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Resumo

NEVES, F.V.F (2001 ). Uma andlise da aplicabilidade do Data Warehouse no comércio
eletronico, enfatizando o CRM analitico. Sdo Carlos. 144p. Dissertagdo (Mestrado) —

Escola de Engenharia de S4o Carlos, Universidade de Sao Paulo.

Atualmente, um dos grandes desafios enfrentados pelas empresas que operam no
comércio eletronico é de garantir a fidelidade de seus clientes. Devido a esse fato, as
empresas tém se preocupado cada vez mais na utilizagdo de uma ferramenta capaz de
integrar os dados distribuidos em banco de dados operacionais, para transformar suas
informagdes em diferencial competitivo. Desta forma, a aplicabilidade da ferramenta Data
Warehouse no comércio eletronico, juntamente com a estratégia do Cusfomer Relationship
Management (CRM), surge como um elemento central da empresa focada no cliente, pois é
capaz de fornecer informagdes competitivas e essénciais aos responsaveis pelas decisdes
estratégicas. Assium, através da ferramenta Data Warehouse sustentada pela estratégia de
CRM, toda a “seqiiéncia de cliques” realizada pelos clientes do comércio eletronico, é
armazenada historicamente, possibilitando entdo, através de analises, a identificagdo de
clientes potenciais, buscando a retengdo destes com a empresa. Portanto o objetivo do
presente trabalho ¢ analisar a aplicabilidade do Data Warehouse no comércio eletronico,
visando o CRM analitico. O trabalho contribui também para mostrar as empresas que a
integracdo entre tecnologia de informagiao (Data Warchouse) e marketing (CRM) em um
ambiente Webh oferece diferentes oportunidades de coleta de dados a respeito dos clientes,
promovendo desta forma a personalizagdo de produtos e servigos, garantindo maior lealdade

destes para com a empresa e, consequentemente, maior lucratividade.

Palavras- chaves: Comércio Eletronico, CRM, Data Warehouse, OLAP, Data Mining,.
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Abstract

NEVES, F.V.F ( 2001 ). An analysis of applicability of Data Warehouse in Electronic
Commerce, with emphasis on the analyfical CRM. Sao Carlos. 144 p. Dissertagdo

(Mestrado) — Escola de Engenharia de Sdo Carlos, Universidade de Sdo Paulo.

Currently, one of the greatest challenges faced by companies that operate in the
electronic commerce is to guarantee their customers' fidelity. Due to this fact, these
companies have been considering the employment of tools capable of integrating distributed
data onto operational databases in order to transform information into a competitive and
distinguishing  asset. Thus, the applicability of Data Warehouse tools in Electronic
Commerce, together with the strategy of Customer Relationship Management (CRM),
appear as a key element for customer-oriented companies , since they are capable of
supplying the ones responsible for strategic decisions with competitive and essential
information . Hence, through Data Warehouse tools supported by the CRM strategy, all the
“clickstream” carried out by the customers in electronic commerce, can be historically
stored, making it possible, through further analyses, to identify potential customers, as well
as keeping them with the company. The objective of the present research is to consider the
applicability of Data Warehouse in Electronic Commerce, aiming at the analytical CRM.
The research also shows companies that Data Warehouse, when combined with the CRM in
a Web environment, offers alterative means for customer-related data collection, thus,
providing the customization of products and services, reassuring clients’ loyalty to the

company and, consequently, greater profits.

Key-Words: Electronic Commerce, CRM, Data Warehouse, OLAP, Data Mining.



1. INTRODUCAO

Neste capitulo sio apresentados o contexto no qual se insere este trabalho e as
justificativas que motivaram a sua realizacio, o objetivo proposto, as limilagoes
consideradas, a metodologia de pesquisa adotada, a selecio da ferramenta proposta : o Data

Warehouse ¢, por fim, a forma de organizacio desta dissertagio.

1.1 CONTEXTO E JUSTIFICATIVA DO TRABALHO

Desde os primdrdios da sociedade existe o coméreio. Entende-se por coméreio o ato
de trocar, vender e comprar valores, produtos naturais, artificiais ou industriais. No comego
era praticado pelos primeiros povos de maneira rudimentar, pois apenas trocavam um objeto
pelo outro (escambo). Apés as grandes expedigoes que culminaram com a descoberta dos
novos mundos, a utilizagio dc pedras e metais preciosos, o grande desenvolvimento
cientifico e industrial, juntamente com as vias de comunicagdo possibilitou ao comércio o
incentivo a produgio (MAIA & MAIA, 1981).

Com o avango da tecnologia, juntamente com a popularidade da Internet, ao falar-se
em comércio, deixa-se de imaginar um estabelecimento comercial onde o cliente compra o
produto pessoalmente com o vendedor, como na forma tradicional onde havia uma maior
facilidade de conhecer cada clienie, seus gostos, condigoes [inanceiras e suas expeclalivas.,
Neste tipo de comércio tradicional os produtos podiam ser tocados, analisados e os clientes
podiam até mesmo sentir o cheiro, entre outras coisas. Atualmente o comércio realizado via
Internet, também conhecido como comércio cletrbnico ou e-commerce, o cliente se depara
com uma vitrine ¢letronica, tdo atraente ou mais do que o lradicional. No entanto inlmeras
razOes fazem com que a permanéncia ou a realizacdo de uma compra em um determinado
site ndo seja realizada com éxilto.

Preocupados com a retengao de clienles em um site de comércio eletronico,
especialistas da drea de marketing ¢ informitica vém se absorvendo em atender as
expectativas dos seus principais clientes, ou seja, conhecé-los ao maximo a fim de oferccer
produtos e servigos de forma personalizada.

De acordo com PEPPERS & ROGERS (2000), a Internel trouxe mudancas em todas
as dreas de negocios. A utilizagio de um meio tdo poderoso e que estd sempre (ou quase
sempre) disponivel causou uma revolugio na mancira de ter acesso & informacao e de fazer

negacios.



Essa revolugio fez com que muitas empresas se apressassem a disponibilizar seus
produtos e servigos via Web. Porém, a grande maioria dessas empresas que ainda nio
estavam preparadas, desenvolveram sites comerciais sem nenhum planejamento e sem
nenhuma integragio com os seus oultros sistemas.

Integrar os dados € um dos grandes desafios que as empresas enfrentam. Porém ao se
conceber um site de comércio eletrdnico, deve-se estar consciente que se abre um canal
extremamente poderoso para a criagio e o desenvolvimento do gerenciamento de relagoes
com os clientes, também conhecido como CRM (Customer Relationship Management ).

O CRM analitico, fonte de toda a inteligéncia do processo, serve para o ajuste das
estratégias de diferenciacio de clientes, bem como para o acompanhamento de seus héabitos,
com o objetivo de identificar suas necessidades e os eventos que possam ocorrer na vida de
cada um deles. Tudo com o objetivo de tornar, para os melhores clientes, a relagio com a
empresa algo ficil e conveniente, buscando sua satisfagdo e fidelidade. Entende-se por
“melhores clientes” os clientes que representam um valor real para empresa, ou seja, os que
geram as mais altas margens de lucro e os que possuem maior potencial de crescimento.

“Manter um cliente significa desenvolver um empreendimento que lornard mais
convenicnte para cle permanecer fiel a um determinado produto. O sucesso desse
empreendimento depende de um sistema no qual o cliente ensinard a uma empresa como
suprir suas necessidades individuais. Uma vez incorporadas as necessidades individuais
desse determinado cliente, serd mais facil para uma empresa manté- lo” (PEPPERS, 2000,
pS0).

Além disso, € através das ferramentas analiticas que identifica -se o cliente de menor
e maior valor para a empresa a fim de conseguir uma reducio de custo de alendimento a
esses dois tipos de clientes a partir de tratamentos diferenciados.

Segundo TAURION (2000), o estigio analitico do CRM envolve o tratamento das
informacées sobre clientes para gerar um maior conhecimento sobre scus hdbitos ¢
interesses. Com base nesse conhecimento, a empresa pode reflelir suas acoes de marketing
refinando a segmentagio de seus clientes. Os componentes tecnoldgicos deste nivel
envolvem um Data Warchouse (DW) ¢ as ferramentas de andlise como OLAP (On line
Analytical Proccessing) ¢ Data Mining (Minerando dados).

Para PACE (2000), as empresas precisam implementar DWs para poderem descobrir
qual a lucratividade efetivamente proporcionada aos seus clientes. A partir disso, utiliza-se
sofisticados programas de CRM para lograr proveito dessas informacoes.

No entanto observa-se que as (ransacoes de negdcios eletronicamente feitas entre

empresas e clientes, oferecem is empresas excelentes oportunidades de coleta de dados a



respeito dos clientes. Utilizando-se desses dados com o DW, as empresas serdo capazes de
obter um conhecimento sobre o comportamento de cada um de seus clientes. Assim elas
promoverdo a personalizacio de seus produtos e servigos de acordo com o perfil de cada
cliente, contribuindo para uma maior lealdade desses com a empresa e o aumento de
lucratividade.

v A forma mais desenvolvida de utilizar dados de comportamento de um site da Web ¢é
construir um modelo completo de lucratividade do canal de comércio pela Web de uma
empresa. Esta ¢ uma drea em que o conhecimento acumulado sobre DW da indistria
existente auxilia enormemente (KIMBALL & MERZ, 2000).

De acordo com KIMBALL & MERZ (2000), a revolugio da Web cerlamente nio
substitui a necessidade de DW — ela clevou significativamente as expectativas de que todos
os tipos de informagdes seriam publicados de forma transparente através de interfaces de
navegadores da Web. A audiéncia para dados de DW cresceu do gerenciamento interno para
a incluséo de clientes, parceiros e um grupo muito maior de fu nciondrios internos. O foco da
Web na “experiéncia do cliente” fez com que muitas empresas se tornassem muilo mais
conscientes da necessidade de aprender sobre o cliente e de fornecer informacdes fteis a este
cliente.

Para PEPPERS & ROGERS (2000), os melho res sites da Web sdo organizados ao
redor das distintas necessidades dos clientes em vez de produtos. A melhor forma de realizar
isto ¢ alravés da observacio do comporlamento do cliente no sife, de suas lransagoes e
interacoes.

Desta forma, observa-se que pesquisadores e exccutivos passam a considerar que a
utilizagdo do DW no comércio eletrdnico torna -se um elemento central e coesivo da empresa
moderna focada no cliente, fornecendo informagoes competitivas e essenciais a gerentes e
responsdveis pelas decisdes estratégicas.

Este trabalho apresenta uma proposta abrangente sobre os mais imporlantes aspectos
relacionados com a aplicacio do DW no comércio eletrdnico para apoiar o gerenciamento do
relacionamento com o cliente (CRM). Pelo grande interesse das organizagbes no que se
refere & implementagio de CRM e pela importdncia que o comércio eletrénico vem
adquirindo ultimamente, considera-se que este trabalho serd de grande utilidade para o

entendimento e utilizagiio da ferramenta Data Warehouse envolvida neste cendrio.



1.2 OBJETIVO DO TRABALHO

O objetivo do trabalho € analisar a aplicabilidade do DW no comércio eletrnico,
visando o CRM analitico, com base no modelo proposto por KIMBALL & MERZ (2000).

Segundo AURELIO (1999), a palavra analisar significa:

1. Decompor (um todo) em suas partes componentes; fazer andlise de;

2. Observar, examinar com mintcia; esquadrinhar;

3. Submeter a critica; examinar criticamente;

4. Decompor (uma oragio ou periodo) nos seus elementos, a fim de classificar

cada um destes, de acordo com as regras gramaticais.

A andlise proposta neste trabalho baseia-sec em examinar criticamente a claboragio
de um DW para a Web e explanar suas ligagdes com o CRM analitico no comércio
eletronico.

O trabalho apresenta uma proposta abrangente sobre os mais imporlantes aspectos
relacionados com a aplicagio do DW no comércio cletrénico para apoiar o CRM de forma

elicaz.
1.3 LIMITACOES DO TRABALHO

A limitacio da proposta desta pesquisa, utilizando a ferramenta DW, deve-se as
caracteristicas que a mesma apresenta, ou scja, o DW se relere ao processo de criagio de um
armazém de dados pela depuragio e o armazenamento desses por assunto, tornando- os
disponiveis para a recuperacdo on-line. Este armazém contém dados histéricos integrados
por assunto, para utilizagio em ambientes de andlise de dados e de Sistemas de Apoio a
Decisiio (SAD).

Uma caracteristica importante do DW ¢ que cle € um banco de dados “desenhado”
para ferramentas analiticas usando dados de diferentes aplicagdes.

A definigio dos aspectos do DW no comércio eletronico visando o CRM analitico
neste trabalho é baseado principalmente nas explicagdes de como construir o DW para a
Web apresentado por KIMBALL & MERZ (2000) e, nas observagdes sobre CRM analitico
no comércio eletronico essencialmente apresentadas por PEPPER S & ROGERS (2000),
dentre outros aultores.

Para que seja possivel realizar uma andlise da aplicabilidade do DW no comércio
eletrénico, houve a necessidade de delimitar o assunto somente ao CRM analitico devido ao
fato de que o DW no comércio eletrdnico possui uma generosa abrangéncia: dentre eles

pode-se cilar o impacto tecnoldgico, o comprometimento organizacional, a seguranga ¢ a



privacidade, os aspectos legais, o gerenciamento da cadeia de suprimentos, a resposta
eficiente ao consumidor, a inteligéncia de negdcios, entre outros.

Além de enfatizar a importdncia do DW no comércio eletrénico visando o CRM
analitico, sdo estudados também alguns aspectos de tecnologia de andlise e de mineragio de
dados como as ferramentas OLAP ¢ o Data Mining sem se aprofundar em alguma técnica
especifica.

Aspectos de investimento e custo do DW no comércio eletrnico visando o CRM

analitico, por sua vez, ndo sio considerados no escopo deste trabalho,

1.4 METODO DE PESQUISA

A seguir sdo discutidos os aspectos metodoldgicos considerados na realizagio desta
pesquisa. Partindo-se do objetivo estabelecido, sio elaboradas as perguntas de pesquisa, ¢é

escolhido o método de pesquisa empregado e sio definidas as fases da pesquisa e as etapas
do trabalho.

