Freq./Grao Dimensdes
Projegdo de Envios Volume planejado de — n° Mensal Canal e Area
disparos
Envios Campanhas disparadas  — n° Diério e Canal,
mensal Campanha ¢
Area
Entregas Campanhas entregues — n° Diario e Canal,
mensal Campanha e
Area
Entregabilidade Sucesso de entrega das  Entregas / % Diario e Canal,
campanhas Envios mensal Campanha e
Area
Aberturas Aberturas de — n° Diario e Canal,
campanhas registradas mensal Campanha e
Area
Taxa de Abertura Eficacia do Aberturas / % Diario e Canal,
assunto/contetido da Entregas mensal Campanha e
campanha Area
Cliques Cliques em links da — n° Diario e Canal,
campanha mensal Campanha e
Area
CTOR Cliques por abertura Cliques / % Diario e Canal,
Aberturas mensal Campanha e
Area
Projecdo de Custo planejado — RS Mensal Canal e Area
Investimento
Investimento Custo realizado Custo porenvio RS Diario e Canal,
Realizado x Ne envios mensal Campanha e
Area
Aderéncia de Envios Executado vs Planejado  Envios / % Mensal Canal ¢ Area
Projecdo de
Envios
Aderéncia de Executado vs Planejado  Invest. Realizado % Mensal Canal e Area

Investimento

/ Projetado



Clientes Destinatarios

Clientes Impactados

Clientes Engajados ou

Interessados

Clientes que Clicaram

Envios/Cliente

Impactos/Cliente

Interesses/Cliente

Cliques/Cliente

Tx. Clientes
Impactados

Tx. Clientes
Interessados

Tx. Clientes que
Clicaram

Opt-out

Tx. Opt-out

Publico-alvo planejado

Receberam ao menos
uma entrega

Realizaram pelo menos
uma abertura

Realizaram pelo menos
um clique

Meédia de disparos de
campanhas por cliente

M¢dia de entregas de
campanhas por cliente

Meédia de aberturas de
campanhas por cliente

Média de cliques em
campanhas por clientes

Impacto relativo da
campanha

Interesse relativo na
campanha

Penetracao relativa de
clique na campanha

Clientes nao
contactaveis

Nao contactaveis em
relag¢@o ao publico-alvo

Clientes distintos
Planejados

Clientes distintos
com Entrega

Clientes distintos
com Abertura

Clientes distintos
com Clique

Envios / Clientes
destinatarios

Entregas /
Clientes
impactados

Aberturas /
Clientes
interessados

Cliques /
Clientes que
clicaram

Clientes
Impactados /
Clientes
destinatarios

Clientes
interessados /
Clientes
impactados

Clientes que
clicaram /
Clientes
impactados

Clientes nao
contactaveis

Opt-out /
Clientes
destinatarios

%

%

%

%

%

%

%

%

Diario e
mensal

Diario e
mensal

Diario e
mensal

Diéario e
mensal

Diario e
mensal

Diario e
mensal

Diario e
mensal

Diario e
mensal

Diario e
mensal

Diario e
mensal

Diario e
mensal

Mensal

Mensal
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Canal,
Campanha,
perfil e Area

Canal,
Campanha,
perfil ¢ Area

Canal,
Campanha,
perfil e Area

Canal,
Campanha,
perfil e Area

Canal,
Campanha,
perfil e Area

Canal,
Campanha,
perfil e Area

Canal,
Campanha,
perfil e Area

Canal,
Campanha,
perfil ¢ Area

Canal,
Campanha,
perfil e Area

Canal,
Campanha,
perfil e Area

Canal,
Campanha,
perfil e Area

Canal

Canal

Fonte: Elaboragao propria (2025)
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3.2.3 Indicadores de pés-clique

Os indicadores de pos-clique representam a etapa em que a interacao inicial dos
clientes com as campanhas digitais se transforma em resultados tangiveis para o negocio.
Trata-se de um conjunto de métricas que extrapolam o engajamento e revela a efetividade real
das agdes de marketing em termos de geracdo de receita, aquisicdo de clientes e retorno
financeiro. Diferentemente das métricas pré-clique, que refletem interesse e intengdo, os

indicadores pds-clique medem a materializacdo das conversoes.
Categorias principais de indicadores de pds-clique:

e Financeiros: Receita Faturada Digital (site e aplicativo), Receita em Loja Fisica
atribuida ao marketing digital, Ticket Médio por cliente e Retorno sobre

Investimento (ROI).

e De clientes: Quantidade de Clientes que Converteram (realizaram compras), Taxa
de Conversao (conversdes + impactos), Lifetime Value (LTV) e Distribui¢do de

Conversdes por canal.

e De eficiéncia: Custo por Aquisicdo (CPA), Relagdo entre Investimento Planejado
e Receita Gerada, além de métricas de atribui¢do multicanal que medem o peso

relativo de cada ponto de contato no processo de conversao.

A Tabela abaixo sintetiza todos os indicadores de Pré-Clique abordados assim como

suas defini¢des, como calcula-los, frequéncia e as dimensdes que cada um engloba.
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Indicador Definicio Férmula Unid. Freq./Grio Dimensdes
Receita Digital Receita faturada > valor de R$ diario/mensal  Canal,
atribuida a campanha NF-e/recibo com Campanha,
(site/app) UTM atribuida Area
Receita Loja Fisica  Receita faturada off-line )’ valor de NF RS diario/mensal  Canal,
atribuida a campanha com identificagdo Campanha,
associada a Area
campanha
Transagoes (NF) N° de notas/ordens Notas fiscais n° diario/mensal  Canal,
atribuidas distintas Campanha,
Area
Clientes que Distintos clientes com Clientes distintos  n° didrio/mensal  Canal,
Converteram compra atribuida com conversio Campanha,
Area
Taxa de Conversdao  Conversdo por Clientes que % diario/mensal  Canal,
(impacto) impactados converteram / Campanha,
Clientes Area
impactados
Taxa de Conversdo  Conversao pos-clique Clientes que % diario/mensal  Canal,
(clique) converteram / Campanha,
Clientes que Area
clicaram
Ticket Médio Receita média por Receita / R$ diario/mensal  Canal,
transacao Transacoes Campanha,
Area
Gasto médio Valor por cliente Receita / Clientes  R$ diario/mensal  Canal,
convertido que converteram Campanha,
Area
ROI Retorno sobre (Receita atribuida % diario/mensal  Canal,
investimento — Investimento) / Campanha,
Investimento Area
ROAS Retorno sobre gasto com  Receita atribuida/ x diario/mensal  Canal,
anuncios Investimento Campanha,
Area
CAC Custo de aquisi¢do de Investimento / R$ diario/mensal  Canal,
cliente Novos clientes Campanha,
adquiridos Area
CPA Custo por aquisi¢@o Investimento / RS diario/mensal  Canal,
(ordem) Transagoes Campanha,
atribuidas Area

Fonte: Elaboragao propria (2025).
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Por fim, os indicadores de pos-clique consolidam o elo entre marketing e resultados de

negocio. Ao estruturd-los com principios de clareza, rastreabilidade e governanga, o painel de
indicadores garante que as decisdes estratégicas sejam baseadas em evidéncias concretas e
que o impacto do marketing sobre a performance organizacional seja mensuravel e

transparente.

Em sintese, a modelagem aqui estabelecida fornece a arquitetura métrica para o
dashboard a ser desenvolvido: modulos de Pré-Clique e Po6s-Clique, com filtros e alertas
operacionais, sustentados por governanga clara e trilhas de qualidade. Esse alicerce torna as
leituras reprodutiveis, comparaveis e acionaveis, habilitando ciclos de melhoria continua e
suportando, nas proximas se¢des, 0 mapeamento/extracao e tratamento dos dados (Se¢do 3.3)

e o desenvolvimento do painel (Se¢do 3.4).

3.3 Mapeamento, extracio e tratamento dos dados

A etapa de mapeamento, extragdo e tratamento dos dados representa um dos pilares
centrais no desenvolvimento de painéis de indicadores, pois assegura que os KPIs definidos
sejam calculados a partir de informacdes confidveis, consistentes e integradas. Nesse
contexto, mais do que identificar as métricas relevantes (conforme discutido no topico 3.2),
torna-se imprescindivel compreender a origem de cada dado, a forma como ele € coletado, os
processos de transformagdo aplicados e as limitagdes ou desafios associados ao fluxo

informacional.

O processo inicia-se com o mapeamento das fontes de dados, que envolve a
identificacdo dos sistemas responsaveis pelo fornecimento das informagdes utilizadas no
painel. Cada fonte possui caracteristicas distintas quanto ao tipo de dado fornecido (projecoes,
volumetrias de campanhas, transagdes financeiras, entre outros), a granularidade temporal

(diéria, semanal, mensal) e ao nivel de detalhe (por canal, area, campanha).

Em seguida, ocorre a fase de extragdo, na qual os dados sdo coletados a partir de
diferentes ferramentas e plataformas, seja por meio de exportagdes manuais (como no caso de
planilhas extraidas do Salesforce Marketing Cloud), seja via consultas SQL parametrizadas no
banco corporativo (Amazon Redshift), ou ainda por fluxos parcialmente automatizados de

integragdo e atribuicdo, como aqueles realizados em Alteryx. Nessa etapa, fatores como
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frequéncia de atualizagdo, grau de automagdo e complexidade técnica do acesso sdo

determinantes para garantir a tempestividade da informacao.

A terceira etapa compreende o tratamento dos dados, que consiste na aplicagdo de
rotinas de limpeza, padronizagdo, integragdo e transformacao necessarias para que as bases de
diferentes origens se tornem compativeis entre si € adequadas ao célculo dos indicadores. Sao
atividades tipicas desse estagio a exclusdo de duplicidades, a padroniza¢do de nomenclaturas,
a criagdo de chaves unicas de relacionamento, o cruzamento entre diferentes fontes (como

interacoes digitais e vendas fisicas) e a derivacao de métricas compostas, como ROI e CAC.

Por fim, o processo de mapeamento, extragdo e tratamento resulta em bases
consolidadas, utilizadas para alimentar os dashboards no Power BI. Essas consolida¢des
viabilizam a andlise integrada de indicadores de pré e pos-clique, aumentando a
confiabilidade dos resultados, reduzindo esfor¢os manuais das equipes e assegurando maior
agilidade na geracdo de insights. Ao mesmo tempo, ainda permanecem desafios, como a
necessidade de avancar em automacdo, a reducdo da dependéncia de inputs manuais e a

mitigacao de riscos relacionados a duplicidade e padronizacao de dados.
3.3.1 Mapeamento das fontes de dados

Esta subsecao descreve, de forma estruturada, quais sdo as fontes que alimentam o
painel, o que cada uma entrega, como sdo acessadas e qual o papel de cada uma na cadeia de
calculo dos KPIs definidos na Secdo 3.2. O mapeamento cobre trés camadas informacionais
— Planejamento (pré-execucdo), Execucao/Interagdes (pré-clique) e Resultados de Negocio
(pos-clique/financeiro) — além de tabelas de apoio (dimensdes/de-para) usadas para
padronizacao e filtros de navegacao.

A Tabela 8 abaixo sintetiza cada uma das fontes primarias de dados e o conteudo

relacionado a cada uma delas.
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Tabela 8 - Fontes primarias dos dados

Fonte/Sistema Responsavel Contetdo principal Granularidade
Salesforce Marketing TI/Squad Projecdes de envios e de investimento  Mensal (por canal,
Cloud (SMC) martech/Equipe  por canal e area (p.ex., Gestdo de area e més)

de Canais Canais, Marketing de Produto)
Banco SQL Corporativo CRM e BI Envios, entregas, aberturas, cliques, Diario e mensal
(Amazon Redshift, via custo por envio, clientes (eventos e
DBeaver) — Midias destinatarios/impactados/interessados/  agregagoes)
Proprietarias/Interagdes que clicaram; metadados: mesa, area,

campanha, canal, més e dia; perfis de
cliente (fiel, potencial,
descompromissado, em abandono,

etc.)
Banco SQL Corporativo CRM e BI Receita ON (site/app) ¢ OFF (loja Diario e mensal
(Amazon Redshift) — fisica), notas fiscais, clientes que (transagdes ¢
Vendas/Financeiro com converteram, relagéo agregacoes)
fluxo de atribuigdo de transagdo-campanha-canal; saidas do
receita (Alteryx) pipeline automatizado no Alteryx para

atribuic@o de receita a campanha e

canal

Fonte: Elaboragao propria (2025).

Cabe ressaltar que a extracdo das proje¢des (SMC) € manual (planilhas mensais), os
dados operacionais e de negocio (Redshift) sao obtidos por queries em SQL na ferramenta de
banco de dados Dbeaver, uma aplicacdo de software cliente SQL, sendo uma ferramenta de

administracao de bases de dados, ¢ conectores nativos do Power BI, com atualiza¢ao semanal.

Além disso, o pipeline no Alteryx, uma plataforma que permite automatizar tarefas de
preparo de dados, automatiza a atribuig¢ao de receita e outros dados de Pos-Clique, como notas
fiscais, pedidos, entre outros, as campanhas/canais a partir da integracdo de multiplas bases
(transacionais, midia e CRM); apds a execugdo (acionamento “one-click”), realiza-se ajuste

fino via SQL no Redshift e, posteriormente, atualiza¢do do dashboard.

Ainda, o processo contempla diversas checagens ao longo das etapas, como checagem
de volumetria, considerando padrdes histdricos e possiveis tendéncias de alteracdes ao longo
do tempo, por meio de queries via SQL de rapida inspecdo de variagdes antes da publicagdo

da atualizacao (boa pratica de data preview).

De forma complementar, para assegurar padronizagdo semantica e consisténcia de

filtros, foram criadas tabelas dimensdes/de-para que viabilizam o relacionamento estavel entre
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tabelas fatos de diferentes origens, como ilustrado na Tabela 9 abaixo, auxiliando na filtragem

dos dados no painel.

Tabela 9 - Dimensdes/de-para de relacionamento entre tabelas

Dimenséo / De-para Local de Finalidade Principais
manutenc¢io campos
dp canal Redshift Padroniza nomes/agrupamentos de id canal,
canal (e-mail, SMS, push, Whatsapp). nm_canal,
dp_mesa Redshift Habilita a analise por “mesa” (células id_mesa,
operacionais de marketing) nm_mesa
dp area Redshift Segmenta por macrofungdo (Gestdo de  id_mesa,
Canais, Produto, Performance, nm_mesa,
Multicanal) id_campanha,
nm_campanha
dp_campanha Redshift Normaliza nomenclaturas e id_campanha,
codificagdes de campanhas nm_campanha
dp_mes Redshift Chave temporal uniforme (mensal) cd_periodo_mes
dp dia Redshift Chave temporal uniforme (diaria) cd_periodo-dia,
date
dp perfil Exel Classificagdo de clientes (fiel, id_cliente,

potencial, em abandono etc.)

perfil atual,

Fonte: Elaboragdo propria (2025).

Assim, o mapeamento assegura que cada KPI tenha uma proveniéncia clara,

conectando projecdes (SMC), interacoes (Redshift) e resultados (Redshift+Alteryx),

harmonizados por dimensdes/de-para e chaves consistentes. Essa arquitetura de fontes € o

alicerce para os processos de extragdo e tratamento/padronizagao.

3.3.2 Extracao dos dados

A extragdo dos dados corresponde a etapa de transposi¢ao das informagdes das suas

fontes originais para os ambientes de anélise, sendo um processo critico para assegurar tanto a
integridade quanto a atualidade dos indicadores que compdem o painel. Considerando a
complexidade do ecossistema de marketing digital da organizagdo, essa etapa envolve
multiplas abordagens, variando desde procedimentos manuais até fluxos parcialmente

automatizados de integracdo entre sistemas.
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No caso do Salesforce Marketing Cloud, a extracdo ocorre de forma manual, a partir

da exportacdo de arquivos em formatos CSV/Excel realizada pela equipe de Gestdo de
Canais, posteriormente os arquivos sdo tratados e levados ao banco de dados (Amazon
Redshift) que alimenta o Power BI, importando as tabelas com os dados por meio de
conectores nativos da ferramenta. Esses arquivos concentram dados como projegdes de
envios, projecdes de investimento e outros parametros planejados das campanhas, que
posteriormente sdo enviados para o time de andlise responsavel pela integragdo com os
demais sistemas. Esse processo, apesar de simples, demanda ajustes frequentes, dado que os
formatos exportados nem sempre seguem o mesmo padrao exigido pelas estruturas de dados
do banco corporativo, o que reforca a necessidade de padronizagdo no momento do
tratamento. A frequéncia dessa extracdo ¢ mensal, alinhada ao ciclo de planejamento das

campanhas.

Ja no banco SQL corporativo (Amazon Redshift), gerido pelas equipes de CRM e BI,
a extragdo ¢ realizada por meio de, inicialmente, queries SQL parametrizadas, executadas
diretamente no ambiente do DBeaver. As bases presentes no banco de dados citado concentra
dados operacionais e transacionais para, por meio da constru¢do de maneira logica e execugao
das queries, chegar nos dados e informagdes desejadas como envios, entregas, aberturas,
cliques, investimentos, volumetria de clientes destinatarios, impactados, interessados e
compradores, além de varidveis pds-clique como receita on-line e off-line, notas fiscais
emitidas, perfis de clientes, entre outros. Para alimentar o Power BI, o processo combina
conectores nativos da ferramenta que se conectam ao banco de dados (Amazon Redshift) com
consultas SQL especificas, estruturadas previamente para cada conjunto de indicadores e
extrair todas as informagdes necessarias. Além disso, a frequéncia de extracdo desses dados ¢
semanal, de modo a equilibrar a tempestividade das informagdes com a carga de

processamento envolvida.

Embora parte do processo possa ser considerada semi-automatizada — uma vez que
fluxos em Alteryx ja realizam automaticamente a atribuicdo de receitas digitais e fisicas as
campanhas e canais — ainda ha etapas que requerem intervencdo manual. Entre elas,
destacam-se a parametrizagdo de variaveis de periodo (como datas de inicio e fim do ciclo

analisado) para rodar as queries a cada atualizagdo, a verificacdo de consisténcia das
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volumetrias e o ajuste de algumas bases diretamente no Redshift antes de disponibiliza-las no

Power BI.

A Figura 17 abaixo ilustra o fluxo do processo de extragdao dos dados e insercao deles

em cada uma das ferramentas utilizadas até chegar no Power BI, onde esta o painel.

Figura 17 - Fluxo de extragdo de dados
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Fonte: Elaboragao propria (2025).

Além disso, um desafio recorrente nessa etapa diz respeito a necessidade de evitar
atrasos ou inconsisténcias decorrentes de dependéncias externas, como a indisponibilidade de
determinadas bases ou atrasos no processo de atribuicdo de receitas. Além disso, a
fragmentacao de dados em diferentes sistemas implica na execucao de diversas consultas em
sequéncia, o que pode tornar a rotina mais complexa e suscetivel a erros caso ndo haja

monitoramento rigoroso.