1.4.1 PERGUNTAS DE PESQUISA

A partir do objetivo do trabalho, foram delinidas as seguintes perguntas da pesquisa
as quais seguem uma seqiiéncia légica:

1. Como trazer a Web para o DW a [im de direcionar ao CRM ?

2. Como monitorar as agoes dos usudrios de um sife da Web ?

3. Como utilizar a seqiiéncia de dados para exercer o CRM ?

4. Como compreender a seqiiéncia de cliques como uma fonte de dados necessiria

ao CRM?
5. Como construir Data Marts a parlir de uma seqiiéncia de cliques ?

6. Como fazer para gerenciaro DW ?

1.42 ESCOLHA DO METODO DE PESQUISA

Para se alingir o objetivo proposto ¢ responder as perguntas estabelecidas para esle
trabalho, ¢ empregado uma abordagem de pesquisa bibliografica.

De acordo com CERVO & BERVIAN (1996), a pesquisa bibliografica procura
explicar um problema a partir de referéncias tedricas publicadas em documentos. Busca

conhecer e analisar as contribuigoes culturais ou cientificas do passado existente sobre um



determinado assunto, tema ou problema. Ela também evita a duplicidade de pesquisa para a
base de conhecimentos ¢, obtém fundamentagiio tedrica para o desenvolvimento do projeto.

KOCHE (2000)" apud SILVA & SACOMANO (2001) define na pagina 122 que “a
pesquisa bibliografica ¢ a que se desenvolve tentando explicar um problema, utilizando o
conhecimento disponivel a partir das teorias em livros ou obras congéneres. Na pesquisa
bibliografica o investigador ird levantar o conhecimento disponivel na drea, identificando as
tcorias produzidas, analisando-as e avaliando a sua contribuigiio para auxiliar a compreender
ou explicar o problema objeto da investigagdo.”

Segundo GIL (1991)* apud SILVA & MENEZES (2001), a pesquisa bibliogréfica ¢
claborada a partir de material ja publicado, constituido principalmente de livros, artigos de
periédicos ¢ atualmente com material disponibilizado na Internet.

THIOLLENT (1983)° apud SILVA & SACOMANO (2001) explana na pagina 65,
“em matéria de investigacio cienltifica, pesquisar nio consiste apenas em observar as coisas
através de instrumentos, mas também exige do pesquisador uma formacio intelectual
bastante ampla para poder colocar as coisas em perspectivas, perceber ou aprender os
aspectos do real de modo que seja relevante em fungdo de determinado propdsito cientifico
que sO pode ser definido a luz de uma teoria. (...) O pesquisador deve conhecer as diversas
teorias relativas ao assunto ¢, a parlir delas, selecionar os elementos a serem aplicados para
explicar ou resolver os problemas reais.”

A abordagem de pesquisa bibliogrélica ¢ considerada adequada a este trabalho, pois
o que se pretende € analisar a aplicabilidade do DW no comércio eletronico visando o CRM

analitico, determinando a integragiio entre esles.

1.4.3 FASES DA PESQUISA

’

Este trabalho ¢ subdividido em (rés fases: a Definigio do Trabalho, a Pesquisa
Bibliografica ¢ a Exposi¢io dos Resultados.

O emprego dessas trés fases da pesquisa, visa a obtengdo de uma abrangente andlise
da aplicabilidade do DW no comércio eletronico, visando o CRM analilico. As fases da

pesquisa sio descritas a seguir.

1 KOCHE, J. C. (2000). Fundamentos de metodologia cientifica: teoria da ciéncia e pritica da
pesquisa, , 18%ed. Pelrdpolis. Vozes

2 GIL, A. C. (1991). Métodos e técnicas de pesquisa social. Sao Paulo. Atlas.

3THIOLLENT, M. (1983). Problemas de metodologia. In: A. C. C. Fleury e N. Vargas. Organizacio
do trabalho: uma abordagem interdisciplinar - sete casos brasileiros para estudo . Sdo Paulo.
Allas,



* Fase 1:

Definicdo do Trabalho

A definicio do trabalho abrange o estabelecimento do objetivo a ser cumprido, a
especificagio das perguntas de pesquisa, a escolha do método de pesquisa, a definicdo das

fases da pesquisa ¢ das etapas do trabalho e por fim a escolha da ferramenta DW.

e Fase 2:

Pesquisa Bibliogréfica

-

A pesquisa bibliogrdfica neste trabalho € realizada de acordo com os objetivos
estabelecidos por CERVO & BERVIAN (1983): procura explicar um problema a partir de
referéncias tedricas publicadas em documentos; evita duplicidade de pesquisa; evita
problemas ocorridos em (rabalhos anteriores; obtém fundamentagao tedrica.

Esta fase da pesquisa incorpora a identilicagio dos dados comportamentais de
consumidores realizados no comércio eletrénico, a ferramenta DW para o armazenamento
desses dados distribuidos ¢, uma estratégia de negdcio (CRM) para entdo, propor o modelo
integrado.

Inicialmente, nesta etapa serd realizado um levantamento bibliogréfico do Comércio
eletrdnico, do CRM e do DW.

A partir desta pesquisa bibliogrifica, serd apresentado uma andlise do DW no
coméreio eletronico visando o CRM analitico a partir de um modelo integrado proposto por
KIMBALL & MERZ (2000).

Lissa fase também tem como objelivo apresentar o gerenciamento do modelo

integrado, ou seja, gerenciar pessoas e atribuir atividades a elas de acordo com suas

habilidades.

e [ase 3:

Exposicao dos Resultados

Sdo expostos finalmente, os resultados observados em todas as fases anleriores, sio
apresentadas as conclusoes obtidas e sdo realizadas sugestes para trabalhos futuros nesta

drea de pesquisa.

1.44 ETAPAS DO TRABALHO

As etapas do trabalho sio definidas a partir das [ases que configuram a pesquisa ¢ do

método adotado.



As ctapas definidas para esse trabalho em cada uma das fases da pesquisa sdo
apresentadas na FIGURA 1. Os retangulos maiores ¢ pontilhados, no fundo da FIGURA 1,
representam as trés fases da pesquisa, discutidas anteriormente. O nome de cada uma dessas
fases esta inserido no canto superior esquerdo de cada um desses retangulos. Os retangulos
menores representam as ctapas do trabalho. As flechas que interligam os retangulos,
representam a seqiiéncia logica entre as etapas. O resultado das etapas € representado por um
retaingulo com parte inferior curvilinea. As etapas do trabalho sdo apresentadas
detalhadamente na FIGURA 1.



FASE 1: Defini¢do do Trabalho

| Definir Objetivos ¢ Método de Pesquisa

v

I Selecionar Data Warehouse
FASE 2: Pesquisa Bibliogrdfica
V-
Comércio Eletrdnico Data Warehouse CRM
¥ ¥ ¥
FFornecer Dados | Fornecer Ferramenta Fornecer Estratégia
Comportamentais

Modelo
Integrado

v v

Apresentar Funcionalidade Mostrar Gerenciamento
dos Dadaos do Modelo
Integrado do Maodelo Integrado

FASE 3: Apresentar Resultados

Expor Resultados

| R S CL R T e PP

Figura I: Fases da Pesquisa e etapas do trabalho

* FASE I: Definicao do Trabalho
Etapa 1: Definir Objetivo ¢ Método de Pesquisa
Esta etapa abrange o eslabelecimento do objetivo a ser cumprido, a delerminaciao das

perguntas, a escolha do mélodo de pesquisa e a definicdo das fases da pesquisa e das etapas

do trabalho.

Etapa 2: Selecionar Data Warchouse
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Logo, € selecionado a ferramenta DW. Sabendo-se que o Data Webhouse é a
instanciagiio de Web do DW, a ferramenta deve reflelir a realidade encontrada nas empresa s
que realizam o comércio eletrénico a fim de obter uma considerdvel expeclativa em relagio
ao gerenciamento do relacionamento com o cliente. Em outras palavras, a ferramenta
sclecionada deve ser capaz de armazenar um grande volume de dados, principalmente a
respeito do comportamento dos clientes na Web, a fim de serem analisados para entdo haver

a tomada de decisdes de acordo com as necessidades das empresas siluadas neste contexto.

* FASE 2: Pesquisa Bibliogréfica

Durante o desenvolvimento de todo o trabalho, a pesquisa bibliografica € utilizada
como abordagem metodolégica para o desenvolvimento deste.

Para direcionar a revisio bibliogréfica sio definidos trés temas principais: Comércio
Eletrénico, CRM ¢ DW .

O primeiro tema abrange diversas dreas do conhecimento. Por esse molivo, o
trabalho limitou-se a realizar a pesquisa bibliogrifica de seus principais conceitos, formas,
aspeclos, seguranca ¢ a questdo do relacionamento humano neste cendrio. Devido & proposta
inicial, o trabalho limitou-se também a conc eder enfoque a um tipo de comércio eletrénico: o
business-to-consumer (negdcios para consumidores).

O segundo tema, também por possuir uma caracteristica de assunto muito estudado
por diversos pesquisadores e executivos, o trabalho procurou limitar -se principalmente em
scus principais conceilos, estratégias ¢ o papel do CRM na Web.

Ji o terceiro tema, existe poucas pesquisas cientificas e material publicado a respeito
do DW na Web. Inicialmente o trabalho expde os conceitos, ferramentas utilizadas,
caracleristicas, arquiletura do DW e a modelagem em um ambiente tradicional. Logo entio,
o papel da ferramenta em um outro cendrio, a Web, ¢ explicado. Devido a essa limitaciio, a
pesquisa bibliogrilica é complementada através de periddicos nao cientificos publicados por
profissionais da drea que estudam o assunto em questdo, sifes voltados para a drea de
tecnologia da informacao, livros de referéncia de DW ¢ um livro especifico de Data
Webhouse. Este assunto restringe principalmente aos dados referentes ao comportamento

dos clientes.

Etapa 3: Comércio Eletrénico
A pesquisa bibliogrifica € iniciada com a scle¢io do comércio eletrdnico, para gerar

dados para o DW,
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O estudo do comércio eletronico deve ser bastante amplo. Engloba desde os tipos de
comércio eletronico até os dados comportamentais que sdo armazenados em bancos

distribuidos — dados esses que serdo vitais para a revelacdo do perfil dos principais clientes.

Etapa 4: CRM

Da mesma forma ao tema anterior, o gerenciamento do relacionamento com o cliente
(CRM), é pesquisado com o intuito de explicar a necessidade de um relacionamento
personalizado.

Devido o trabalho estar inserido em um contexto Web, o CRM serd explorado
inicialmente em seus diversos conceitos, para entdo ser enfocando em seu contexto analitico
na Web.

Esta etapa procura fornecer as estratégias para a fidelizagdo de um cliente na Web.

De acordo com PEPPERS & ROGERS (2000), os melhores sites incentivam a
permanéncia dos clientes e os desenvolvem ao longo do tempo. A melhor forma de realizar
isso ¢ observando o comportamento do cliente no site, de suas transagdes e interagdes. Dessa
forma pode-se antecipar as necessidades dos clientes e apresentar ofertas, informagdes e
recomendagdes personalizadas. Os melhores sites da Web armazenam dados que permitem a

antecipacio de necessidade.

Eiapa 5: Data Warchouse

Esla elapa explica os principais conceitos e caracteristicas do DW - uma ferramenta
capaz de integrar e consolidar dados para fins de exploracio e anilise.

Segundo BISPO (1998), esta ferramenta deve tornar -se imprescindivel para os
gerenles conseguirem administrar seus negdcios nos proximos anos.

BRETZKE (1999), argumenta que uma das principais juslificativas para desenvolver
um DW estd em atender as necessidades de informacao dos tomadores de deci sio e
especialistas em negocio.

Como o cendirio estudado no trabalho é a Web, apos explicar o DW, a ferramenta
serd adaptada em um ambiente Web.

Devido ao intensivo volume de dados oriundos de uma seqiiéncia de cliques de cada
usudrio da Web, a necessidade de minerar esses dados surgiu como uma ferramenta
extremamente Gtil s organizagoes. E desta forma que o trabalho descreve esse assunto sem o
intuito de aprofundar em algum método ou téenica especifica.

Apds “minerado” os dados, deve ser realizado um proces samento analitico de

suporle on line, através de uma arquitetura de aplicagio interaliva, ou seja, o analista pode
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“jogar” um valor para simular algo ou até mesmo descobrir padrdes encobertos. A
necessidade de receber um intenso niimero de dados de um grande banco de dados, sdo os
motivos de existir o OLAP.

A mineragiio e a andlise dos dados proporcionam uma melhora no uso do enorme
volume de dados armazenados no DW, compreendendo principalmente o comportamento e o

perfil de clientes praticantes do comércio eletronico. Este assunto € descrito nesta etapa.

Etapa 6: Fornecer Dados Comportamentais

Esta etapa compreende uma seqiiéncia de cliques realizadas em um site de comércio
eletronico como uma fonte de dados. Descreve como clientes ¢ sifes da Web se comunicam
um com os outros. Mostra também com alguns detalhes, quantas informagdes podem ser
derivadas de um cookie’ ¢ quais podem ser as limitagoes que mesmo um “bom” cookie pode
ter. Expde as informagdes de referéncia, que ¢ uma fonte de idéias sobre as razoes pelas
quais o usudrio chegou a um determinado site da Web, tanto por motivos cerlos ou por
razoes erradas.

Sera portanto, a fonte de dados que “alimentard” o DW no comércio cletronico
através de registros de log® produzidos pelo servidor da Web toda vez que uma solicitagio

for satisfeita.

Etapa 7: Fornecer Estratégia

Esta etapa abrange o ajuste das estratégias de diferenciaciio de clientes, bem como
para o acompanhamento de seus hibitos, com o objetivo de identificar suas necessidades e os
cventos que possam ocorrer na vida de cada um deles.

Basicamente as estratégias fornecidos pelo CRM para dar suporle ao comércio
cletrnico sido:

v" Identificar os clientes;

v’ Diferenciar os clientes;
v Interagir com os clientes;
v

Personalizar produtos e servigos.