Apesar dessas dificuldades, a consolidacdao das rotinas de extracdo trouxe beneficios
significativos, como maior confiabilidade na atualiza¢do periodica dos painéis, reducdo do
esforco manual em comparagdo a processos totalmente manuais e a possibilidade de combinar

dados de planejamento, execugdo e resultados em uma visdo Unica.
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3.3.3 Tratamento e transformacao dos dados

O tratamento inicia-se com a limpeza dos dados, que compreende a exclusdo de
duplicidades, a remocdo de registros incompletos e a correcdo de inconsisténcias de
nomenclatura entre sistemas. Essa etapa ¢ fundamental, pois a auséncia de padronizacao —
comum em exportagdes manuais do Salesforce Marketing Cloud — gera riscos de
incompatibilidade no momento da carga para o Redshift. Além disso, ajustes como a
uniformizagdo de formatos de datas, valores numéricos e categorias textuais sdo aplicados
sistematicamente, assegurando maior compatibilidade entre tabelas e consultas SQL

subsequentes.

Em seguida, ocorre a integracdo entre fontes heterogéneas, aspecto central para a
constru¢do de uma visdo 360° das campanhas digitais. Esse processo exige a consolidagao de
multiplas tabelas, provenientes tanto da Salesforce quanto do banco SQL corporativo
(Redshift). Para possibilitar cruzamentos consistentes, sdo criadas chaves unicas que
relacionam clientes, campanhas, canais, mesas de marketing, areas e periodos distintos. Essa
estrutura de relacionamento ¢ complementada pela utilizagdo de tabelas de apoio (de-para),
criadas em Excel ou diretamente no Redshift ou ainda no proprio Power BI, permitindo
mapear categorias como perfis de clientes (fiel, potencial, em abandono, etc.), campanhas,

canais, areas, dentro e fora do marketing, e meses de execugao.

Outro elemento relevante ¢ a transformac¢do dos dados em métricas derivadas, que
ocorre em diferentes camadas. Algumas transformacdes sdo aplicadas ainda no Redshift, por
meio de queries em SQL, enquanto outras sao operacionalizadas diretamente no Power BI,

com a criagdo de colunas calculadas e diversas colunas de medidas. Exemplos incluem:

e Indicadores pré-clique: como taxa de envio, taxas de abertura, taxa de clique, taxa
de clientes impactados, interessados e que clicaram.

e Indicadores pds-clique: como ticket médio, custo por aquisi¢do (CPA), retorno
sobre investimento (ROI) e gasto médio do cliente.

e Indicadores hibridos: que combinam informacdes de diferentes fontes para
representar de forma integrada a performance de campanhas, como a correlacao

entre clientes impactados e clientes que efetivamente converteram em receita.
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O processo de tratamento também demanda atengao especial para a contagem distinta

de clientes. Devido a multiplicidade de pontos de contato, um mesmo cliente pode ser
impactado por diversos canais ou campanhas, gerar multiplas transacdes em diferentes
periodos ou até mesmo aparecer em categorias distintas de perfil. Para evitar superestimacao,
sao aplicadas técnicas de deduplicagdo e agregacao baseadas em identificadores unicos, o que

garante maior precisdo nas volumetrias apresentadas.

Ferramentas como SQL (Dbeaver/Redshift), Python e Alteryx desempenham papel
essencial nessa etapa. Enquanto o SQL ¢ amplamente utilizado para consultas e manipulagdes
de grandes volumes de dados, o Alteryx ¢ empregado para fluxos de automagao,
especialmente no processo de atribuicdo de receitas digitais e fisicas as campanhas. Ja o
Python, em situagdes pontuais, complementa analises exploratorias, estudos sobre temas
especificos do marketing e ajustes de dados complexos para uma eventual analise dos dados
por meios visuais como elaboragao de diagramas e medidas estatisticas. No estagio final, o
Power BI recebe a base tratada e passa a ser o ambiente de transformacdo adicional,

responsavel por célculos dindmicos e representagdes visuais.

Assim, o tratamento e transformagdo dos dados consolidam-se como a ponte entre a
coleta bruta e a visualizagdo estratégica, assegurando que as decisOes gerenciais sejam
tomadas com base em informacdes consistentes, integradas e acionaveis. A Figura 18 abaixo

ilustra o processo de tratamento e transformagdes dos dados.

Figura 18 - Processo de tratamento e transformagoes dos dados
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Fonte: Elaboragao propria (2025).
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Em sintese, o trabalho de mapeamento, extracao e tratamento dos dados ndo apenas

possibilitou a integracdo de dados de diferentes naturezas e origens, como também forneceu
as condi¢cdes necessarias para que os indicadores definidos anteriormente se materializassem
em informagdes estratégicas. Essa etapa representa, portanto, a espinha dorsal do projeto, sem
a qual seria invidvel avancar para o desenvolvimento do dashboard e para a disponibilizagado

de andlises em tempo habil as 4reas de marketing.

3.4 Desenvolvimento do painel de indicadores (dashboard)

3.4.1 Arquitetura do painel (dashboard)

A arquitetura do painel foi estruturada em multiplas camadas, de forma a integrar o
fluxo completo de dados — desde as fontes de origem até a visualizagdo analitica no Power
BI — garantindo consisténcia, governanga e clareza de uso para os diferentes publicos do

marketing.

Na camada de dados, foram mapeadas trés principais fontes. A primeira delas ¢ o
Salesforce Marketing Cloud (SMC), de onde se originam as informagdes de planejamento,
como projecdes de envios e de investimento por canal e por drea do marketing. Esses dados
sdo extraidos manualmente em planilhas Excel/CSV pela equipe de canais, consolidados e
posteriormente carregados no Amazon Redshift. J4 na execucdo das campanhas (pré-clique),
as bases principais estdo no Redshift, que concentra volumetrias de envios, entregas,
aberturas, cliques, custos e informagdes de clientes (destinatarios, impactados, interessados e
que clicaram), todas associadas a dimensdes como area, mesa, campanha, canal, dia e més,
além do perfil de cliente (fiel, potencial, descompromissado, em abandono, etc.). Por fim, no
nivel de resultados de negodcio (pos-clique), estdo disponiveis dados de receita online e
offline, notas fiscais e clientes que converteram, vinculados a canais e campanhas por meio de
um processo parcialmente automatizado em Alteryx e refinado no ambiente redshift por meio

de queries elaboradas em SQL.

Essas informagdes alimentam a camada semantica do Power BI, organizada em um
modelo de dados em estrela hibrida. Nele, as tabelas fato concentram os eventos principais —
projecdes, interacdes e receitas — enquanto as tabelas dimensdo, chamadas de de-para,

padronizam a semantica de elementos como canal, area, mesa, campanha, perfil de cliente,
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més e dia. Essa padronizagdo ¢ essencial para permitir filtros consistentes e comparagdes

confidveis entre campanhas e periodos. Os relacionamentos sdo predominantemente do tipo
um-para-muitos, com dire¢do unica de filtro, evitando ambiguidades. Além disso, foram
implementadas regras para lidar com duplicidades na contagem de clientes, uma vez que o
mesmo consumidor pode ser impactado por multiplas campanhas através de varios canais

proprios do marketing em um mesmo periodo ou periodos distintos.

Na camada de medidas, foram definidas e implementadas no Power BI as principais
métricas do projeto, baseadas em um dicionario de indicadores que assegura coeréncia
conceitual e rastreabilidade de calculos. Entre elas destacam-se, no pré-clique, taxas de envio,
entregabilidade, taxa de abertura, taxa de clique, engajamento e indicadores normalizados por
cliente (impactos, interesses e cliques por cliente). No pos-clique, estdo incluidos receita
digital e fisica, nimero de notas fiscais, clientes que converteram, taxa de conversao, ticket
médio, ROI, ROAS, CAC e CPA. Essas medidas foram construidas em DAX e documentadas

em versoes, garantindo transparéncia para futuras atualizagdes.

J& na camada de visualizacdo, a arquitetura foi organizada em paginas tematicas ou
abas que refletem a jornada do funil de marketing. Entre elas estdo: “Pré-Clique | Total por
Canal”, que resume volumetrias e aderéncia ao planejado; “Pré-Clique | Visdao Funil”, que
detalha a evolugcdo de envios até cliques; “Séries Historicas” e “Séries de Custo”, que
acompanham tendéncias temporais e custo médio, respectivamente; “Visdo Cliente” e “Visao
Cliente | Engajamento”, que permitem analises centradas no comportamento de clientes e seus
perfis; e “Pés-Clique | Receita”, que concentra os resultados financeiros. Cada aba possui
filtros especificos por canal, campanha, area, mesa, perfil e periodo, além de recursos de
drill-down e drill-through que possibilitam navegar de anélises agregadas para detalhamentos

por cliente ou campanha.

Por fim, a camada de governanga garante a confiabilidade do painel. A atualizagdo ¢
feita semanalmente para dados do Redshift ¢ mensalmente para dados do Salesforce, sempre
precedida de checagens de consisténcia em relagdo a padrdes historicos. A padronizagdo
semantica ¢ mantida pelos de-para de canal, area, mesa, campanha e tempo, reduzindo
inconsisténcias entre sistemas. A integridade na contagem de clientes ¢ preservada com
politicas de deduplicagdo, enquanto o calculo das métricas segue as definicdes do dicionario

de indicadores. Também foram adotadas boas praticas de desempenho, como priorizagdao de
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query folding, transformagdes a montante em SQL/Alteryx e relacionamentos simples no

modelo do Power BI.

Em sintese, a arquitetura do painel integra diferentes niveis de informagdo —
proje¢do, execucao e resultado — em um tnico modelo de dados, estruturado em dimensdes
comuns e acessivel por meio de paginas analiticas que refletem o ciclo das campanhas. Essa
estrutura garante comparabilidade, rastreabilidade e usabilidade, permitindo que o dashboard

se torne uma ferramenta efetiva de apoio a tomada de decis@o baseada em dados.