4 . - « . 7 e . >
Nota da autora: cookie sdo pequenos arquivos textos gravados no disco rigido contendo informacoes

que o prdéprio usudrio forneceu ao sife.

* Nota da autora: Log consisle em uma identificagio do usudrio para ler acesso ao servidor da rede.
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Etapa 8: Fornecer Ferramenta

Paralelamente ao tema anterior, o0 DW € apresentado como uma ferramenta capaz de
integrar os dados distribuidos em banco de dados operacionais.

Como o cendrio estudado ¢ a Web, o DW serd adaptado para um ambicnte Web mas,
seguindo as mesmas caracteristicas: orientado por assunto, integrado, ndo volatil ¢ variavel
em relagdo ao tempo.

Como o tema ¢ abrangente, a ferramenta DW focard principalmente nos dados

relacionados ao comportamento dos clientes que realizam transagoes econémicas em um site
da Web.

Etapa 9: Apresentar Funcionalidade do Modelo Integrado

Entende-se por modelo integrado, o DW no comércio eletrénico enfocando o CRM
analitico,

Nesta etapa siio apresentados os dados de scqiiéncia de cliques, a exploracio e
andlise desses dados. Como se trata de um modelo integrado, os dados apresentados s@o de
acordo com o comportamento dos usudrios.

Se o armazenamento dos dados de uma seqiiéncia de cliques for feito de uma forma
correla, terd uma plataforma para entender o comportamento de um visita nte da Web. Mostra

transitoriamente como ¢ feita exploracio dos dados através de uma ferramenta analitica.

Etapa 10: Mostrar Gerenciamento do Modelo Integrado
Esta etapa descreve um estudo de como um gerente de projeto de Data Webhouse
deve portar-se. Mostra que além de executar uma grande quantidade de tarefas diferentes, o
gerente de projeto deve também gerenciar pessoas com diferentes habilidades e diferentes

perspeclivas.

* FASE 3: Apresentar Resultados
Etapa 13: Expor Resultados
Nesta clapa sao observados ¢ discutidos os resultados obtidos na pesquisa
bibliografica. Sdo também apresentadas as conclusoes obtidas relacionadas com o tema da

pesquisa.
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1.5 SELECAO DA FERRAMENTA DATA WAREHOUSE

A Selegio da ferramenta DW neste trabalho € baseada no principio de que a
ferramenta ¢ capaz de integrar dados distribuidos em um ambiente Web. Devido ao grande
volume de informacées geradas em um ambiente Web, os mélodos tradicionais de retengio
de clientes estdo se tornando cada vez mais ineficazes.

As empresas que realizam transagOes comerciais eletronicamente, devem “ter em
mente” que essas informagdes quando integradas e bem gerenciadas, causam um diferencial
notdvel em termos de retengio de clientes. O comércio eletronico pode beneficiar -se de um
DW para realizar analises cruzadas dessas informagoes a respeito dos clientes.

E através de ferramentas analiticas como o OLAP utilizada pelos usudrios finais para
andlise dos dados extraidos do DW, que a possibilidade de retengdo de clientes ficard mais
facil, pois os dados comportamentais estardo sendo extraidos e analisados.

Em outras palavras, os dados oriundos de diversas fontes de dados, sfio armazenados
no DW, os quais sdo analisados ¢ cruzados, fornecendo informacio integrada e consistente
sobre a empresa, o negocio ¢ € capaz de consolidar dados importantes a respeito do
comportamento de clientes.

Tal ferramenta no comércio eletronico (raz beneficios as organizagdes, como:

°  Meclhorar a comunicacio com os clientes;
*  Direcionar alividades de marketing pelo reconhecimento da identidade do
cliente ¢ agrupando o cliente por atributos de seqiiéncias de cliques;
¢ Identificar quando os clientes utilizam um determinado site da Web, e qual € o
hordrio local que o fazem;
e Visualizar se um cliente estd prestes a deixar o sife;
®  Decidir se um aniincio personalizado estd funcionando;
*  Decidir se uma promogao estd sendo lucrativa;
*  Decidir quais clientes sdo lucrativos;
Conquistar a fidelidade de um consumidor em potencial, sendo que este € mais
lucrativo que a obtengdo de um novo consumidor,

E por essa razio que a ferramenta DW foi selecionada, pois faz com que o grande
volume de dados gerados diariamente no comércio eletrdnico seja armazenado, analisado ¢
utilizado para satisfazer seus clientes de forma individual, resultando entdo em diferencial

competitivo.
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1.6 ORGANIZACAO DO TEXTO

Este texto estd organizado em sete capitulos.

CAPITULO 1 - Apresenta a defini¢io do trabalho. Em principio discute-se o
contexlo no qual se insere o trabalho e as justificativas que motivaram o seu
desenvolvimento. Sdo apresentados também o objetivo e as limitagdes do trabalho, as
perguntas da pesquisa, o método de pesquisa ¢ as fases da pesquisa.

CAPITULO 2 - Apresenta a pesquisa bibliogrifica do comércio eletrénico, bem
como suas respeclivas contribuigoes.

CAPITULO 3 - Apresenta a pesquisa bibliografica do CRM, bem como suas
respectivas contribuigdes.

CAPITULO 4 - Apresenta a pesquisa bibliogrifica do DW, das ferramentas de
andlise e mineracio de dados ¢ suas contribuigoes.

CAPITULO 5 - Trala-se da apresentagio, andlise e gerenciamento do modelo
integrado.

CAPITULO 6 - Sio apresentadas as conclusdes obtidas e sdo feitas algumas

consideracdes finais ¢ sugestoes para trabalhos futuros nesta drea de pesquisa.
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2. COMERCIO ELETRONICO
2.1 CONSIDERACOES INICIAIS

Atualmente, as empresas tém se deparado com uma nova forma de se realizar as
transagdes comerciais: o comércio eletrdnico. E por meio do ambiente da Web que as
empresas vendem scus produtos e servigos aos seus clientes de forma virtual. Mas para
operar neste novo cendrio, as empresas devem entender primeiramente o que vem a ser
comérceio eletrénico, bem como seus aspectos e seus beneficios.

Além da questdo conceitual, as empresas também se deparam com outras
problemdticas que sao consideradas fatores chaves de sucesso, tais como a seguranca de
dados dos clientes que possivelmente comprario os produtos ¢ servigos em um determinado
site de comércio eletronico, além da questdo do relacionamento com os clientes, uma vez
que o contato ndo ¢ realizado fisicamente.

Esse capitulo tem como objetivo apresentar os principais conceitos, formas e
aspectos do coméreio eletrdnico. Por apresentar grande importincia, mas nio ser o foco
deste trabalho, a seguranga ¢ suas principais medidas no comércio ecletrénico serdo
comentadas. Finalmente serd apresentado uma introdugdo sobre o relacionamento com os

clientes neste cendrio.
2.2 08 PRINCIPALS CONCEITOS DE COMERCIO ELETRONICO

Tradicionalmente, quando se fala em comércio eletronico, imagina -se a venda para
consumidores finais. No entanto, mais do que isso, no comércio eletronico sio realizadas
transagdes comerciais através de computadores entre empresa-empresa ¢ empresa-
consumidor.

De acordo com GONCALVES (2000), quando a Internel surgiu, era um instrumento
académico para a troca de informagoes; com a abertura as empresas, nio demorou muito até
que alguém pensasse em como poderia lucrar com essa nova tecnologia.

O primeiro uso comercial da rede foi a criagio de sites para divulgacio de produtos,
servigos ¢ histéria. A expansio foi rapida, ¢ hoje acredita-se que todas as empresas de
grande, médio ¢ até de pequeno porte ji possuem o seu site, podendo divulgar scus
produtos/servigos de forma globalizada. Hoje, considera-se sinénimo de sobrevivéncia as

empresas que possuem lransacoes comerciais via Internet.
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Mas para entender o que ¢ de fato o comércio eletrénico, € preciso conhecer alguns
conceilos vitais para se obter sucesso neste ramo promissor.

Para MAY (2000), existem muitas definigdes de comércio eletrénico e todas sio
titeis para algumas dimensoes.

Segundo CAMERON (1997), o comércio eletronico inclui qualquer negdcio
transacionado eletronicamente, sendo que essas transagGes ocorrem entre dois parceiros de
negdcio ou entre um negdécio ¢ scus clientes.

De acordo com ALBERTIN (2000) o comércio eletrdnico é a realizagdo de toda a
cadeia ¢ valores dos processos de negécios em um ambiente eletrénico, por meio da
aplicacio intensa das tecnologias de comunicagio e de informagio, atendendo aos objetivos
de negdcio.

TAURION (1998) afirma que o comércio eletronico é um processo irreversivel —
scus impactos seriio grandes ¢ as préticas comerciais serdo modificadas. Um exemplo serd a
mudanga do tradicional esquema de precos fixos por pregos varidveis modificados de acordo
com cada cliente, coletando, ao mesmo tempo, informagdes bastante valiosas sobre esses
consumidores, como seus hdbitos de consumo.

Basicamente, ao analisar o comércio eletronico, deve atentar -se ao desenvolvimento
de produlos, a cadeia de suprimentos, & produgio e certamente ao atendimento a clientes.

APPLEGATE et al (1996), descrevem que o comércio eletrbnico envolve mais do
que compra e venda, inclui também todos os tipos de esfor¢os no pré e pos -venda, assim
como um conjunto de atividades auxiliares, novos enloques para pesquisa de mercado,
geragio de conducio qualificada de vendas, antincios, distribuigio de produtos, compra,
apoio ao cliente, recrutamento, operacoes de negdcios, relacoes publicas, administracdo da
producdo, distribui¢io de conhecimento e transagoes financeiras. De acordo com o s autores,
essas alividades afetam o planejamento estratégico, oportunidades empreendedoras, projeto e
desempenho organizacional, leis de negdcio e politicas de transagio.

Nota-se porlanto que o comércio eletronico nao se restringe apenas ao acesso de
lojas através da Internet, abrange também todo o servigo relacionado ao processo de venda
de produlos e servigos.

Embora o comércio eletrénico signifique uma revolugio na oferta de produtos e
servicos, ele ndo surgiu para substituir a forma tradicional de comércio: o comércio
eletronico surgiu para proporcionar agilidade ao processo de aquisicao de produtos e

Servicos,
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Entendendo-se os principais conceitos de comércio eletrdnico € necessirio detalhar
as formas de realiza-lo, sendo clas: business-to-consumer ¢ business-to-business, discutidos

no préximo item.

2.3 FORMAS DE COMERCIO ELETRONICO: BUSINESS- TO-BUSINESS e
BUSINESS-TO-CONSUMER

Business-to-business ou B2B é o nome que se dd as transagbes comerciais entre
empresas. Este tipo de comércio eletrdnico € realizado por empresas que se relacionam com
seus fornecedores, realizando pedidos, recebendo e pagando faturas ¢ pagamentos, trocando
dados e até mesmo capturando novos parceiros. Essa forma de comércio eletrénico visa
aumentar o grau de integracdo entre empresas ¢ buscar maior flexibilidade nas transacoes
entre os fornecedores. Em oulras palavras, essa forma de comércio eletrénico compreende a
ligacio entre empresas através da rede.

De acordo com ALBERTIN (2000a), nessa perspectiva (B2B), o comércio eletronico
facilita as seguintes aplicagdes:

e Gerenciamento de fornecedor;

* Gerenciamento de estoque;

*  Gerenciamento de distribuicio;

¢ Gerenciamento de canal de vendas;

e Gerenciamento de pagamento.

Ja no Business-to-consumer ou B2C é 0 nome que se da as lransagoes comerci ais
realizadas entre a empresa e o consumidor.

De acordo com MAY (2000), B2C ¢ um termo que cvidencia a direcao de entrega,
ou seja, o comércio eletronico realizado pela forma B2C efetua negdcios para os
consumidores.

Para ALBERTIN (2000a), nesse tipo de transacido os clientes aprendem sobre os
produtos por meio de publicagao eletronica, compram produtos com dinheiro eletronico e
outros sistemas de pagamento seguros. Aqui o comércio eletrénico facilita as seguintes
(ransagdes econdmicas:

° Inleragio social;
° Gerenciamento de finangas pessoal;

¢ Informagées e compra de produtos.
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2.4 ASPECTOS DO COMERCIO ELETRONICO

Para ALBERTIN (2000a), os aspectos do comércio eletrénico podem ser entendidos

da seguinte maneira:

Adocdo: A chave para o sucesso do sistema do comércio eletrénico para
clientes, certamente ¢ uma grande adogéio desses tipos de tecnologias por parte
dos clientes;

Relacionamento: Com o comércio eletrénico houve uma grande mudanga no
relacionamento entre cliente e fornecedor, devido a eliminagio de
intermedidrios, diminuicdo da interagio face-to-face, maior informacio sobre o
cliente, facilidade de acesso, integragiio, entre outros;

Adequagio: O comércio eletronico faz com que novas maneiras de produtos ¢
servigos se adeqiiem as novas formas de divulgagao;

Estratégia: Para que o comércio cletronico ofereca uma grande quantidade de
novas oportunidades € preciso que a organizacdo altere suas estratégias;
Comprometimento Organizacional: Este € imprescindivel para que o comércio
eletronico tenha sucesso — incluem significativos investimenlos para criagio e
manutencdo dos sistemas, administragio de mudangas organizacionais
profundas, gerenciamento de riscos, elc.;

Privacidade e Scguranca: Esla € a grande preocupacao dos clientes, os quais
ainda sc sentem intimidados quanto & utilizagio dos sistemas do comércio
eletronico;

Sistemas Eletronicos de Pagamento: Transagoes cletronicas entre vendedores ¢
compradores sO terdo sucesso num ambiente simples, universalmente aceito,
seguro ¢ baralo;

Aspeclos Legais: Estes podem restringir a aplicacio de comércio eletronico (por
exemplo, a regulamentacio de um site);

Aspectos de implementagio: A tecnologia precisa estar alinhada com a
organizagio ¢ adequada a tecnologia externa. Sozinha, a tecnologia nio cria

vanlagem.

Ainda para o autor, a andlise do comércio eletrénico deve ser feita a partir de duas

dimensaes: Aspectos e Contribuigées do coméreio eletrénico, ilustradas na TABELA 1.



20

Dimensoes

Clientes e

Fornecedores

Produtos e Servigos

Organizacdo

Tecnologia

Tabela 1:Estrutura de Andlise do Comércio Eletrdnico
‘onte: ALBERTIN, 2000a, p199

Semelhante a linha de pensamento de ALBERTIN (2000a), LICO (2001) encara os
aspectos do comércio eletrénico como latores de sucesso. Para LICO (2001), em qualquer
projeto deve-se identificar quais sao os latores de sucesso, aqueles em que se deve dedicar
mais tempo e que serd todo o diferencial competitivo do projeto. No caso especifico do
comércio eletronico, os fatores de sucesso sdo importantes da mesma forma. Sdo
identificados sete fatores de sucesso de qualquer projeto de comércio eletrénico que sio
considerados chaves em qualquer implementacio e devem ser alinhavados com um excelente
Gerenciamento de Projetos. Um bom Gerenciamento de Projetos além de garantir que o
projeto seja implementado no tempo correto, também possibilita que o projeto fique dentro
do orgamento. Os sete fatores de sucesso no comércio eletronico sio:

1. Estratégia de E-Commerce. A estratégia de negdcio deve ser dindmica, baseada

em oportunidades para fornecer vantagens. O desenvolvimento desta estratégia

requer uma compreensio da empresa, do segmento do mercado e dos recursos e
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atributos exclusivos das tecnologias da Internet, com visdo para o futuro. Os

objetivos de uma estratégia de comércio eletronico podem ser:

*  Melhorinteracio e atendimento ao cliente;

* Diferencial tecnoldgico;

°  Maior conhecimento e percepgio da marca;

* Expansio do alcance geogrifico;

°  Maior faturamento ¢ participagio no mercado;
° Redugio de custos operacionais;

*  Processos agilizados, redugio de erros ¢ maior produtividade.

LICO (2001) afirma que para se atingir esses objetivos, a estratégia de comércio

eletronico deve levar em conta os seguintes aspectos:

Ser Focada no Consumidor;
Possuir Criagio de Valor Continua ( a organizagio ndo deve perder
oportunidades estratégicas);
Ser dgil (fazer com que a companhia seja agil internamente para responder as
constantes mudangas pedidas pelos consumidores e pelas novas estratégias da

concorréncia).

Uma estratégia deve ser realista desde o inicio, ou seja, seus objetivos devem ler

como base o orgamento para a tecnologia ¢ marketing (1BM, 2000).

Customer Experience: aborda a experiéneia do usuiario na Web esiudando os
mesmos aspectos que ele vivéncia no mundo fisico. Ao “navegar” pela Internet,
a maioria das pessoas necessita saber eventos bisicos que as orientem , da
mesma forma que ocorre quando dirigem uma estrada ou quando percorrem o

interior de um edificio.

Gerenciamento do Relacionamento com o Consumidor; manter um melhor
relacionamento com os consumidores € a mais dbvia vantagem no comércio

eletrdnico.

Seguranca: medidas de seguranca devem ser lomadas conlra as ameagas no

comércio eletronico.

Personalizacio: Como os sites da Web nio estdo "equipados” com vendedores, a

Personalizacdo torna-se extremamente importante para reter, direcionar,
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incentivar e fazer com que o cliente nfio desista de fazer suas compras. Ha quatro
estagios no ciclo de vida do consumidor na Internet (TABELA 2) e a cada
estagio um certo tipo de Personalizagfio é requerido para manter o consumidor

altamente interessado ¢ envolvido para o relacionamento continuar e o cliente

querer ir para o proximo estagio.

Acaes de Personalizaciio
Chegada | O Sistema é o Alvo - Quando um visitante desconhecido chega pela
primeira vez no sife, a apresentagio do sife pode ser adaptada para o scu
ambiente (Ex: Compatibilidade do Browser, Sistema Operacional,

Lingnagem etc.).

Anonimo | O Comportamento é o Alvo - Quando o visitante anénimo comega a
explorar o sife, seus interesses podem ser inferidos pelo rastreamento de
seu comportamento ¢ adaptando o contelido do sife e navegagdo de
acordo com seu gosto. Isto é feito sem que o sife pega nenhum

informagdo explicita para o Visitante

Interessado | A Necessidade é o Alvo - Uma vez que o visilante tornou-se familiar
com o site e fornece informagdes pessoais e preferéncias, um conteudo
bem determinado pode ser recomendado baseado em seu profile para

manter o cliente engajado.

Conhecido |Espaco de Trabalho Pessoal - O site pode oferecer paginas
personalizadas que sdo cxplicitamente customizadas para as
necessidades do cliente. O site pode oferccer a capacidade do cliente
definir paginas personalizadas cada vez que ele retorne ao sife.

Tabela 2: Estagios no ciclo de vida do consumidor na Internet

Fonte: LICO, 2001, pg 82

6. Logistica: importante em qualquer empresa, cspecialmente nas empresas que
operam seus negocios de forma B2C. Vender ¢ bom, mas entregar a mercadoria
para o cliente também é primordial. Deve-se ter uma estrutura inicial antes de
iniciar os negocios de forma eletrénica. Um bom exemplo nesse fator de

sucesso, sdo as parcerias entre diversas empresas.

7. Meios de Pagamento: os meios de pagamento sio um grande diferencial em
qualquer sife de comércio eletrénico. A desisiéncia de compra por parte dos
usuarios € porque os lipos de pagamentos disponibilizados pelo sife ndo sio

adequados as cerlas pessoas. Os sifes ndo devem somente se restringir aos
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pagamentos eletronicos com Cartdo de Crédito e Débito em Conta Corrente ¢ os
tradicionais, como o Boleto Bancario. Devem ser contemplados pagamentos cm

cheque e, até com dinheiro.

Portanto, nota-se que para se ter uma visdo do que € comércio eletronico deve-se
levar em conta scus principais conceitos, aspectos, seus fatores de sucesso ¢ suas
contribuigdes oferecidas as organizagdes. Isolando a questdo da seguranga, que ¢ um dos
fatores chaves de sucesso que vém preocupando tanto os responsaveis pelas empresas que
operam no comércio eletrénico quanto os usuarios. Medidas diversas devem ser

providenciadas afim de assegura-los. Assunto este que sera abordado no préoximo item.

2.5 SEGURANCA NO COMERCIO ELETRONICO

O explosivo crescimento do uso da Internet nas cmpresas fornecem grandes
vantagens de informagdes, compras ¢ scrvigos aos consumidores. Embora haja um
crescimento do comércio eletronico, sen potencial ainda ndo ¢é totalmente utilizado em razdo
de preocupagdes e medo com os riscos em realizar negocios cletronicamente. Na verdade, a
scpuranca das transagbes eletrénicas ndo acompanham o crescimento do comércio
eletrénico.

Para CORREA (2000), ha empresas que ainda olham seguranga como despesa. Além
disso, as empresas encontram-se cada vez mais vulneraveis aos ataques e invasoes.

Segundo ALBERTIN (1998), ariigos ¢ publicagtes tém proclamado o valor da
Internet, porém o nimero de compras realizadas ainda ¢ muito baixo. Além disto, os casos
rcais ou ndo, referentes a falta de seguranga ¢ problemas de desempenho tém contribuido
para a reniincia.

TAPSCOTT (1996), define que um dos desafios que a economia digital enfrenta
esta relacionado com a seguranga e a privacidade das informagdces.

O que os usuarios ¢ empresas procuram hoje ¢ maior privacidade de suas
informagdes. Para que o coméreio cletronico se viabilize ¢ necessario que os usuarios de
Internet confiem nela para realizar svas transagoes comerciais e financeiras. Existem alguns
requisitos  funcionais para a seguranga que sdo encarados como aspectos basicos e
fundamentais. Esses requisitos sdo aqui adotados como referéncia para o estudo de algumas

medidas de seguranga.
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Dec acordo com ALCOFARADO & SEMOLA (2000), tais requisitos descritos a
seguir garantirdo maior confianga na Internet para que os consumidores realizem sem medo
transagdes comerciais ¢ financeiras. Estdo divididos em cinco categorias — séo elas:

1. Confidencialidade — Ninguém deseja que alguém leia correspondéncias particulares
de negocios ou que veja o valor das compras realizadas sem consentimento proprio.
Privacidade ¢ discrigdo sdo fundamentais em qualquer negocio.

2. Autenticagdio — Deseja-se saber qual a real origem das informagdes que se recebe.

3. Integridade — Mais do que ter certeza da origem das informagdes, descja-se confiar
que nenhuma delas foi alterada no caminho.

4. Nio repidio — Ndo se deseja que alguém faga uma encomenda e depois diga que ndo
foi o autor do pedido.

5. Autorizagdo — Certamente o banco em que se tem conta, nio descja movimentagiio
de somas acima do limite de saldo ou realizando operagdes com produtos que ndo se

possucin.

2.6 PROBLEMAS COM A SEGURANCA

Segundo BASTOS (1998), o uso da Intermmet nas cmpresas (rouxe novas
vulnerabilidades na rede interna. Se ndo bastassem as preocupagoes existenies com
espionagem industrial, fraudes, erros ¢ acidentes, as empresas precisam se preocupar agora
com os hackers, invasGes, virus ¢ outras ameagas que penetram atraves desta nova poria de
acesso.

Essa vulnerabilidade ocorre devido a intcratividade com os clientes, parceiros e
fornecedores compartilhando as informagoes, banco de dados, esiratégias, tecnologias, eic. A
idéia de isolamento esta quebrada com o aumento de transagdes entre empresas na Internet.

Nas operagoes B2B, apesar de uma das empresas adotar um elevado padrio de
scguranga com seus dados, por ser comparlilhado, esses dados sigilosos poderdo ndo estar
seguros se a outra empresa que receber esses dados nio adotar o mesmo padrio de seguranga
ou até mesmo ignorar a questio da scguranga da informagio, expondo dessa forma
informagdes importantes.

A dependéncia de empresas parceiras no B2B faz com que a seguranga do negocio
devera ser implementado em todos os perimetros da rede, ou scja, clientes, fornecedores e
parceiros, devendo no minimo utilizar o mesmo padrio de seguranga internamente. Desta
forma havera um reconhecimento do valor estratégico da informagdo. Um outro problema

desta categoria ¢ a seguranga na estagdo (cliente), ou seja, ha a existéncia de um “browser” o
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qual o usuario tem acesso aos recursos e servigos da rede, como por exemplo as bases de
dados.

Segundo ALBERTIN (1998), mecanismos de controle de acesso precisam ser
estabelecidos para assegurar que os usuarios apropriadamente autenticados terdo acesso a
somente aqueles recursos previamente a eles autorizados. Tais mecanismos incluem protegio
de senha, cartdes inteligentes criptografados, biometrics e firewall.

Também relacionado como um problema de seguranga estd o transporte ou
transmissdo das informagdes. Esses devem possuir uma atengdo especial. E utilizada a
criptografia de dados para garantir a privacidade e a integridade das informagdes que
transitam pela Internet ou Intranet. Além disso, a criptografia vai garantir a autenticidade do
conteudo de uma informagdo. Para ALBERTIN (1998), o objetivo ¢ invalidar qualquer
tentativa de assumir uma outra identidade quando correio eletrénico ou outras formas de
comunicagdo de dados que estdo envolvidos.

Sem deixar de mencionar, ha também a seguranga nos servidores. Nesta calegoria os
problemas mais ocorrentes sdo roubos de informagoes, “pichagdes de sifes”, alteragio de
arquivos por imagens pornograficas ou dados fisicos, enfim. Esse tipo de problema
compromete muito a imagem ¢ reputagio de uma empresa. O que as empresas (€m tomado
como medida de seguranga neste ponto ¢ o uso de Firewall, que controla os servigos e
acessos, monitorando o uso e as tentativas de violagdo protegendo contra as invasoes.

Foram apresentados apenas alguns dos principais problemas relativos a seguranga.
Existem outros ¢ novos problemas, os quais ndo foram citados, mas que merecem igual

atengao.

2.7 PRINCIPAIS MEDIDAS DE SEGURANCA

As medidas de seguranga apresentadas a seguir requerem um nivel adequado a
natureza de cada atividade.
o Criptografia: ¢ a ciéncia de se¢ escrever mensagens de forma que apenas o
receptor consiga decifra-la. A seguranga para correio eletronico tem sido feita
através do uso de criptografia, pois, como ja foi citado, a criptografia preserva a
privacidade e integridade das informagGes que transitam via Internct ou Intranet.
A mensagem original ¢ passada por um processo de codificagio gerando uma
mensagem cifrada. O receptor que recebe essa mensagem cifrada utiliza um
processo chamado decodificagdo ou decriptagdo para decifrar a mensagem

original. Um bom processo de codificagio cxigiria um longo tempo de
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processamento de decodificagio para que o conhecimento da mensagem pelo
interceptador perca a utilidade ou ndo comprometa a seguranga entre o emissor e
o receptor. A criptografia ¢ usada também para autenticar documentos,
principalmente aqueles que transitam eletronicamente (FIGURA 2). Segundo
ALBERTIN (1998), a criptografia ¢ a mutagdo de informagio em qualquer
forma (texto, video ou graficos) em uma representagiio niio legivel por qualquer
pessoa sem uma chave de criptografia. Nota-se que so6 a criptografia ndo
assegura contra as invasdes nos sistemas. Para BAPTISTELLA (2000), o uso da
criptografia dos dados evita que as informagoes sejam utilizadas de maneira
inadequada. O fator “seguranga na transagdo” utilizando a criptografia, permite
que a informagéo seja “embaralhada” ao ser enviada ¢ “desembaralhada” quando

chega ao destino correto.

criptogralia

>

i Mensagem original Mensagem criptografada
Texto Claro / Texto cifrado

. descodificada

Mensagem criptografada Mensagem original
Texto cifrado Texto Claro

Figura 2: Fluxo de Criptografia
Fonte: LICO, 2001, pg 77
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PKI — Public Key Infrastructure: de acordo com ALCOFORADO & SEMOLA
(2000), em uma PKI, certificados digitais sdo emitidos por uma Autoridade
certificadora para cada usvario ou equipamento envolvido. Com estes
certificados, sdo gerados parcs de chaves constituidos por uma chave publica ¢
uma privada. Os algoritimos utilizados permitem que aquilo que foi
criptografado com a chave publica so6 possa ser aberto pela chave privada, ¢
vice-versa. Desta forma, tudo que € publico é colocado a disposigdo num
diretorio onde se tenham acesso as informagdes de todos, e tudo que € privado ¢é
mantido em segredo pelo usuario, quer seja criptografado no disco de seun
computador, dentro de um smartcard ou em um servidor da rede. Os certificados
digitais contém informagdes sobre a Autoridade certificadora que os emitiu, ¢

neste ponto se tornam primordiais aspectos de politica de confianga.