3.4.2 Funcionalidades implementadas

O desenvolvimento do painel ndo se limitou a constru¢do de visualizagdes estaticas,
mas incorporou um conjunto de funcionalidades que ampliam sua interatividade, flexibilidade
analitica e aderéncia as necessidades das equipes usudrias. Essas funcionalidades permitem
que o dashboard funcione como uma ferramenta de apoio a decisdo e ndo apenas como um

repositério de informagdes.

Uma das principais funcionalidades implementadas foi o uso de filtros interativos,
conforme ilustra a Figura 19 abaixo, que possibilitam segmentar as analises de acordo com
variaveis-chave como canal de comunicacdo (e-mail, SMS, push e Whatsapp), area
responsavel (Gestdo de Canais, Marketing de Produto, Marketing de Performance e Outras),
perfil de cliente (Premium, Valioso, Potencial, Descompromissado, Abandonou ou Em
abandono), periodo de referéncia (més e dia), mesas operacionais do marketing e campanhas
especificas. Essa flexibilidade garante que os usuarios adaptem a visualizagdo a sua realidade

operacional, reduzindo a necessidade de consultas adicionais a relatorios externos.
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Figura 19 - Filtros interativos do dashboard
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Fonte: Elaboragao propria (2025).

Outro recurso incorporado foi o drill-down analitico, que permite a navegacdao em
diferentes niveis de detalhe. A partir de uma visao consolidada de desempenho por canal, por
exemplo, ¢ possivel aprofundar a andlise para identificar a performance em campanhas
especificas e, em seguida, examinar métricas em nivel de cliente. Esse encadeamento
hierarquico torna a ferramenta util tanto para gestores estratégicos, interessados em tendéncias
agregadas, quanto para analistas operacionais, que necessitam compreender causas especificas

de variagao nos resultados.

Foram também implementadas medidas dindmicas diretamente no Power BI,
contemplando calculos como taxas de envio, entrega, abertura, clique, custo por clique (CPC),
retorno sobre investimento (ROI), ticket médio, entre outros. A criagdo dessas medidas no
ambiente do painel garante maior transparéncia na logica de célculo e reduz a dependéncia de

manipulagdes externas em planilhas.

Por fim, a atualizacdo das bases foi integrada ao fluxo de uso do painel, permitindo
que os dados sejam atualizados com relativa frequéncia a partir das consultas SQL ao
Redshift e das importagdes da Salesforce Marketing Cloud. O uso de camadas intermedidrias
de tratamento e tabelas de-para asseguram consisténcia entre os diferentes sistemas e evita

problemas recorrentes, como duplicidade de registros ou divergéncias de nomenclatura.

Dessa forma, as funcionalidades implementadas conferem ao painel ndo apenas uma

visdo abrangente e integrada do ciclo das campanhas digitais, mas também capacidade
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analitica e interatividade necessdrias para apoiar processos de decisdo em diferentes niveis

organizacionais.

3.4.3 Estrutura visual e abas do dashboard

A organizagdo visual do painel foi concebida de forma a refletir o ciclo completo de
uma campanha de marketing digital, estruturando as abas segundo as dimensdes de analise
mais relevantes para os usudrios finais. O design segue principios de clareza, consisténcia e
navegabilidade, garantindo que as equipes possam transitar entre visdes agregadas e analises
detalhadas de forma intuitiva.

O painel foi dividido em sete abas principais, cada uma com foco em uma dimensao

analitica distinta:
1. Pré-Clique | Total por Canal:

Esta aba apresenta uma visdo consolidada do desempenho das campanhas em
cada canal digital (e-mail, SMS, push notification e whatsapp). Inicialmente, no topo
desta aba, ha o conjunto de filtros (filtro de canal, filtro de més, filtro de periodo, filtro
de mesa, filtro de area e filtro de campanha) das tabelas dimensdes, conforme ilustra a
Figura 20 abaixo, que servem como de-para para relacionar com as tabelas fato e

filtrar todos os dados na aba do painel.

Figura 20 - Filtros do dashboard

FILTRO DE CANAL FILTRO DE MES

B
FILTRO DE MESA FILTRO DE AREA
v

Mesa v CRM Marketing Performance Multicanal v Outras Areas

Todos v Todos ' Todos v Todos v Todos v

FILTRO DE PERIODO FILTRO DE CAMPANHA

o v Campanha ~
1 31

C O Todos

Fonte: Elaboragdo propria (2025).

Logo abaixo do conjunto de filtros, ha os primeiros dados dos numeros de

pré-clique, um conjunto de caixas que representam desde a projecdo de envios até o
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total de investimento, devido aos custos de disparos das campanhas, conforme a

Figura 21 abaixo. Os dados presentes na Figura 21 representam uma visdao mensal, ou
seja, numeros totais dentro de um determinado més de acordo com més filtrado,

podendo ainda, serem filtrados por todos os outros filtros apresentados acima.

Figura 21 - Numeros de pré-clique (visdo mensal)

Nimeros de Pré-Clique

235.607.290 226.462.247 222.564.688 28.752.455 488.148 R$ 1.416.445,77 ®
Projecéo de Eevios Total de Envios Total de Entregas Total de Aberturas Total de Cliques Total de Investimento
L 98,28% J L 1292% 1,70%
Taxa de Entrega Taxa de Abertura Taxa de Clique

Fonte: Elaboragao propria (2025).

Em Seguida, hd um conjunto de trés graficos de colunas agrupadas e linhas que
representam os dados de pré-clique em uma visdo didria dentro de cada més
selecionado no filtro de més.

O primeiro grafico nessa visao didria representa, na primeira coluna (eixo y
principal), a volumetria de envios de campanhas realizada, a quantidade que foi
entregue e, no eixo y secundario, a entregabilidade ou taxa de entrega, conforme

ilustra a Figura 22 abaixo.

Figura 22 - Graficos de colunas agrupadas e linha - Visdo didria (envios, entregas ¢ taxa de entrega)
GRAFICOS: VISAO DIARIA ©

®Quantidade de envios ® Quantidade de entregas ®Taxa de Entrega
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Fonte: Elaboragao propria (2025).




84

O segundo grafico, na visao diaria, representa, na coluna (eixo y principal) a
volumetria ou quantidade de aberturas de campanhas realizada e, no eixo y secundario,

a taxa de abertura, conforme ilustra a Figura 23 abaixo.

Figura 23 - Graficos de colunas agrupadas e linha - Visdo didria (aberturas e taxa de abertura)

® Quantidade de abertura ® Taxa de abertura

19706

Fonte: Elaboragao propria (2025).

Por fim, o ultimo grafico, na visao didria, representa, na coluna (eixo y
principal) a volumetria ou quantidade de cliques em campanhas realizada e, no eixo y

secundario, a taxa de cliques realizada, conforme ilustra a figura 24 abaixo.

Figura 24 - Graficos de colunas agrupadas e linha - Visao diaria (cliques e taxa de clique)

® Quantidade de cliques ®Taxa de clique

ami
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Fonte: Elaboragao propria (2025).

Nessa linha, para complementar os dados, e visdes apresentadas até o

momento, ao final da primeira aba, ha uma tabela com a vis@o diaria dos dados de
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pré-clique, com dados, desde envios realizados até a taxa de clique, por dia, conforme

ilustra a Figura 25 abaixo.

TABELA: VISAO DIARIA (1)

o6 | Ewee | Ewore | Mows | G [ iesmeromta | o | lamdesbcun | fom o
hd
31

Figura 25 - Tabela com dados de pré-clique (visdo diaria)

9.562.142 9.485.988 691.593 7765 45.646,20 99,20% 7.2%% 1,12%
0 5.611.221 5.541.185 647.012 9468 31.195,.22 98,75% 11,68% 146%
= 8.275.161 8.180.579 950.661 16.655 4285435 98,86% 11,62% 1,75%
# 6.265.007 6.153.142 780.878 14.106 36.903,26 9821% 12,69% 1,81%
o 9.050.100 8.636.502 988.094 17.280 115.556,57 9543% 11,44% 1,75%
= 8.159.433 7.766.462 1.068.371 18.882 111.561,97 95,18% 13,76% 1,77%
= 1977612 7.859.669 1.019.867 16.781 45.408,62 98,52% 12,98% 1,65%
“ 4.032.012 3951432 646.635 9336 2561568 98,00% 16,36% 144%
= 5793372 5.696.802 670.151 9.641 34.020,74 98,33% 11,76% 1,44%
= 1.078.283 6.958.917 755,574 12149 3997918 98,31% 10,86% 1,61%
& 9.517.056 9.374.248 905.237 15357 50.420,34 98,50% 9,66% 1,70%
- 10.710.688 10.531.681 1.970.782 23083 60.503,38 98,33% 1871% 1,17%
" 10013516 9.904.686 1.517.409 25334 52.960,01 98,91% 15,32% 1,67%
# 9.482.047 9.368.813 1.443.439 26.571 50.737.35 98,81% 1541% 1,84%
fetal 226.462.247 222.564.688 28.752.455 488.148 1.416.445,77 98,28% 12,92% 1,70%

Fonte: Elaboragao propria (2025).

Pré-Clique | Visao Funil

Na terceira aba do painel, assim como na aba anterior, no topo da pagina ha os

filtros citados anteriormente (filtro més, area, mesa e campanha), conforme ilustra a

Figura 20, com exce¢do do filtro de canais, pois nesta segunda aba ha diversos

graficos de funil, cada um representado dados de pré-clique em um canal distinto com

o principal objetivo de comparar dados, informagdes e métricas entre os diferentes

canais de CRM ou midias proprietarias do marketing.
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Figura 26 - Funil por canal (visdo mensal)

FUNIS: VISAO MENSAL (D
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e BT
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Fonte: Elaboragao propria (2025).

De acordo com a Figura 26 acima, cada camada do funil de canal representa
um tipo de dado. No topo do funil ha a projecdo de envios seguido dos dados de
envios, entregas, aberturas e cliques para o canal e-mail, para os demais canais como
push e whatsapp o nivel do funil segue apenas até a camada de abertura e para o canal
sms, até¢ a camada de entregas, pois nao ha registros de cliques, para os canais push e
whatsapp e ndo ha aberturas e cliques para o canal sms.

Além disso, ha também métricas relativas que relacionam os dados de uma
camada com a anterior, representado as taxas (taxas de envio, entrega, abertura e
clique), trazendo essas medidas relativas até a camada mais profunda de acordo com

cada canal.

Pré-Clique | Série Historica

Na quarta aba do painel, no topo da pagina também hé o conjunto de filtros
(filtros de canal, 4rea e mesa) como ilustra a Figura 20, com excecdo do filtro de
campanha, pois todo o processo de disparo, interagdo e conversdo da grande maioria
das campanhas ocorrem no periodo de um més (visao dentro do més fechado), como
mencionado nas abas anteriores, e do filtro de més, pois como ¢ uma série historica,

nos graficos abaixo, nesta aba, ja possuem os dados ao longo dos meses.
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O primeiro grafico nesta aba do painel ¢ um grafico de colunas agrupadas e

linhas. No eixo y principal, a primeira coluna representa a quantidade de envios
projetada, a segunda coluna representa a quantidade de envios realizada e, no eixo y
secundario, a relacdo entre essas duas colunas, representando a taxa de envios

realizada ao longo dos meses, conforme ilustra a Figura 27 abaixo.

Figura 27 - Graficos de colunas agrupadas e linha - Série historica (projegdo, envios ¢ taxa de envios)
® Projecao de Envios ® Quantidade de Envios ® Taxa de Envios

- 235,6 Mi
2244 Mi 230,1 Mi 226,5 Mi

204,0 Mi 206.7 Mi 204,5 Mi

191,3 Mi

188,0 Mi

184,0 Mi
175,6 Mi

jan 2025 fev 2025 mar 2025 abr 2025 mai 2025 jun 2025 jul 2025 ago 2025

Fonte: Elaboragao propria (2025).

No segundo grafico, no eixo y principal, a primeira coluna representa a
quantidade de envios, a segundo coluna representa a quantidade de entrega e, no eixo
y secundario, a taxa de entrega dada pela relacdo entre as volumetrias de entregas e

envios ao longo dos meses, conforme ilustra a Figura 28 abaixo.
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Figura 28 - Graficos de colunas agrupadas e linha - Série historica (envios, entregas e taxa de entrega)

® Quantidade de envios ® Quantidade de entregas ® Taxa de Entrega

2B01MI 5560 mi 2265 Mi
199,0 Mi 2005 Mi 2004Mi 175 i

222.6 Mi
1582 Mi 97.3% 1573 Mi o100 o= B
152,1 Mi 1521 Mi
................. SR B - ---
78,8 Mi 76,7 Mi

jan/25 few/25 mar/23 abr/25 maif23 jun/2s jul/2s ago/23

204,0 Mi 2045 Mi

Fonte: Elaboragao propria (2025).

O terceiro grafico, assim como os dois anteriores, representados nas Figuras 27
e 28, ¢ um grafico de colunas agrupadas e linhas, onde, a primeira coluna (eixo y
principal), representa a quantidade de entregas e a segunda coluna representa a
quantidade de aberturas e, no eixo y secunddrio, a taxa de abertura ao longo dos

meses, conforme ilustrado na Figura 29 abaixo.

Figura 29 - Graficos de colunas agrupadas e linha - Série historica (entregas, aberturas e taxa de

abertura)

®Quantidade de Entregas ® Quantidade de Aberturas ® Taxa de abertura

226,0 Mi

2226 Mi

199,0 Mi 1975 Mi

1524 Mi 152,1 Mi

12,9%

76,7 Mi

28,8 Mi

132 Mi

jan/25 fev/25

mar/25 abr/25 mai/25 jul/2s ago/25

Fonte: Elaboragao propria (2025).

Por fim, o ultimo grafico na aba de série historica, assim como os graficos
anteriores desta aba, ¢ um grafico de colunas agrupadas e linhas, onde, no eixo y

principal, a primeira coluna representa a quantidade de aberturas, a segunda coluna a
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quantidade de cliques e, no eixo y secunddrio a relagdo entre essas colunas,

representando a taxa de clique ao longo dos meses, conforme ilustra a Figura 30

abaixo.

Figura 30 - Graficos de colunas agrupadas e linha - Série historica (aberturas, cliques e taxa de clique)

®Quantidade de Aberturas ®Quantidade de Cliques ® Taxa de clique

29,6 Mi
28,8 Mi

2711 Mi 2711 Mi

25,0 Mi

20,8 Mi

1.9% 1.7% 19% 2.0% 1.5% 1,7%

szsmn a1l 5045Mil 533SMil T a57,0Mil " 488.1 Mil

jan/25 mar/25 abr/25 maif25 jun/25 jul2s ago/25

Fonte: Elaboragao propria (2025).

4. Pré - Clique Série de Custo

De forma analoga as visdes anteriores, no topo desta aba do painel ha um
conjunto de filtros, como ilustrado na Figura 20 acima, desconsiderando os filtros de
més e de campanha, pois os graficos ja contemplam os dados e informagdes ao longo
dos meses e as agdes das campanhas, em geral, duram periodos mais curtos, como
periodos de alguns dias dentro de um més fechado.

Nessa linhagem, o primeiro visual na aba de série de custos ¢ um grafico de
colunas agrupadas e linhas, onde a primeira coluna, no eixo y principal, representa o
investimento projetado. A segunda coluna do eixo y principal representa o
investimento realizado e, no eixo y secundario, hd a taxa de investimento realizado,
dada pela relacdo entre investimento realizado e investimento projetado ao longo dos

meses, conforme ilustra a Figura 31 abaixo.
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Figura 31 - Graficos de colunas agrupadas e linha - Série de custo (investimento projetado, investimento

realizado e taxa de investimento realizado).

®investimento projetado sem mesas ® Investimento Realizado (R$) ®taxa de investimento

2,42 Mi

142 Mi
132 Mi

111 Mi

1,06 Mi

1.01 Mi

0,82 Mi

jan 2025 fev 2025 mar 2025 abr 2025 mai 2025 jun 2025 jul 2025 ago 2025 set 2025

Fonte: Elaboragao propria (2025).

Em seguida, ha um conjunto de dois graficos de colunas empilhadas. O primeiro
deles representa a volumetria de disparos de campanhas realizada ao longo dos meses,
onde cada nivel das colunas do grafico representa um canal diferente.

O segundo grafico de colunas empilhadas do conjunto representa o investimento
realizado ao longo dos meses, onde cada nivel das colunas do grafico também
representa um canal diferente. Em ambos os graficos, primeiro nivel ou camada das
colunas representa o canal e-mail, seguido de push, sms e, por fim, whatsapp,

conforme ilustra a Figura 32 abaixo.
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Figura 32 - Graficos de colunas empilhadas - Série de custo ( volumetria de disparos e

investimento realizado por canal).

VOLUMETRIA DE DISPAROS (Milhdes)
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Fonte: Elaboragao propria (2025).
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disparos de campanhas realizadas e o total de investimento realizado atrelado aos

disparos dessas campanhas por canal ao longo dos meses .
5. Visao Cliente

Inicialmente, no topo desta aba de clientes do painel, hd um conjunto de filtros
como ilustrado na Figura 20 acima, considerando ainda, o filtro de perfil, ilustrado na
Figura 19.

Em seguida, ha um conjunto de dados representando uma visdo mensal das

volumetrias de clientes, desde clientes destinatarios, que correspondem ao publico-alvo

selecionado para realizar os disparos das campanhas, até clientes que realizaram a acao
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de clicar no link associado a uma determinada campanha, conforme ilustra a Figura 33

abaixo.
Figura 33 - Numeros de pré-clique - Visao cliente (dados mensal)
Clientes (O
18.739.434 18.524.115 5.108.130 325.837
Destinatarios Impactados Interessados Cliques (Clientes)
98.85% J L 27.58% 6,38%
Taxa de clientes impactados Taxa de clientes interessados — Taxa de clientes que clicaram
12,0 12,0 56 1.5
Envios por cliente Impactos por cliente Interesses por cliente Cliques por cliente

Fonte: Elaboragao propria (2025).

Cabe ressaltar que, além das volumetrias de clientes, hd um conjunto de medidas
relativas como taxa de clientes impactados e impactos por cliente, com o intuito de
trazer métricas para mensurar, por exemplo, o quanto de cada volumetria representa do
espaco amostral total tomado como referéncia assim como mostrar, em média, o quanto
cada volumetria de pré-clique (Numeros Totais, representados na Figura 21) estdo
associadas aos clientes.

Além da visdo mensal, ilustrada na Figura 33 acima, ha também um conjunto de
graficos para ter um acompanhamento didrio dos dados de clientes. O primeiro deles ¢
um grafico de colunas agrupadas e linhas, onde a primeira coluna, no eixo y principal,
representa a quantidade de clientes destinatarios, a segunda coluna representa a
quantidade de clientes que, de fato, receberam os disparos das campanhas ( impactados)
e, no eixo y secunddrio, hd a taxa de clientes que receberam as campanhas, dada pela
relacdo entre os impactados e destinatarios ao longo dos dias, conforme ilustra a Figura

34 abaixo.
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Figura 34 - Graficos de colunas agrupadas e linha - Visdo Cliente (destinatarios, impactados e taxa de

impactados).