VPN - Virtual Private Network: a interligagio via Internet entre as unidades e
escritorios distantes das empresas pode ser feita se o usuario estiver conectado
na mesina infra-estrutura de acesso, com um simples programa obtido facilmente
na Internet, tendo desta forma, acesso a todos os dados que trafegam no meio.
Empresas utilizam VPN pois os dados sdo criptografados antes de trafegarem
por canais inseguros ¢ sao apenas decodificados quando chegam a seus destinos.
Para BASTOS (1998), nina expansdo da VPN ¢ o recurso de acesso remoto
seguro que permite que um usuario trabalhando em casa, em ftransito ou em
viajem, possa acessar a rede interna da empresa de forma segura através da

Internet.

SET — Secure Eletronic Transaction: hoje a Internet ¢ vista como uma grande
“vitrine eletronica”, possuindo grandes vantagens do mercado tradicional
principalmente por independer de horarios comerciais para a realizagdo de
compras. Mesmo com sifes atraentes ¢ cativantes que induzem os consumidores
as compras, o comércio eletronico ainda ndo chegou no seu potencial. Isto ocorre
devido as desconfiangas ¢ medo de realizarem {ransagoes fornecendo nimero ¢
senha de cartdo de crédito. Nédo ¢ de se estranhar com tantas invasdes ¢ historias
até sensacionalistas que relatam sobre clonagens ¢ sabotagens de cartoes de
crédito. Uma parceria realizada entre as empresas Visa e a Mastercard deram
inicio ao desenvolvimento de um padrdo tnico, simples e seguro de transagdao

cletronica. Esse padrio foi denominado SET, tomando-se o padrdo oficial para



28

as transagdes cletronicas via Internet. Segundo MORENO (1998), o padrido SET
faz uso de criptografia de chave publica e secreta, garantindo a seguranga numa
transagdo eletronica ndo-presencial através de verificagdo de assinaturas digitais
e confidencialidade de conteudo. Para o autor, a batalha mais ardua é convencer
o usuario a acreditar na seguranga do sistema. Neste caso o maior problema ¢ o

cultural.

»  Firewall: ALBERTIN(1998a), definiu que firewall (FIGURA 3) ¢ um método de
protegdo que visa colocar equipamentos, um computador ou um roteador, entre a
rede ¢ a Internet, a fim de controlar e monitorar todo o trafego entre o mundo
externo ¢ a rede local. Tipicamente, o equipamento permite que 0s usuarios
internos da organizagio tenham acesso total a servigos do lado externo, enquanto
fornece acesso através de identificagdo, senha, enderego de IP e outros
identificadores. Firewall possui grande facilidade de uwso, mas exige ainda
avangados conhecimentos técnicos em sua configuragio. Protegem o acesso

através de um servidor de controle no ponto tnico de entrada ¢ saida dos dados.

P

{ |k MQML}:_,

Sistemus Nio
Confidveis

Firewall

Rede Privada

Figura 3: Exemplo de um Firewall
Fonte: http://www.nai.com

o Assinatura Digital: quando se lida com documentos digitais recomenda-se 0 uso
de assinaturas digitais. As assinaturas digitais sdo parecidas com as assinaturas
manuscritas para documentos impressos. Elas garantem que o documento seja
auténtico ¢ integro. Previne também que o documento nao seja repudiado, ou
seja, o assinante nio pode alegar posteriormente que ndo assinou. De acordo

com ALBERTIN (1998) a assinatura digital ¢ a prova de autoria ¢ intengdo na
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forma digital. Ha também o uso da criptografia na assinatura digital para que

outra pessoa ndo utilize uma assinatura que nio lhe pertence.

Apesar do comércio eletronico apresentar redugdo do custo de venda, flexibilidade e
velocidade para responder aos estimulos do mercado com promogdes instantaneas, os
consumidores continuam na “retaguarda”, pois consideram inicialmente que o conteido de
suas informagdes serdo passadas para um “estranho”. Enquanto houver uma percepcio de
que os riscos sdo existentes, o comércio eletrénico ndo alcangara todo seu potencial.

Portanto se¢ a Internet continuar expandindo o comércio eletronico, as empresas que
buscam realizar scus negocios através dela, devem encarar a seguranga com uma o6ptica
diferente da convencional, pois a realidade nos negocios eletronicos ¢ bem diferente dos
negocios tradicionais,

Medidas diversas de seguranga sio adotadas, para “cativarem” a confianca do
consumidor. Mas, embora o cliente esteja seguro em realizar transagbes comerciais
cletronicas, isso ndo significa exatamente que esse cliente sera fiel com o mesmo sife de
comércio eletronico. A partir de entdo surge uma outra preocupagdo tdo importante quanto a
questdo da seguranga dos dados dos clientes: como s¢ relacionar, conhecer, fidelizar e reter

clientes “seguros” neste cenario ? Assunto este que sera abordado no proximo item.
f&)

2.8 RELACIONAMENTO COM O CLIENTE NO COMERCIO ELETRONICO

O coméreio eletronico trouxe uma fonte rica de informagoes a respeito dos clientes —
informagdes essas que muitas empresas estio transformando-as em diferencial competitivo.

De acordo com KIMBALL & MERZ (2000), a Web nos presenteia com uina nova ¢
jamais vista fonte de dados: a seqiiéncia de cliques. Essa seqiiéncia de cliques ¢ literalmente
um /og de cada gesto efetuado por cada visitante a cada sife da Web. A seqiiéncia de cliques
¢ potencialmente um registro muito melhor de comportamento do que outras fontes
detalhadas de dados mais tradicionais.

E desta forma que os servidores do comércio eletrdnico captam informagdes que
traduzem em comportamento humano. Empresas que atuam nesse cenario estdo utilizando
arquivos cookies para gravar informagoes a respeito dos clientes quando eles “navegam” nos
Sifes.

Para ALBERTIN (1998a), as aplicagdes de comércio eletronico podem ter um valor
significativo como utna alavanca para novas estratégias de gerenciamento de clientes, pois:

e Concctam dirctamente compradores ¢ vendedores;
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Apoiam a troca de informagdes totalmente digitais entre eles;

Eliminam os limites de tempo ¢ lugar;

Apoiam a interatividade e entdo podem adaptar-se dinamicamente ao
comportamento do cliente;

Podem ser atualizados em tempo real.

De acordo com IBM (1999), para as organizagdes que operam no comercio

eletronico servirem melhor seus clientes elas devem passar por um ciclo, onde cada ciclo

termina ¢ inicia-se outro, fazendo com que a organizagdo nunca pare, estando sempre em

movimento, conforme mostrado na FIGURA 4.

Para servir melhor seus clientes...

Alavancar 7 g
Conhecimento ¢ l‘gns'ormar
1n
Informagiio usiness
Processos

Run
Escalavel, disponivel,
ambiente seguro

Construir
Novas aplicagdes

Figura 4: Ciclo de como servir melhor os clieifes
Fonte: www.ibm.com

Segundo PEPPERS & ROGERS (2000a), em vez de apenas agir como outro meio

para que

as empresas possam comunicar-se com os clientes, os sifes tornar-se-do cada vez

mais a propria empresa, pois manterdo os relacionamentos com os clicntes. As empresas

melhores equipadas para criar relacionamentos de aprendizado (relacionamentos com os

clientes),

terdo a possibilidade de conhecer melhor seus clicnics, ou seja, os “mais valiosos

na categoria”. Nesta perspectiva, fardo o que seja mais conveniente para os clientes

continuarem a usar os servigos de sua empresa do que buscar novos relacionamentos.

De acordo com BRETZKE(2000), o ambiente da Web traz contribuigoes para a

viabilizagdo o markefing de relacionamento, tais como:
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e (Canal de rclacionamento ampliado: a Internet tem alterado significativamente o
relacionamento com clientes e fornecedores, ecliminando intermedidrios e
facilitando o acesso de informagdes, que transforma o processo decisorio de
compra;

e Inovagdo ¢ customizagdo de produtos: como a Internet melhora a coleta de
informagdes sobre as necessidades e preferéncias dos clientes, € possivel através
da estratégia de CRM desenvolver novos produtos ou adaptar os existentes para
que sejam customizados de acordo com as mudangas de necessidades ¢

cxpectativas de grupos de clientes.

Nota-se, que o rclacionamento com o cliente neste cenario tornara estreito sc for bem

gerenciado e constantemente atualizados, através de uma tecnologia adequada.

2.9 CONSIDERACOES FINAIS DO CAPITULO

A Internet tornou-se a base sobre a qual possibilita radicalmente as formas de se
negociar. A imporidncia da insergdo dos negocios no comércio eletronico trouxe grandes
vantagens para as empresas de pequeno porie — fanto essas como as empresas de médio e
grande porte podem divulgar seus produtos e servigos, operando no mesmo mercado, o que
cra dificil no comércio tradicional.

A inser¢io do comércio na Internet levon as empresas que intentam neste cenario,
rever o conceito de comércio para assegurar a sua competitividade. Muitas das empresas ja
estio deixando de ser “seduzidas™ pela idéia de poder inserir seus produtos ¢ servigos de
forma globalizada por um custo baixo, tornando sua marca conhecida de forma virtval, para
adotar estratégias que possivelmente garantirdo a sobrevivéncia delas nesse cenario,

Algumas das cstratégias adotadas sio as medidas de seguranga, as quais permitem
assegurar aos clientes que realizam suas compras em um sife de comércio cletronico. Tais
medidas permitem que os clicntes rcalizem {ransagGes econdmicas scguras, ou scja,
fornegam nimeros de cartdes de crédito sem que haja futuras complicagdes.

Néo somente a seguranga dos dados, mas também o relacionamento com os clientes
¢ de devida importincia para garantir o retorno de um cliente ao sife de comércio eletrénico.
O relacionamento com os clientes neste cenario ¢ feito sob o apoio de tecnologia de

<

informagdo, uma vez que aqui ndo ha contato fisico. Todo o “caminho percorrido™ pelo

cliente dentro de um sife ¢ armazenado em banco de dados, que “traduzem”™ o perfil de cada
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um. As empresas que conseguirem melhor manipular os dados referentes ao comportamento
dos clientes, certamente ganharido uma vantagem estratégica diferencial.

O comércio eletronico tem trazido contribuigdes para diversas arcas. Além das
intimeras oportunidades de vendas deste novo canal de vendas, os fornecedores passam a ter
confato direto com seus clientes, proporcionando desta forma oportunidades de desafios que
eles enfrentam, como:

o As empresas que tiverem exceléncia no atendimento das necessidades e
expectativas de seus clientes, ganhardo vantagem competitiva, caso contrario,
seus clicntes as trocardo com apenas um “clique de mouse™;

e Os clientes poderio comprar diretamente de seus fomecedores, sem
intermediarios, estreitando o relacionamento entre eles e proporcionando aos
fornecedores um melhor conhecimento dos habitos de seus clientes;

e Conhecer os clientes, seus habitos, quais sdo os mais rentaveis, os que compram
mais, como compram, clc.,, serda possivel se as empresas investirem em
tecnologia de informagdo, ou seja, possuir um banco de dados capaz de
armazenar um volume historico das transagoes dos clientes, as quais poderdo ser
processadas na busca de alguma informagao.

Portanto isso mostra que a realidade do comércio eletronico sob a forma de B2C,

proporcionara umn cenario novo para empregar o Marketing.

Desenvolver medidas de seguranga e “conhecer” o perfil do cliente faz com que
essas confribuigoes sc tornem cada vez mais evidentes, Mas isso ndo quer dizer que esses
mesmos clientes serdo fieis s empresas de comércio cletronico. Para cles “basta um clique”
para desistir de uma compra e/on mudar para oufro sife.

Para solucionar o problema ligado a retengio de clientes no comércio eletronico, as
empresas tém adotado a filosofia de CRM: uma estratégia de negocio da area de marketing
capaz de propor os caminhos de como aproveitar as informagoes a respeito dos clientes para
converter em informagdes capazes de indicar o perfil dos mesmos — conhecendo-os, as
empresas que operam no comércio eletrdnico poderdo fornecer servigos e produtos
personalizados a scus principais clientes. De acordo com CHEIN & CABRERA (2000),
CRM ¢ uma estratégia de negocio cuja idéia central consiste em trabalhar com o cliente e
ndo somente para o cliente. O CRM consiste em garantir que todas as informagdes existentes
sobre os clientes dentro da empresa estejam concentradas numa tinica base de dados para
permitir que a empresa ofercga um tratamento altamente personalizado a cada um de seus

consumidores. Assunto este que sera explorado no préoximo capitulo.
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3. CRM - CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

3.1 CONSIDERACOES INICIAIS

As empresas estdo percebendo a importancia do relacionamento com seus clientes
para garantir a lealdade destes num mercado cada vez mais competitivo. Grandes
oportunidades aguardam as empresas que conhecem bem os habitos dos seus clientes. O
conceito CRM ¢ aqui inserido como estratégia de negocio para garantir a fidelidade e
retengdo dos clientes, principalmente no comércio eletronico.