Quantidade de clientes destinatarios ® Quantidade de Clientes que receberam ® Taxa de clientes que receberam
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Fonte: Elaboragao propria (2025).

i

B 5 - o - ”,H.J Pt Y = Rl b
AT (DR 10.7 Mi 108 Mi
| ' |gm | | | |

Dla

O segundo grafico, também de colunas agrupadas e linha, representa, no eixo y
principal, a quantidade de clientes que realizaram aberturas das campanhas entregues
(interessados) e, no eixo y secundario, a taxa de clientes que abriram, dada pela relagao
entre os interessados e impactados ao longo dos dias, conforme ilustra a Figura 35

abaixo.

Figura 35 - Graficos de colunas agrupadas e linha - Visdo cliente (interessados e taxa de interessados).

®Quantidade de clientes que abriram ®Taxa de clientes que realizaram aberturas
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Fonte: Elaboragao propria (2025).

O ultimo grafico dessa sequéncia representa, no eixo y principal, a quantidade de

clientes que clicaram no link associado a campanha e, no eixo y secundario a taxa de
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clientes que clicaram, dada pela relagao entre os clientes que clicaram e os interessados

ao longo dos dias, conforme ilustra a Figura 36 abaixo.

Figura 36 - Graficos de colunas agrupadas e linha - Visdo cliente (clientes que clicaram e taxa desses

clientes).

@ Quantidade de clientes que clicaram © Taxa de clientes que clicaram

60.5 Mil
57,1 Mil

393 Ml
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I m
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Fonte: Elaboragao propria (2025).

il
15.9 Mil

ﬂ

Por fim, ao final dessa aba, hd uma tabela que traz todas as volumetrias de
clientes citadas anteriormente, assim como métricas e medidas relativas por dia e

também por canal, conforme ilustrado na Figura 37 abaixo.

Figura 37 - Tabela com dados de pré-clique - Visdo cliente

TABELA: VisAo DIARIA @

canal EMAIL
. Dia Clientes destinatarios Clientes que receberam Clientes que abriram Clientes que clicaram Taxa de cli que b Taxa de di que abriram Taxa
$1/age/202s 9.633.223 9.576.280 943.405 12.284 99,4% 9.9%
30/ago/2025 7644324 7.594.056 878546 15.356 99,3% 11,6%
28/3g0/2025 11.674.191 11.594.375 1.327.766 26432 99,3% 11.5%
28/200/2025 8451275 8.377.360 1.068.602 21470 99,1% 12,8%
2M/2go/2025 11.715.924 11.323.245 1.367.646 27476 96,6% 121%
26/2g0/2025 11.111.207 10.728.051 1.486.238 30.688 96,6% 13.9%
25/ag0/2025 11.064.704 10.974.485 1.385.874 26.880 99,2% 12,6%
24/agoi02s 5.550.431 5498301 860.636 14786 99,1% 15,7%
Zifagaliiz 8.007.182 7.944.861 905.875 14.682 99,2% 114%
2ifagefinas 9.125304 9.040.876 1.006.178 18438 99,1% 1,1%
21/agof202s 10.761.630 10.661.142 1.199.140 24,066 99,1% 11,2%
2/agor20zs 13.759.578 13.641.403 2.958.474 38.742 99,1% 21,8%
19/agor202s 13.103.848 13.016.619 1.955.156 42986 99,3% 15,0%
T8/agor202s 12.729.693 12645314 1954.534 45714 99,3% 155%

Fonte: Elaboragao propria (2025).
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6. Visao Cliente | Engajamento
No Topo da aba ha um filtro de mesa, filtro de 4rea, como ilustrado na Figura 19
acima. Em seguida hd um grafico de colunas empilhadas, onde a primeira camada
representa a volumetria de clientes engajados nos ultimos 30 dias (no més de
referéncia), a segunda camada representa os clientes engajados no periodo de 30 a 90
dias e a ultima camada representa os clientes engajados no periodo de 90 a 180 dias,

conforme ilustra a Figura 38 abaixo.

Figura 38 - Grafico de colunas empilhadas - Engajamento de clientes

VOLUMETRIA DOS CLIENTES ENGAJADOS (D

® Ultimos 30 dias ® De 30 3 90 dias ®De 90 & 180 dias

11,30 Mi 11,25 Mi

11.02 Mi

10.73 Mi 10.62 Mi 10,52 Mi

9,79 Mi

jan/25 fev/25 mar/25 abr/25 mai/25 jun/25 jul/25 ago/25

Fonte: Elaboracao propria (2025).

7. Pos - Clique | Receita

No topa da aba ha também um conjunto de filtros como canal, campanha, mesa,
area més e periodo, conforme ilustrado na Figura 19 acima. Em seguida, ha valores de
receita captada, quantidade de transacdes ou notas fiscais geradas e a quantidade de
clientes que converteram tanto por loja fisica quanto por meio digital (site ou app),

representando uma visao total de cada més filtrado, conforme ilustra a Figura 39 abaixo
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Figura 39 - Pos-clique - Receita, clientes e transagdes (visdo mensal)

CRM OFF DIGITAL

215.959_891 Notas fiscais

42.868.691 Notas fiscais

[ieg 1.105.935
Clientes.

J/

Receita 140.032
Clientes

Fonte: Elaboragao propria (2025).

Em seguida, h4 um conjunto de indicadores financeiros como ROI, gasto médio
dos clientes que converteram, ticket médio, custo de aquisicdo de novos clientes (CAC)
e 0 custo por acdo, também representando uma visao fechada dentro do més filtrado,

conforme ilustra a Figura 40 abaixo.

Figura 40 - Pos-clique - Indicadores financeiros (visdo mensal).

Indicadores Financeiros

24% $251 RS 144 RS 205 R$ 127
ROI Gasto meédio Ticket médio CAC CPA

Fonte: Elaboragao propria (2025).

Por fim, h4 um gréfico de linhas que contém a receita captada, tanto por meio de
loja fisica quanto por meio digital, ao longo dos dias dentro de um determinado més,
representando uma visdo didria, conforme ilustra a Figura 41 abaixo.

Figura 41 - Poés-clique - Receita (Visdo diaria)
VISAO DIARIA

® Receita Digital ® Receita CRM-OFF

4,6 Mi

3.9 Mi

Ll 1.6 Mi 1,6 Mi 1.5 Mi 1,5 Mi 1,5 Mi 1.7 Mi 1,5 Mi 1.5 Mi 1.4 Mi 1,5Mi 1,6 Mi
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- I 12w TAMI SME 0.9 Mi ' 11Mi = 1.0 Mi
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Fonte: Elaboragao propria (2025).
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8. Glossario do dashboard

Para complementar e auxiliar na compreensdo das informagdes e dados do painel
citados anteriormente em cada uma das abas, foi elaborado um glossario descrevendo o

que cada dado, métrica e indicador representa, conforme ilustra a Figura 42 abaixo.

Figura 42 - Glossario
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Fonte: Elaboragao propria (2025).

3.4.4 Integracio e relacionamentos de tabelas

A etapa de integracdo e definicdo dos relacionamentos entre tabelas constitui um dos
elementos mais criticos no desenvolvimento do painel, pois garante a consisténcia, a
coeréncia e a navegabilidade dos dados apresentados.

No Power BI, o modelo de dados foi estruturado a partir da combinagdo de tabelas
factuais e dimensionais. As tabelas factuais reunem os registros principais relacionados aos
dados, as métricas e informagdes citadas anteriormente sobre as campanhas digitais (como
envios, entregas, aberturas, cliques, receita digital e fisica, notas fiscais, entre outros). Ja as

tabelas dimensionais foram criadas para oferecer granularidade, segmentagao e flexibilidade
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as analises, permitindo filtrar e explorar indicadores sob diferentes perspectivas. Entre as

dimensdes implementadas, destacam-se:

e Dimensiao Canal: utilizada para diferenciar o desempenho entre os canais (e-mail
marketing, SMS, push notifications e whatsapp).

e Dimensiao Campanha: organiza os dados conforme o tipo de campanha executada,
relacionando-as aos periodos, publicos, canais e areas responsaveis.

e Dimensio Area/Mesa: permite avaliar a performance das diferentes 4reas de
marketing (Gestdo de Canais, Produto e Performance) e ter um acompanhamento dos
dados, de forma mais aprofundada, por parte das mesas operacionais (POs),
conectando esforgos de gestdo e resultados.

e Dimensao Perfil de Cliente: construida a partir de dados categorizados em Excel e
integrada ao modelo no Power BI, possibilitando analises por clusters como “fiel”
(premium e valioso), “potencial”, “em abandono” e “abandonado”.

e Dimensiao Tempo: estruturada com granularidade em dia, més e ano, permitindo tanto

analises historicas agregadas quanto leituras mais detalhadas por periodo.

A integragdo entre essas tabelas foi realizada mediante a defini¢do de chaves primarias
e estrangeiras, responsaveis por assegurar a consisténcia entre as bases. Para tanto, foram
criados de-paras (tabelas de correspondéncia) no Redshift ¢ no Excel, garantindo
padroniza¢do de nomenclaturas entre canais, campanhas, areas, meses e perfis de clientes.

Nesse sentido, a integracdo entre as tabelas de-para e as tabelas que sdo atualizadas
semanalmente com os dados historicos citados anteriormente foi realizada entre colunas com
informacodes correspondentes entre as tabelas.

Assim, conforme ilustra a Figura 43 abaixo, foi realizado o relacionamento entre a
tabela de-para de canal, que possui apenas uma coluna que contém um canal distinto por
linha, com a tabela que possui os dados de pré-clique agrupado por canal, cruzando as colunas
correspondentes, ou seja, a coluna canal da tabela de-para de canal com a coluna canal da
tabela de pré-clique com cardinalidade de muitos para um, pois, na tabela de pré-clique, um
mesmo canal pode aparecer diversas vezes (“muitos”) e na tabela de-para de canal aparece

apenas um canal distinto por linha (“um”).
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Figura 43 - Exemplo de relacionamento entre
tabelas no Power BI.
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Fonte: Elaboragao propria (2025).

Além disso , a direg¢do do filtro € unica, pois apenas a tabela de-para de canal que filtra

o canal na tabela de pré-clique, conforme ilustra a Figura 44 abaixo.

Figura 44 - Exemplo de relacionamento entre tabelas no

Power BI.
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Fonte: Elaboragao propria (2025).

Por fim, varios relacionamentos, como o ilustrado acima e conforme ilustra a Figura
45 abaixo, foram feitos entre as tabelas de-para (de-para de canal, de campanha, de 4area, de

mesa, de més, de dia e de perfil do cliente) e todas as tabelas que sdo atualizadas
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semanalmente com todos os dados historicos comentados e ilustrados, por meios das figuras

acima, no topico “3.4.3 Estrutura Visual e Abas do Dashboard’, garantido um conjunto de

filtros interativos em todos os visuais das abas do painel apresentadas.

Figura 45 - Todos os relacionamentos e interagdes entre tabelas no Power BI.

o - -
Calendiis B R - | Camsroes

Fonte: Elaboragao propria (2025).

3.4.5 Desafios no desenvolvimento e solu¢coes adotadas

A usabilidade do painel de indicadores ¢ um aspecto central para garantir que a
ferramenta cumpra sua fun¢do de democratizar o acesso as informagdes e apoiar a tomada de
decisdo baseada em dados. Mais do que a simples visualizagdo de métricas, o dashboard
precisa proporcionar uma experiéncia de navegagdo fluida, intuitiva e adaptada as
necessidades reais das equipes de marketing. Por esse motivo, aspectos relacionados a
organizagdo da interface, clareza visual e aderéncia ao perfil dos usuarios foram considerados

desde a fase de desenvolvimento.

\

No que diz respeito a navegagdo, as abas foram estruturadas de forma légica e
sequencial, refletindo o ciclo de vida das campanhas digitais — da andlise pré-clique,
passando pela visdo de clientes, até a mensuragdo dos resultados de pos-clique. Esse
encadeamento facilita que o usudrio percorra o painel como se estivesse acompanhando a
jornada do cliente, desde o momento em que ¢ impactado pela comunicagdo até a conversao

em receita. Além disso, os filtros aplicados em cada aba — como periodo, canal, area
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responsavel, mesa de operagao ou perfil de cliente — foram dispostos de maneira acessivel e

com nomenclaturas padronizadas, permitindo que diferentes publicos utilizem o painel sem

necessidade de treinamento extenso.

A clareza visual também foi tratada como prioridade. A escolha de cores, icones e
tipografias foi pensada para destacar informacdes criticas sem gerar poluig¢do visual. Graficos
de barras e colunas foram priorizados para comparacdes entre canais e periodos, enquanto
funis foram aplicados para ilustrar a progressao das volumetrias de pré-clique ao longo das
etapas, dos disparos das campanhas até a conversdo. Séries temporais foram utilizadas para
permitir a leitura de tendéncias, ao passo que indicadores numéricos (KPIs card) dao uma
visdo imediata de valores absolutos, como receita, taxa de conversdao ou engajamento. Essa
combinagdo de elementos assegura consisténcia visual e facilita a interpretacdo mesmo por

usudrios que nao possuem formacao analitica.

Outro fator considerado foi a experiéncia adaptada ao perfil dos usudrios finais. Para
gestores, o painel oferece visdes agregadas e estratégicas. Ja para analistas de marketing e
equipes operacionais, foram disponibilizadas visdes detalhadas e filtraveis, permitindo
aprofundar-se em métricas especificas por campanha, canal, periodo, mesa de operacdo ou
perfil de cliente. Essa flexibilidade garante que a mesma ferramenta atenda a diferentes niveis

de granularidade informacional, reduzindo a necessidade de relatdrios paralelos.

3.5 Validac¢ao funcional e ajustes

A etapa de validagdo funcional representa um marco critico no processo de
desenvolvimento do painel de indicadores, uma vez que assegura nao apenas a consisténcia
técnica dos dados, mas também a aderéncia da ferramenta as necessidades reais dos usuarios
finais. Diferente das fases anteriores, que se concentraram em mapear fontes, estruturar
indicadores e modelar o dashboard, a validagdo ¢ um momento de interagdo pratica com as
equipes de marketing, garantindo que a solucao construida de fato apoie a tomada de decisao

e se integre as rotinas de trabalho.

O processo foi realizado em trés frentes principais: (i) verificagcdo da integridade e
coeréncia dos dados, (ii) avaliacdo da usabilidade e clareza visual do dashboard, e (iii) coleta

de feedback junto aos usuarios para ajustes finais.
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No primeiro momento, foram aplicados testes de consisténcia dos dados exibidos no

Power BI em relacdo as bases originais no Redshift e na Salesforce Marketing Cloud. A
equipe verificou, por exemplo, se a volumetria de envios, entregas, aberturas e cliques
correspondia fielmente aos registros exportados das bases transacionais. Situacdes de
discrepancia — como diferencas de arredondamento em taxas ou divergéncias ocasionais na
contagem distinta de clientes impactados — foram analisadas e ajustadas com refinamento

nas queries SQL ou revisdes nos calculos de medidas no Power BI.

Em seguida, procedeu-se a avaliacdo da usabilidade do dashboard. Reunides com
representantes das areas de Gestdo de Canais, Marketing de Produto e Marketing de
Performance foram conduzidas para analisar a clareza dos graficos, a navegabilidade entre as
abas e a adequagdo dos filtros. Observou-se que a segmentagdo por canal, area, mesa e perfil
de cliente foi amplamente valorizada, mas alguns ajustes foram sugeridos para melhorar a
experiéncia: renomeagao de filtros para termos mais intuitivos, reordenagao de colunas nas

tabelas e adequacao de escalas em séries historicas.

Por fim, a coleta de feedback qualitativo foi essencial para alinhar a solucdo as
expectativas. Usudrios relataram, por exemplo, que a aba “Visdo Cliente” trouxe uma
inovagdo ao possibilitar analisar o comportamento do publico impactado antes e depois das
campanhas, mas sugeriram a inclusdo de indicadores de churn (abandono) e de CAC (Custo
de Aquisicdo de Clientes), que ja estavam previstos para etapas futuras do painel e foi
desenvolvidos posteriormente. Outro ponto levantado foi a necessidade de otimizar a
performance de atualizagdo, uma vez que as bases de clientes, altamente volumosas, tornavam

o processo de refresh mais lento em determinadas consultas.

4. Resultado e discussoes

4.1 Apresentacio geral dos resultados

A organizagao do painel foi realizada por meio de abas temadticas, cada uma dedicada a
uma perspectiva de andlise distinta. A primeira aba, “Pré-Clique | Total por Canal”, conforme
a figura 46 abaixo, apresenta uma visdo consolidada dos indicadores de distribuicdo das
campanhas, permitindo a comparagao de volumetria de envios, entregas, aberturas e cliques
em diferentes canais. Essa visdo permite avaliar a eficiéncia de cada canal, evidenciando

pontos fortes e fragilidades na comunicagao com os clientes.
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Figura 46 - Aba pré-clique | Total por campanha
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Fonte: Elaboragao propria (2025).

A segunda aba, “Pré-Clique | Visdo Funil”, estrutura os indicadores de forma
sequencial, simulando a jornada do cliente desde a projecdo de envios até o clique efetivo.
Essa representacdo facilita a identificagdo de gargalos no processo, como taxas de entrega ou
abertura abaixo do esperado, possibilitando ajustes rapidos nas estratégias de comunicacao,

conforme a Figura 47 abaixo.
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Figura 47 - Aba pré-clique | Visao funil
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Fonte: Elaboracgdo propria (2025).

Na sequéncia, a aba “Pré-Clique | Série Historica” fornece a evolucdo temporal dos
principais indicadores, permitindo observar tendéncias e padrdes ao longo dos meses. Essa
funcionalidade ¢ essencial para analises comparativas entre periodos, campanhas e
sazonalidades, oferecendo subsidios para a tomada de decisdo baseada em evidéncias,

conforme ilustra a Figura 48 abaixo.



Figura 48 - Aba pré-clique | Série historica
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Complementarmente, a aba “Pré-Clique | Série de Custo” integra os dados financeiros,

relacionando
possibilitando

abaixo.

investimento projetado, investimento realizado e custos por disparo,

analises de eficiéncia e otimizacdo de recursos, conforme ilustra a Figura 49

Figura 49 - Aba pré-clique | Série de custo
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A “Visdo Cliente” constitui uma das areas mais relevantes do painel, por permitir a

analise da volumetria e do perfil dos clientes impactados pelas campanhas. Através da
segmentacdo em grupos como clientes fiéis (premium e valioso), potenciais ou em risco de
abandono, a aba possibilita entender como diferentes perfis respondem as agdes de marketing,
gerando informacdes estratégicas para direcionamento de futuras campanhas, conforme ilustra

a Figura 50 abaixo.

Figura 50 - Aba visdo cliente
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Fonte: Elaboracdo propria (2025).

A aba complementar, “Visdo Cliente | Engajamento”, aprofunda-se na andlise do

comportamento, apresentando métricas de clientes impactados, interessados e que realizaram
cliques, bem como indicadores de engajamento que refletem o nivel de interacdo minima

exigida para caracterizar um cliente ativo, conforme ilustra a Figura 51 abaixo.
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Figura 51 - Aba visdo cliente | Engajamento
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Fonte: Elaboragao propria (2025).