O objetivo deste capitulo ¢ descrever como era realizado o relacionamento com os
clientes antes do CRM; logo apds, o CRM ¢ apresentado como estratégia de negocio - os
principais conceitos do CRM ¢ a necessidade de se desenvolver o relacionamento
personalizado ¢ apresentado neste item. As quatro estratégias do CRM sdo mencionadas e
finalmente ¢ apresentada a imporiancia do CRM em um novo contexto: o comércio
cletronico. Sera dado enfoque maior no CRM analitico devido ao cenario proposio pelo

trabalho.

3.2 RELACIONAMENTO COM OS CLIENTES ANTES DO CRM

Inicialmente, ao se falar em “Relacionamento com os Clientes™ imagina-se conceitos
¢ estralcgias de marketing que lidam diretamente com o cliente. Para se entender o que ¢
marketing alguns conceitos sfio abordados por diferentes autores, sendo:

“0 marketing ¢ uma orientagdo da administragdo que visa proporcionar a satisfagdo
do cliente e bem-estar do consumidor, como forma de satisfazer os objetivos e
responsabilidades da organizagio” (KOTLER & ZALTAMANN, 1971, p.12)

“O conceito de marketing significa que uma organizagio dirige todos os seus
esforgos no sentido de satisfazer scus clientes e obter lucro”(MCKARTHY & WILLIAMS,
1982, p.6).

“Marketing € uma filosofia empresarial que consiste na integragio e coordenagio de
todas as fungbes de marketing, as quais por sua vez, estdo ligadas a ouiras fungdes da
empresa, com o objetivo basico de obter o maximo lucro a longo prazo” (FELTON, 1959,

p63).
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KOLISH & JAWORSKI (1990)° apud BRETZKE (1992), descrevem que o tema
central do conceito de marketing ¢ a orientagdo para o cliente ou consumidor, mas se apoia
em alguns paradigmas principais que atuam como suporte para guiar a implementagdo. Sdo
eles:

e Customer Focus: envolve o conhecimento profundo das necessidades, desejos ¢
preferéncias dos clientes e consumidores, envolvendo um processo de Market
Intelligence, e ndo simples verbalizagdo desses desejos e necessidades;

e  Marketing Coordenado: indica que a orientagio para o mercado ¢
responsabilidade de toda a empresa, que deve conhecer as necessidades dos
clientes ¢ responder a elas;

e Rentabilidade: ¢ visto como uma conseqiiéncia da orientagéo para o mercado.

Entendendo alguns dos principais conceitos sobre markefing torma-se viavel abranger
a forma de como as organizagdes se relacionavam com seus clientes antes do surgimento de
alguma estratégia de marketing especifica.

Nos primordios do comércio, os comerciantes conheciam seus clientes pelos nomes,
suas residéncias, que tipo de produtos e quando eles necessitavam. Além disso, sabiam como
seus clientes podiam gastar e como eles pagariam.

Para PEPPERS & ROGERS (2000), antigamente os clientes eram divididos em
grupos de mator ou menor valor para um certo negécio. Conscientemente on nio, esses
mesimos clientes também eram divididos com base em suas necessidades e desejos.

Desta forma, produtos ¢ servigos cram personalizados para que se adequassem as
necessidades e ao valor de cada um dos clientes. Todo esse processo era desenvolvido com
base no conhecimento do cliente a fim de torna-los fi¢is as empresas.

Os negocios foram feitos dessa forma por muito tempo. A partir da inser¢gdo da
tecnologia, comega a ser permitido as empresas a produgido em massa, para mercados de
massa, ou seja, a técnica de vender para clientes de forma individual passon a ceder lugar a
participagiio no mercado.

Conhecer clientes, seus habitos e necessidades era feito por meio de pesquisas de
mercado, segmentagdes e modelos estatisiicos (PEPPERS & ROGERS, 2000a).

Para PEPPERS & ROGERS (2000), a produgio em massa criou uma grande riqueza
e trouxe niveis nunca antes ocorridos de prosperidade em muitas regides do mundo. Mas

houve conseqiiéncias: a competigdo global fez com que muitas empresas baixassem seus

® KOLISH, A. K.; JAWORSKI, B. J. (1990). Markel Orientation: The Construct, Research
Propositions and Managerial Implications, Jounal of Markefing. Vol 54 April, p.1-18.
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pregos para conquistarem clientes. Essa medida poderia beneficiar algumas empresas a curto
prazo, mas ao longo do tempo o resultado ¢ a diminuigiio da lucratividade.

Essa abordagem fez com que as empresas:

e deixassem de vender para os clientes, para vender para as empresas;

e buscassem participagdo no mercado ao invés dos clientes.

A principal filosofia empresarial era focada no produto e ndo no cliente. A partir de
entdo surge como alternativa para esse contexto a Tecnologia de Informagdo - capaz de
trazer de volta as estratégias usadas nos primérdios do coméreio, ou sgja, o foco no cliente.

SILVA (2000) afirma que o papel desempenhado pelo marketing vem mudando

ultimamente, conforme ¢ ilustrado na TABELA 3.

Conquista de clientes Manutengio dos clientes

Lucro em cada transagio Gerenciamento do valor do tempo de vida
do cliente

Vender produto Compreender e atender as necessidades dos
clientes

Plancjamento de cada ferramenta  de | Integragiio das ferramentas de comunicagdo
comunicagio

Tabela 3: Mudangas no papel do Marketing
Fonte: SILVA, 2000, pg 13-14

Para SILVA (2000), devido as essas mudangas as empresas necessitam cada vez

mais:

o Conhecer seus clientes, como forma de tornar seus produtos, condigoes e
servigos mais flexiveis;

e Identificar os clicntes mais lucrativos, a fim de estabelecer diferentes niveis de
atendimento;

o “Inventar” novas maneiras de criar e transmilir valor a seus clientes alvos, como
forma de prestar melhores servigos e corresponder a crescente sofisticagdo de
seus clientes;

e  Utilizar melhor os canais de distribui¢io, tornando o contato com o cliente mais
efelivo ¢ econémico.

De acordo com KOTLER (1999) o marketing deve evoluir nos proximos, ou seja, as

organizagoes deven alinhar suas atividades de marketing para:

e Conhecer os clientes: a maioria das empresas tera bancos de dados privados

contendo informagdes sobre as preferéncias, nccessidades e exigéncias de seus



36

clientes. Produtos poderdo ter suas especificagdes determinadas on-line, ¢
encomendado diretamente a empresa eletronicamente;

o Carteira dc clientes: mais do que ter participagdo no mercado, as empresas
tenderdo a desenvolver a idéia de carteira de clientes, onde o alvo serdo aqueles
clientes que a empresa pode atender mais eficientemente (superando
expectativas) e obter uma maior lucratividade;

» Retengdo: O sucesso na superacdo de expectativas dos clientes a partir do melhor
conhecimento dos mesmos, implicara em maior retengdo de seus clientes.
Conquistar novos clientes se tornara cada vez mais dificil.

Diante dos fatos, somente as empresas que “conhecerem” as reais necessidades ¢
expectativas de seus clientes serdo capazes de sobreviver em um mercado cada vez mais
competitivo.

Para BRETZKE (1992) a busca da vantagem competitiva exige uma nova
abordagem estratégica da forma de administrar os negocios e novas técnicas on ferramentas,
para implementar essa nova estratégia. Vislumbra-se nesse contexto, um novo marketing
impactado pela tecnologia, mais faclivel e mais apto para responder aos desafios da cra do
cliente. A utilizagio dos produtos e servigos gerados pela Tecnologia de Informagao nio s6
impactou a forma de administrar a organizagio ¢ seus processos internos, mas também, o
ambiente na qual ela opera: a atuvagdo da concorréncia ¢ o estilo de vida, necessidades ¢
preferéncias dos scus clientes ¢ consumidores.

Segundo MCKENNA (1991)” apud BRETZKE (1992), o significado desse novo
marketing ¢ analisado por causas intrinsecas apresentadas a seguir:

¢ crescente diversidade de produtos e scrvigos;

s crescente concorréncia global;

e segmentagio de mercados, tecnologias ¢ solugoes;

e mudangas organizacionais ¢ estruturais nas empresas, buscando novas maneiras
de administrar os negocios;

o canais de distribuigdio que estdo em constante movimento. Ainda que estar
proximo do cliente seja preponderanie, os canais freqiientemente negligenciam o
dialogo com o cliente;

o o ambiente de negdcio ¢ o cenario fuluro da competitividade sio imprevisiveis;

e previsdes ¢ pesquisas de mercado ndo fornecem um rumo claro para as agaes.

" MCKENNA, R. (1991). Relationship Markefing: Succesful Strategies for the age of the Customer.
New York, Addison-Wesley Publishing Company. Inc.Isd ed.
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“0 ambiente competitivo cxige que as empresas realmente orientem a sua
organizagdo para o mercado, adotando novas estrat¢gias de marketing para a era do cliente.
A real solugdo, sem duvida, ndo é mais o marketing, mas o melhor marketing. E isto
significa encontrar meios de integrar o cliente a empresa; criar ¢ sustentar o relacionamento
entre a empresa e o cliente”(BRETZKE, 1992, pg 10).

Como a tecnologia da informagéo per si ndo traz os resultados necessarios para
manter os clientes, ha necessidade de sec implementar a estratégia de negocio, também
conhecida como marketing ltol ou marketing one-to-one ou at¢é CRM, assunto que sera

explorado no proximo item.

3.3 CRM COMO ESTRATEGIA DE NEGOCIO

No item anterior, foi abordado que para se obter um resultado necessario para
manter os clientes, ¢ necessario unir a estratégia CRM a tecnologia de informagao.

E importante mencionar que a tecnologia ¢ um meio de implementar as estratégias
para atingir os objetivos pretendidos pelo CRM, mas néo ¢ ela que constroi a relagdo com o
clicnte ¢ sim os profissionais que estio por tras dela.

“CRM ¢ uma estratégia de negocio vollada ao entendimento e a antecipagio das
necessidades dos clientes atuais ¢ potenciais de uma empresa. Do ponto de vista teenologico,
CRM envolve capturar os dados dos clientes ao longo de toda a empresa, consolidar todos os
dados capturados interna ¢ externamente em um banco de dados central, analisar os dados
consolidados, distribuir os resultados dessa analise aos varios pontos de contato com o
clicnte ¢ usar essa informagdo ao interagir com o cliente através de qualquer ponto de
contato com a empresa” (PEPPERS & ROGERS, 2001, pg 44)

Para TRONCHIN (2000), a esséncia do CRM ¢ tratar clientes diferentes de forma
diferente, simplesmenie porque os clientes sdo diferentes. I devido a esse fato que o CRM
envolve a diferenciagdo do cliente, ou scja, tera como base o valor que o cliente possui para a
empresa ¢ suas difercntes necessidades em distintas situages. Para o autor, tratando de
forma especial os clientes especiais, cria-se barreiras de mudanga ¢ aumenta a fidelidade.

Segundo BRETZKE (2000), a tecnologia de informagéo influencia profundamente a
maneira de pensar e fazer negocios, pois possibilita que a empresa implante uma estratégia
de gerenciamento do relacionamento do cliente. Isso permite que as cmpresas reajam ao
mercado competitivo, transformando as informagdes em conhecimento do comportamento

de compra do cliente, para reduzir custos, desenvolver novos produtos ¢ agregar servigos.
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A empresa que utiliza a estratégia do CRM deve utilizar intensamente a teccnologia

de informagdo, integrando hardware ¢ softwarc adequados para focar em scu principal

fundamento: o cliente.

De acordo com SANTANA (2001), CRM ¢ uma cstratégia de negdocio voltada ao

atendimento ¢ antecipagio das necessidades dos clientes atuais e potenciais. Essa estratégia

envolve tecnologia, pessoas, processos ¢ ambientes. Para que uma solugdo CRM dé retorno

esperado, € preciso utilizar todas as informagdes geradas nos contatos cliente/empresa. Para

o autor, o CRM pode ser dividido em:

Operacional: ocorre através do contato direto da organizagido com o cliente
(mala direta, Internet, call centers), ou seja, mantém contato com o cliente.
Analitico: ¢ realizado por meio de dados contidos nas bases gerenciais da
organizagdo, ou seja, tem a fungdo de analisar os dados minerados dos diversos
pontos da empresa, destinados as necessidades da geréncia no processo de
tomada de decisdo. Isso pode cnvolver complexas consultas que necessitam
acessar um grande nimero de registros — portanto, ¢ importante a existéncia de
muitos indices criados para acessar as informagdes de maneira mais rapida
possivel. Um DW armazena informagoes historicas de muitos anos e por isso
deve ter uma grande capacidade de processamento ¢ armazenamento dos dados
que se cncontram de duas maneiras: dctalhados ou resumidos. A fungdo do
CRM analitico ¢ determinar quais sdo os clientes que devem ser tratados de
forma personalizada (one fo one) cfctuando a diferenciagio ao invés da
segmentagdo e quais devem ser deslocados para niveis de prioridade inferior.
Colaborativo: cstabelece um valor vital com os consumidores — relagdo de
parceria, servigos colaborativos como edigio personalizada, e-mail,

comunidades, conferéncias ¢ centros ¢ interagdo de clicnte capacitado a Web.

De acordo com a FIGURA 5 pode-sc ter uma nogdo melhor do que foi mencionado

anteriormente,
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Enquanto o markefing de massa visa aumentar a base de clientes, concentrando-se
em um produto ou servigo focado em uma necessidade especifica, o marketing one-to-one
tem como objetivo aumentar o nimero de necessidades atendidas de um grupo especifico de
clientes: os clientes de maior valor ¢ maior potencial, conforme ilustra FIGURA 6
(TRONCHIN, 2000a).

Nimero de

clicntes
Rarreira

Marketing de massa Marketing one to one

Clientes de Maior Valor ou de
Maior Potencial

Valor do cliente

Figura 6: Estratégia da barreira entre marketing de massa e marketing one (o one
Fonte: PEPPERS & ROGERS, 2001 pg 21

De acordo com BRETZKE (1992), o momento que esta se vivendo hoje é a Era do
Cliente, pois ha wma forga vinda do consumidor que csta mudando o mercado. Os
consumidores querem voltar ao sfafus cliente, no sentido de serem tratados como individuos,
com suas necessidades entendidas e atendidas.

Para TAURION (2001), o CRM é uma evolugio do markeling de massa para um
marketing mais personalizado, buscando criar e manter relacionamentos com os clientes.

Personalizagdo se cria com aprendizado, com um processo interativo ¢ mutuo de
investimentos na troca de informagoes. (TAURION, 2000a).

De acordo com IBRAHIM (2000), o CRM ¢ uma estratégia integrada ¢ integral de
negocios que possibilita as empresas gerenciar com eficiéncia os relacionamentos historicos
com seus clientes.

Muitos autores descrevem o que de fato ¢ o CRM. Utilizando termos mais ou menos
complexos e semelhantes. O que todos dizem em suma ¢ que o CRM é uma estratégia de
negocio direcionada ao entendimento antecipado das necessidades dos clientes potenciais de
uma empresa. E para que a empresa oferega um tratamento altamente personalizado a cada
um desses clientes, deve-se fazer uso da tecnologia de informagdo, ou seja, garantir que
todas as informagGes existentes sobre eles estejam concentradas em uma tnica base de dados

- desta forma otimizardo seus investimentos, ganhos e a satisfagdo de seus consumidores. A
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fidelizagio de clientes ¢ construida pelo relacionamento constante, difercnciado ¢
personalizado com os clientes.
Don Peppers pioneiro ¢ criador do conceito marketing one-to-one, juntamente com

Martha Rogers, , definem em PEPPERS & ROGERS (2001) quatro estratégias para o CRM.

Sdo clas:

1. IDENTIFICAR

O primeiro passo para iniciar uma relagio one-fo-one com os clientes ¢ identificar
cada um deles. Deve-se identificar todos para saber qual vale a pena iniciar uma relagio one-
fo-one. Para os autores, identificar o cliente significa conhecer sua identidade, forma de
contato preferida, todas as transagdes e interagoes realizadas com a empresa, todas as
reclamagoes feitas e quais foram as providéncias tomadas.

O maior desafio € que todos esses dados devem estar disponiveis em todos os pontos
de contato do cliente. Isso quer dizer que ¢ a empresa que tem que identificar cada um de
seus clientes € ndo um departamento ou funcionario. Além disso, o cliente tem que ser
identificado independentemente do canal escolhido para entrar em contato com a empresa, A
identificagio do cliente pela empresa ¢ prioridade no estabelecimento de iniciativas one-fo-
one. Sem identificar o clicnte é impossivel conhecé-lo. A tecnologia pode exercer um papel
importante nesse sentido, e as novas ferramentas que estdo surgindo tornam cada vez mais
facil incluir ¢ consultar registros; mas para isso deve-se manter as bases de dados

atualizadas.

2. DIFERENCIAR

Os clientes sdo diferentes e como ja foi mencionado, ignorar ou desconhecer cssas
diferengas ndo os fazem iguais. Os clientes sdo diferentes em seus valores e em suas
necessidades para a empresa. O objetivo da diferenciagio de clientes ¢ encontrar os Clientes
de Maior Valor (CMV) e os Clientes de  Maior Potencial (CMP). Entende-se por CMV
aqueles clientes com o valor real mais ¢levado para a empresa — os que fazem a maior parte
dos negocios, geram as mais altas margens de lucro, sdo mais predispostos a cooperar ¢
tendem a ser mais fiéis. Os CMVs sio aqueles nos quais as empresas tem a mais alta
participagdo. Ja os CMPs siio aqueles nos quais o valor estratégico — que € o valor potencial

do cliente — excede acima do valor real. Sdo clientes que possuem o maior potencial de
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crescimento, o que pode ser alcangado por meio de cross selling’, por meio da manutengio
do cliente por um longo periodo de tempo ou talvez pela alteragdo do comportamento do
cliente, fazendo operar de uma maneira que o custo da empresa seja menor. Assim, com
esses clientes, pode-se desenvolver a relagdo de aprendizado.

e Difcrenciagdo por valor: ¢ o valor que o cliente tem em toda sua historia
transacional com a empresa, as referéncias que ele fez ¢ que se transformaram em
vendas. Aqui o valor ¢ expresso em termos de lucratividade. Ha também a
diferenciagio por potencial.

e Diferenciagio por necessidades: forma de diferenciar os clientes através de suas
necessidades. Quanto maior o mimero de necessidades conhecidas, maior a
oportunidade de participar no cliente.

e Estratificar os clientes: deve-se implementar programas de retengdo ou seja,
programas de reconhecimento ¢ de possibilidade de utilizagdo de canais de
comunicagdo exclusivos sio formas de recompensar os melhores clientes. Porém,
¢ através da relagdo de aprendizado ¢ da personalizagio que torna-se cada vez
mais forte a relagiio com esses clientes. Somente assim garante-se a retengio

desses clientes.
3. INTERAGIR

Uma vez descobertos os CMV e os CMP o proximo passo € incentiva-los a interagir
com as empresas. A interagdo ¢ a tinica forma de conhecer cada vez mais os clientes. Com
eles, busca-se como objetivo final desenvolver uma relagdo de aprendizado, onde cada vez
mais personaliza-se servigos ¢ produtos para que o cliente veja conveniéncia em conlinuar
com uma cerla empresa. Ha uma relagdo intima entre a interagdo ¢ a diferenciagio. Na
realidade essas duas estratégias caminham juntas, pois uma depende da outra.

As interagdes iniciadas pelo cliente tém um potencial muito maior que as interagoes
iniciadas pela empresa. Os autores descrevem que essa ¢ uma excelente oportunidade para
conhecer melhor o cliente pois cada nova pergunta respondida ¢ conhecimento acumulado a
seu respeito, ¢ os funcionarios que mantém o contato devem ser treinados ¢ incentivados a
conhecé-lo melhor ¢ a registrar esse conhecimento nas bases de dados de clientes da

empresa.

¥ Nola da autora: cross selling (venda cruzada) consiste em vender mercadorias e servigos
relacionados entre si para um determinado cliente, Esse processo é somente uma das formas de
aumeniar a participagfo no cliente.
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Por outro lado, quando a interagéo ¢ iniciada pela empresa, deve-se obedecer a duas
regras basicas: deve-se utilizar o canal de comunicagiio preferido do cliente e deve-se ter a

permissdo do cliente para utilizar esse canal.

4. PERSONALIZAR

A partir do conhecimento das necessidades dos clientes, deve-se personalizar os
servigos e produtos para fazer com que a experiéncia de realizar negécios com a empresa
seja tnica. Quanto mais personaliza-se mais valor entrega-se ao cliente, que vé uma certa
conveniéncia em continuar com a empresa.

A personalizagdo ¢ algo bem simples quando se conhece as necessidades e as
preferéncias do cliente, mas exige muita flexibilidade da empresa e treinamento adequado
das pessoas que tém contato com ele. Elas devem estar preparadas para mudar seu
comportamento de acordo com cada cliente.

Se a empresa possui um Web sife, a personalizagdo pode ser levada ao extremo, com
a disponibilizagio de conteiido que tenha a ver exatamente com os gostos e preferéncias de
cada um de seus clientes. Porém, ¢ importante ressaltar que o cliente espera essa
personalizagdo em todos os canais de contato com a empresa. Quanto mais bem-sucedida for
a personalizagio, mais simples e conveniente para o cliente ¢ fazer negocio com a empresa
(PEPPERS & ROGERS, 2001). Mas vale a pena ressaltar que a estratégia one to one nio é
para todos os clientes, ¢ sim para os mclhores. Para os outros clientes, quando for o caso,
aplicam-se as praticas conhecidas de marketing de massa e de database marketing, pois a
utilizagdo do marketing one to one nio invalida ou dispensa outras formas de marketing,

conforme ilustra a FIGURA 7.

marketing dirigido

Figura 7: Tipos de Marketing
Fonte: PEPPERS & ROGERS, 2001, pg 59



44

Deslocando de cenario surgiu a Internet. A aplicagio do CRM no comércio
cletrénico ¢ uma inovagio que engloba todo o relacionamento com o cliente via Internet
através de fontes de informagido. BRETZKE (1992) afirma que nesta nova era onde o
individuo ganha nova dimenséo, o marketing deve buscar novas formas de se comunicar e de
s¢ estabelecer um relacionamento duradouro ¢ gratificante com os clientes potenciais, como
forma de obter vantagem competitiva sustentavel. Assunto que sera discutido no proximo

item.

3.4 GERENCIAMENTO DO RELACIONAMENTO COM O CLIENTE NO
COMERCIO ELETRONICO

A Web trouxe mudangas em todas as areas do negocio, principalmente no que se diz
respeito ao relacionamento com o cliente. Uma empresa que possui negocios no comércio
eletronico, existe apenas porque o cliente assim o permite.

Com a popularizagdo de sifes no comércio eletronico, empresas que possuirem
clientes insatisfeitos correm sérios riscos de perder negécios para um sife concorrente. I
portanto neste cenario que as empresas devem ser capazes de determinar o publico alvo, que
na verdade é o consumidor final: o cliente. E devido a ele que tudo se realiza, pois sem ele
ndo ha negodcio.

Para o cliente serdo personalizados os produtos e servigos. No entanto, nem todos os
clientes que “navegam”™ nos sifes de coméreio eletronico devem ser levados cm
consideragao.

“Os consumidores ndo sdo iguais. Ha alguns que apenas geram custos para sua
empresa. E importante tornar mais leais aqueles clientes que lhe interessam” (ALMEIDA,
1997, pg 61).

As empresas devem ser capazes de identificar o verdadeiro cliente poiencial, ou
seja, aquele que realmente efetiva compras ou tem potencial para realiza-las. E para se
atingir cssa meta, inimeros pesquisadores e executivos da drea relatam que a necessidade de
se aplicar o CRM no comércio eletronico € de vital importancia para conseguir fidelizagio e
retengdo de clientes neste cenario.

De acordo com CHEIN & CASTRO (2000), o imenso volume de informagoes
disponiveis na Internet pode confundir o usuario. Porém, utilizando solugoes CRM
integrado, pode-s¢ capacitar o acompanhamento a preferéncia do usuario com base nos
cliques e ndo em respostas e perguntas pré-definidas em um determinado cadastro de algum

sife.
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Devido ao desenvolvimento dos Banco de Dados, as empresas podem conhecer o
perfil, as necessidades ¢ desejos de seu publico alvo, e utilizar estes dados para satisfazer
seus clientes de forma individual, num processo denominado “marketing one-fo-one” que
sio técnicas para se personalizar totalmente as consultas de clientes potenciais aos sifes de
comércio eletrénico.

Neste cenario altamente competitivo, terdo sucesso apenas as empresas que
utilizarem as melhores ferramentas disponiveis para se diferenciar, através do CRM e do
fornecimento de servigos cada vez mais personalizado aos clientes (WIDEL, 2000).

Para PACE (2000), em época de grande competitividade, deve-se pensar em algumas
maneiras eficientes de manter e conquistar novos clientes. E € isto justamente que o CRM
propde: ensinar as pessoas a cultivar seus clientes de modo que elas conquistem aquilo que
tanto sonham: a fidelidade de seus compradores. O CRM em um ambiente Web ou CRM
eletronico (e-CRM) engloba todo o relacionamento com o cliente via Internet entre as fontes
de informacoes utilizadas. O que ocorre & o markefing one-fo-one, ou seja, de um para um.

Segundo IBRAHIM (2000), o violento aumento de concorréncia motivado pela
abertura dos mercados e pelo “fator Internet” tem mudado e valorizado o conceito de
interacdo com o cliente. As empresas percebem hoje que precisam tratar os clientes de
maneira diferenciada, tnica, com respeito ¢ com memoria. A diferenciagdo por servigos,
qualidade e pregos vein se tornando menor. Relacionamento, percepedo ¢ confianga sdo os
critérios mais relevantes no ato da contratagio de uma empresa (para concorrentes cm
condigdes iguais de competitividade).

A Internet tem forgado empresas de base e industrias a se comunicarem com seus
clientes diretos e com consumidores finais (antes distantes de sua realidade), valorizando
assim, sua marca ¢ produto.

PEPPERS & ROGERS (2000), descrevem que ao se conceber um sife de comércio
eletronico , deve-se ter em mente que, na realidade, esta abrindo um canal extremamente
poderoso para a criagdo e o desenvolvimento de relagbes com os clientes. Por isso, tem-se
chamado essa iniciativa de e-CRM. A convergéneia de ¢e-CRM ¢ coméreio eletronico parece
inevitdvel, Para os autorcs, os cinco pontos mais importantes a considerar no
desenvolvimento de um sife de comércio eletronico competitivo sdo;

» Ndio apenas profeger a privacidade dos clientes, mas dizer-lhes como isto serd
feito: as relagbes baseciam-sc em confianga. Os melhores sites da Web
esclarecem e expdem suas politicas e privacidades de forma ressaltada na home
page. Isso assegura que as informagdes fornccidas pelo cliente somente serdo

utilizadas para seu beneficio incentivando sua colaboragdo;
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Explicar os motivos e justificar a criagio da relagdo: os melhores sifes sdo
explicitos ¢ detalham exatamente como as informagdes fornecidas pelos clientes
serdo utilizadas e qual sera o beneficio rclacionado. Apos os clientes tomarem
conhecimento que os dados ndo serdo vendidos ou compartilhados com outras
empresas (através da politica de privacidade), a proxima etapa ¢ saber por que os
mesmos devem fornecer informagoes pessoais através do site e qual sera o
beneficio em fazé-lo;

Organizar o sife por necessidades de clientes, ndo por produto: os melhores sifes
da Web sdo organizados por necessidades dos clientes e ndo por produtos. Isso
permite que os usuarios rapidamente encontrem o que procuram ¢ tenham
ofertas consistentes com seus interesses, ndo com os interesses de venda da
empresa;

Permitir que os clientes tenham controle sobre o contetido e sobre seus dados: os
melhores sifes estdo bastante avangados em relagio ao controle que fornecem a
seus usuarios com relagdo a utilizagdo de dados pessoais, conteiido, escolha de
assunto de maior interesse e a respeito dos quais gostariam de receber
notificagoes via e-mail, fax etc;

Motivar os clientes ¢ incentivar a colaboragio: os melhores sites incentivam a
permanéncia dos clientes e os desenvolvem ao longo do tempo. A melhor forma
de fazé-lo é através da observagio do comportamento do cliente no sife, de suas
transagoes e interagoes. Isso permile antecipar as necessidades dos clientes ¢
apresentar ofertas, informagbes e recomendagoes personalizadas, conseqiiéncia
de uma “relagio de aprendizado”. Os melhores sifes armazenam dados que
permitem a antecipagio da necessidade.