Por fim, a aba “Pos-Clique | Receita” conecta os esfor¢os de comunicacao digital com
os resultados financeiros da empresa, apresentando indicadores como receita faturada (online
e em loja fisica), nimero de clientes que converteram, quantidade de notas fiscais emitidas e
ticket médio. Essa integracdo entre indicadores de performance digital e métricas de negdcio
garante uma visao holistica do impacto das campanhas, refor¢gando o papel estratégico da area

de marketing na geracdo de valor para a organizagdo, conforme ilustra a Figura 52 abaixo.
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Figura 52 - Aba pos-clique | Receita
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Fonte: Elaboragdo propria (2025).

De forma geral, a estrutura do painel possibilita uma analise unificada e consistente de
todo o ciclo das campanhas digitais, desde o planejamento até os resultados financeiros. A
apresentacdo clara e segmentada por abas facilita a navegagdo pelos diferentes niveis de
informagdo, permitindo que gestores e equipes operacionais utilizem os dados de forma

pratica, visual e intuitiva.

4.2 Beneficios gerados com a criacdo e democratizacao dos dados

A implementacdo do painel de indicadores representou um marco na forma como as
equipes de marketing acessam, analisam e utilizam dados para subsidiar suas decisdes. Antes

da consolida¢do dessa solucdo, as informacdes estavam dispersas em diferentes sistemas,
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relatorios manuais ¢ bases de dados com formatos heterogéneos, o que dificultava a

integragdo e limitava a agilidade no processo decisorio. Com a centralizagdo dos dados em um
ambiente visual e interativo, os principais ganhos observados foram relacionados a

democratizagdo do acesso a informagdo e a ampliagdo da transparéncia organizacional.

Um dos beneficios mais relevantes ¢ a reducdo da dependéncia de areas técnicas,
como BI e CRM, para obtencdo de relatdrios dispersos e analises pouco integradas. O painel
permite que analistas, gestores e profissionais de diferentes areas do marketing, como Gestao
de Canais, Marketing de Produto e Marketing de Performance, acessem diretamente as
métricas criticas para sua atuacao, sem necessidade de intermediacdes. Isso gera autonomia e
acelera a tomada de decisdo, especialmente em situacdes que exigem respostas rapidas, como

ajustes em campanhas em andamento.

Outro aspecto central estd na padronizacao dos indicadores, que evita divergéncias de
interpretagdo e assegura que todas as equipes trabalhem a partir da mesma base de referéncia.
Métricas como taxa de clique, ROI, ticket médio, clientes impactados e receita digital ou
fisica passam a ser calculadas de forma uniforme e disponibilizadas de forma rapida,

fortalecendo a confiabilidade das analises e reduzindo a ocorréncia de decisdes contraditorias.

Do ponto de vista estratégico, o painel também favorece a visdo integrada do ciclo de
campanhas, conectando indicadores pré e pos-clique, considerando todas a s midias
proprietarias do marketing, em uma mesma estrutura analitica. Esse encadeamento facilita a
compreensdo da jornada do cliente, possibilitando identificar gargalos de conversao e avaliar
a efetividade de investimentos por canal. Assim, a ferramenta atua ndo apenas como suporte

operacional, mas também como guia para a alocacdo mais eficiente de recursos.

Adicionalmente, o processo de construcdo e utilizacdo do painel contribuiu para o
fortalecimento da cultura data-driven dentro da organizacdo. A ampliacdo da acessibilidade
aos dados estimula praticas de gestdo orientadas por evidéncias, promovendo uma mudanga
cultural em direcdo a valorizacdo da mensuracdo e da analise critica de resultados. Esse
movimento ¢ particularmente relevante no setor farmacéutico, em que decisdes de marketing

estdo sujeitas a regulamentagdes e demandam alto nivel de precisao e responsabilidade.
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Assim, os beneficios da criacdo e democratizagdo dos dados vao além da otimizagao

de processos internos. Eles envolvem maior confiabilidade, transparéncia, autonomia das
equipes e alinhamento entre estratégia e operagdo, configurando um avango significativo no
uso da inteligéncia de dados para sustentar a competitividade e a inovacdo no marketing

farmacéutico.

4.3 Evoluc¢ao continua e perspectivas futuras

Embora o painel de indicadores represente um avango substancial na gestao de
campanhas digitais através dos canais proprios do marketing, sua implementacao ndo deve ser
compreendida como um projeto estatico, mas sim como parte de um processo continuo de
evolucdo e aprimoramento. O ambiente de marketing digital ¢ dindmico, caracterizado por
mudancgas constantes em plataformas, comportamento do consumidor, regulamentagdes do
setor farmacéutico e inovagdes tecnologicas. Dessa forma, a manutencao e o aperfeigoamento
da solu¢do desenvolvida tornam-se essenciais para preservar sua relevancia e efetividade ao
longo do tempo.

Entre os caminhos de evolugdo mais imediatos, destaca-se a ampliacao do conjunto de
indicadores, incorporando todas as visoes ilustradas acima para midias pagas como Google
Branding, Facebook e Tik Tok, introduzidas recentemente na empresa. Além disso, ha
potencial para incluir variaveis qualitativas, como analise de sentimento em mengdes digitais,
enriquecendo a visdo quantitativa atualmente consolidada, além de disponibilizar todos os

dados e informacgodes por regido geografica.

Outro eixo de evolucdo esta ligado a automacgdo dos fluxos de dados. Apesar dos
avancos obtidos com a integragdo ao Redshift e uso de queries SQL, ainda existem etapas
manuais ou semi automatizadas que demandam esforco operacional. A adog¢ado de pipelines de
dados mais robustos, com ferramentas como Alteryx, Python e conectores nativos em nuvem,
pode reduzir a necessidade de intervencdes humanas, aumentando a confiabilidade,

escalabilidade e velocidade de atualizagdo dos painéis.

Do ponto de vista da usabilidade, futuras melhorias incluem a adaptagdo do painel
para dispositivos moveis, permitindo acesso a gestores em qualquer lugar, além da criagdo de

versoes simplificadas e personalizadas para diferentes perfis de usuarios. Essa evolugao
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garante que a solugdo seja inclusiva e adequada as necessidades especificas de cada area de

marketing, refor¢ando o conceito de democratizacdo da informacao.

Adicionalmente, o painel pode se tornar uma peca estratégica dentro de uma agenda
mais ampla de maturidade analitica organizacional. Ao integrar-se com outras iniciativas
corporativas, como modelos preditivos de comportamento do consumidor ou ferramentas de
inteligéncia artificial aplicadas a personalizacdo de campanhas, o dashboard podera evoluir de
um instrumento de monitoramento para uma plataforma de suporte a decisdo preditiva e

prescritiva.

Por fim, ¢ importante destacar que a retroalimentacdo continua das equipes usuarias
sera o motor dessa evolucdo. A coleta de sugestdes, a andlise das dificuldades de uso e a
avaliacdo dos resultados alcangados garantirdo que o painel se mantenha vivo, relevante e

alinhado as prioridades estratégicas da organizacao.

Assim, a consolidacdo do painel como ferramenta de gestdo de marketing digital
marca apenas o inicio de uma trajetoria de inovacdo, na qual os proximos passos serdao
guiados pela busca de maior automacdo, integragdo tecnoldgica e inteligéncia analitica,
assegurando que a empresa se mantenha competitiva em um setor em constante

transformacao.
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5. Conclusao

O presente Trabalho de Formatura teve como objetivo o desenvolvimento de um
painel de indicadores (dashboard) para campanhas digitais no setor farmacéutico por meio
das midias proprietarias do marketing, visando a democratizagdo dos dados e ao
fortalecimento da gestdo baseada em evidéncias. A proposta surgiu a partir de um diagndstico
inicial sobre a dificuldade das equipes de marketing em acessar, integrar e utilizar algumas
informagdes de forma eficiente, o que resultava em processos fragmentados, retrabalho e

limitacdes na tomada de decisdo.

O trabalho foi conduzido em etapas que contemplaram o levantamento das
necessidades informacionais das areas de Gestdo de Canais, Marketing de Produto e
Marketing de Performance; a definicdlo e modelagem dos principais indicadores de
campanhas pré e pds-clique; o mapeamento, extragdo e tratamento das fontes de dados; e, por
fim, o desenvolvimento e validagdo funcional do painel no Power BI. Essa trajetoria permitiu
consolidar uma solugdo pratica, visual e interativa, capaz de integrar diferentes bases e

oferecer uma visdo unificada do desempenho das campanhas digitais.

Os resultados obtidos demonstraram que o painel atende a trés dimensdes
fundamentais. No aspecto operacional, reduziu-se a dependéncia de processos manuais e da
atuacao de areas técnicas para a geragdo de relatérios. No aspecto estratégico, possibilitou-se
a analise integrada da jornada do cliente, desde os envios de campanhas até as conversoes em
receita digital e fisica. Ja4 no aspecto cultural, observou-se o fortalecimento da mentalidade

data-driven, promovendo maior transparéncia, autonomia e alinhamento entre as equipes.

Adicionalmente, a criagdo do painel revelou-se ndo apenas como um produto final,
mas como um ponto de partida para a evolu¢do continua da maturidade analitica da
organizacdo. Entre as melhorias futuras destacam-se a inclusdo de outros canais para ter uma
visibilidade das midias pagas, como Facebook e Tik Tok; o aumento da automacao nos fluxos
de dados; e a integracdo com modelos preditivos de comportamento do consumidor, que

poderdo transformar o painel em uma ferramenta de apoio prescritivo a decisao.

Em sintese, a experiéncia pratica proporcionada pela implementagdo refor¢a a
importancia de iniciativas que busquem nao apenas mensurar resultados, mas também orientar

a estratégia organizacional com base em informagdes confiaveis e acessiveis.
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