LICO (2001) observa que o valor do CRM pode ser mostrado através de num
grafico XY, onde o cixo X representa a Lealdade do cliente ¢ o cixo Y a sua
Satisfagio (FIGURA 8). Quanto maior for a satisfagio do cliente, via
personalizagdo dc produtos ¢ servigos baseado nas necessidades e expectativas
do cliente, provendo um excepcional suporte quando algum servigo ou produto
ndo for de encontro a isso e outras agdes que fagam com que o clicnte confic na

organizagio, maior sera sua Lealdade.
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Lealdade

Satisfac¢io

Figura 8: Valor do CRM
Fonte: LICO, 2001, pg 66

LICO (2001) ainda explana que para manter a Lealdade do cliente via a sua
Satisfagdo em relagio ao sife, deve-se ter um processo. Esse processo € um ciclo dividido em
trés partes, sendo que o foco ¢ o cliente (FIGURA 9):

Acquisifion: Nessa fase lenta-se atrair para o sife ndo qualquer cliente, mas o cliente
certo.

Development: Entrega ao cliente o que ele necessita, comegando aqui uma relagdo
de confianga com o sife.

Retention: . a fase mais dificil ¢ importante. E aqui que se constréi ¢ mantém a
lealdade do cliente, entregando a ele nio s6 mais do que ele necessita num nivel basico, mas

sim, criando mais facilidades, promogées e antecipando suas necessidades.



48

Atrair o cliente
certo

Construir e
manter
lealdade

Cliente

Entregar o que o
cliente quer

Figura 9: Processo CRM
Fonte: LICO, 2001, pg 67

O CRM baseado na Web ¢, portanto, baseado no cliente, utiliza a Web para integrar
e simplificar os processos de negocio de relacionamento com clientes (EDELHERTZ, 2000).
Contudo, as empresas que operam no comércio eletronico devem estar cientes que o
CRM ¢ mais do que uma filosofia, ¢ uma estraiégia, devendo toma-la como um diferencial

competifivo.

3.5 CONSIDERACOES FINAIS DO CAPITULO

Inimeros autores apresentaram neste capitulo os conceitos € opinides a respeito de
CRM. Nota-sc que a preocupagio de todos os autores & garantir a fidelidade dos principais
clientes em uma determinada empresa: tanto empresa que opera no comércio tradicional
como a empresa que operam no comércio eletronico.

O CRM possui estratégias que auxiliam os analistas de marketing nas tomadas de
decisoes a respeito dos clientes. Manter um cliente fiel ¢ uma das metas que toda a empresa
deseja obter.

As estratégias do CRM apresentadas evidenciam o valor que representa cada cliente:
como atrai-lo e manté-lo fiel, identificagdo dos potenciais e nio potenciais, suas preferéncias,
a interagido deles com a empresa ¢ o melhor momento para oferecer produtos e servigos
personalizados.

No comércio eletronico essa filosofia ¢ de grande importincia. Os clientes que

realizam compras pela Internet nio possuem uma cerla “obrigagdo™ de comprar ¢cm um Unico
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site. Ndo havendo deslocamento fisico, os clientes estdo diante de apenas “um clique” de
mouse para ndo efetuar uma compra ou até mesmo mudar de empresa.

Devido essa problematica o conceito foi adaptado para este novo cenario. Autores
mencionados, mostraram em suma que o CRM no comércio eletrénico, ou e-CRM, tem se
tornado uma estratégia indispensavel para as empresas que desejam fidelizar seus principais
clientes.

Mas possuir um cenario ¢ uma estratégia ndo € o suficiente para as empresas. A
necessidade da inser¢dio da tecnologia de informagio ¢ de grande importancia para que a
empresa que opera neste cenario seja capaz de resolver uma de suas problematicas: a
retengdo de seus clientes. Como proposta, o DW surge como uma ferramenta que ajuda a
solucionar tal problematica no comércio eletronico. Assunto que sera abordado no préximo

capitulo.
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4. DATA WAREHOUSE: PRINCIPAIS ASPECTOS
4.1 CONSIDERACOES INICIAIS

Com o aumento das bases de dados, verifica-se uma dificuldade notavel em obter
informagdes uteis, que auxiliem no processo de tomada de decisdes gerenciais. Muitas vezes
os dados encontram-se em bases heterogéneas ¢ cspalhadas pela empresa, gerando apenas
resultados isolados.

A nccessidade de integrar estes dados dc forma que cles possam auxiliar os
administradores de empresas a tomarem decistes estratégicas rapidamente ¢ com seguranga,
tem se tornado uma necessidade cada vez mais consideravel.

A tecnologia de informagdo tem sido reconhecida como de grande importincia para
garantir a “sobrevivéneia” no mercado globalizado. Analistas de negocios utilizam-na para o
auxilio da tomada de decisdio, a qual deve ser precisa e rapida.

A ferramenta DW surge nesse contexto. Uma tecnologia capaz de auxiliar os
tomadores de decisdes através da integragdo de dados distribuidos em banco de dados
operacionais. Com o estudo do DW, observa-se que ele vem atender essa necessidade tio
grande nos dias atuais — oferece recursos para suprir as informagdes gerenciais necessarias
para estabelecer um maior controle.

DWs mostram-se muito apropriados para cmpresas que possuem grandes volumes de
dados gerados e acumulados durante sua existéncia. Sua aplicagdo se dara quando surgir a
necessidade de extrair informagdes para uma analisc gerencial, que, por meio de ferramentas
adequadas, disponibilizara para o usvario final realizar suas consultas ¢ analises.

O objetivo deste capitulo ¢ apresentar os principais conceitos de DW ¢ as suas
principais ferramentas ¢ caracteristicas. E apresentada a modelagem de scus dados,
comparando-o com o modelo relacional. Por possuir grande importdncia, o conceito de
Metadados € explicado. Logo, € apresentada a arquitetura de um DW ¢ o conceilo de Data
Mart. O capitulo tem também como objetivo explanar como o DW se insere em um novo
cenario: o comércio eletrénico e, finalmente apresenta duas ferramentas de mineragio ¢

analisc de dados.

4.2 DATA WAREHOUSE - O SURGIMENTO DO CONCEITO

Nos primordios da década de 80 as empresas, de pequeno a grande porte, passaram a
investir em sistemas compultacionais, direcionando a criagio de sistemas para captura,

processamento ¢ armazenamento de dados operacionais da empresa. Estes sistemas
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operacionais, tais como, os sistemas de contabilidade, de folha de pagamento e de controle
de estoque, ajudam as empresas a exercer o seu dia a dia, mas ndo sdo projetados para gerar
¢ armazenar informagdes estratégicas. O tipo de processamento destes sistemas ¢ conhecido
com OLTP (Online Transaction Processing), onde um tempo de resposta pequeno €
essencial.

Ja na década de 90, o aumento da competitividade empresarial ¢ a globalizagio
evidenciaram um notavel crescimento das bases de dados. As empresas se deparam com uma
dificuldade intensa em obter informagdes tteis, principalmente, que auxiliem no processo de
tomada de decisdes. Apesar dos sistemas operacionais produzirem diariamente milhares de
bytes de dados sobre a empresa, seu negocio e seus clientes; estes dados estavam
indisponiveis, como informagdes estratégicas, para os executivos e tomadores de deciséio.
Muitas vezes os dados encontram-se em bases heterogéneas ¢ espalhados pela empresa,
dificultando uma analise integrada destes, prejudicando desta forma o processo de tomada de
decisio. A utilizagio da tecnologia da informagdo como solugdo para este tipo de problema
tem se tornado cada vez mais solicilada.

Com a evolugio da tecnologia da informagio ¢ o crescimento do uso de
computadores interconectados, empresas de médio a grande porte t€m utilizado os sistemas
informatizados para efefuar seus processos mais imporiantes, o que resulla em grandes
quaniidades de dados referenics ao negocio, dados esies nao inietligados. Esics dados muitas
vezes armazenados em um ou mais bancos de dados operacionais ndo servem em seu estado
original como um recurso estratégico, iomando-os desta forma, vagos ¢ sem valor para o
processo de tomada de decisoes; decistes estas que normalmente sio tomadas com base nas
experiéncias dos administradores, ao invés de serem tomadas com base em fatos historicos
que foram armazenados pelos diversos sistemas de informagao.

O conceito de DW surgiu, pois, nos anos 90, como uma nova (ecnologia para suprir
esla demanda. Genericamenie, cntende-se por DW um banco de dados especializado que
integra ¢ gerencia o fluxo de informagdes a partir de dados armazenados em banco de
corporativos. Este novo conceito impulsionou a criagido de aplicagocs ¢ ferramentas
direcionadas a um outro tipo de processamento, conhecido como OLAP (On line Analytical
Processing). /

Segundo TIEZZI (1997) a tecnologia da informagdo (TI) ¢ o caminho encontrado
pelas organizagoes para viabilizar a execugdo de novas estratégias de negocios. A TI é capaz
de: proporcionar énfase na dinamica do mercado; efetuar uma maior aproximagio com o

cliente; oferecer qualidade nos produtos ¢ nos servigos; ¢ efetuar o crescimento planejado.
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“O DW ¢ uma nova tecnologia da informagdo que as empresas estdo utilizando para
auxiliar os seus gerentes nos processos decisorios. No cenario atual, onde cstes gerentes
necessitam tomar decisdes rapidas em resposta as adversidades que ocorrem fregiientemente
em scus negocios, faz-se necessario um sistema informatizado que dé suporte as suas
decisoes, levantando informagdes rapidas ¢ confiaveis ¢ apresentando-as em um formato
facilmente compreensivel” (BISPO & CAZARINI, 1998, CD-ROM).

Antes do surgimento do DW, o processamento dos Sistemas de Apoio a Decisdo
ocorria em um unico banco de dados ou plataforma que servia a todas as finalidades.
Segundo INMON (1997), a necessidade de se criar um ambiente proprio para manipular
informagdes vem como resposta a muitos fatores, tanto tecnologicos como econdémicos ¢
organizacionais.

Para FONSECA (1997), a introdugdo do DW se apresenta como uma razdo natural
para resolver os problemas de obtengdo de informagdes estratégicas consolidadas.

“Um DW ¢ um repositorio centralizado de dados do negécio, que consolida as
informagdes de multiplas fontes operacionais internas ou dados externos para obter uma
visdo acurada ¢ uniformizada dos clientes ¢ da propria empresa” (BRETZKE, 2000 pg 190).

Willian H. Inmon, um dos precursores da ferramenta, a define da seguinie forma:
"Um DW ¢ umn conjunto de dados baseado em assuntos, integrado, nio volatil, ¢ varidvel em
relagio ao tempo, de apoio as decisdes gerenciais." (INMON, 1997, p. 33). De acordo com o

autor, a ferramenta ¢:

e Orientada por Assuntos

Um DW sempre armazena dados importantes sobre temas especificos da empresa e
conforme o interesse das pessoas que irdo utiliza-lo. Ex: Uma empresa pode trabalhar com
vendas dec produtos alimenticios no varejo ¢ o seu maior interesse ¢ o perfil de seus
compradores, entdo o DW sera voltado para as pessoas que compram seus produtos ¢ nio
para os produtos que ela vende.

Os sistemas operacionais classicos sio organizados em torno de aplicagoes ¢ fungoes
da cmpresa. No caso de instituigdes financeiras, as aplicagoes podem ser empréstimos,
poupanga, cartoes magnéticos e financiamentos. O mundo do DW € organizado em torno dos
principais assuntos como clientes, vendedores, produtos e atividades.

O mundo funcional ¢ das aplicagoes esta preocupado tanto com o projeto de banco
de dados como com o projeto dos processos. Por outro lado, o desenvolvedor de DW

focaliza-s¢ exclusivamente na modelagem de dados ¢ no projeto de banco de dados. O
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projeto funcional ¢ o de processos (em sua forma classica) ndo fazem parte do processo de
desenvolvimento do DW. (FIGURA 10)

O DW ndo inclui dados que ndo serdo usados para processamento SAD - os dados
orientados as aplicagdes possuem detalhes que satisfazem aos requisitos imediatistas do

processamento funcional, que podem ou néo ter relevancia ou interesse ao analista de SAD.

Ambiente Operacional Data WareHouse
Empréstimo P oupanga Clientes
CartioEletrénico Vendedores
Financiamento Atividades

Orientagio por Ap licagiio Orientagio por Assunto

Figura 10: Diferenga entre o Ambiente Operacional e Data Warehouse
Fonte: Adaptagio INMON, 1997, p34

e Integrado

A scgunda caracteristica marcante do DW ¢ o fato de que ele € integrado. De todos
os aspectos do DW, csse ¢ o mais importante. As diversas decisdes de projeto que os
projetistas de aplicagoes tomam ao longo dos anos, aparecem sob diversas formas diferentes.
As aplicagoes nao apresentam coeréncia em termos de codificagoes, unidades de medidas de
atributos, atributos fisicos, convengocs de atribuigio de nomes ¢ assim por diante. Esla
caracleristica refere-se a consisténcia de nomes, das unidades das varidveis, etc., no sentido
de que os dados foram transformados até um estado uniforme. Por exemplo, considerc-se
sexo como um ¢lemento de dado. Uma aplicagio pode codificar sexo como M/F, outra como
1/0 e uma terceira como H/M, Conforme os dados sdo trazidos para o DW, eles sdo
convertidos para um estado uniforme, ou seja, sexo € codificado apenas de uma forma. Da
mesma mangeira, sc um elemento de dado ¢ medido em centimetros em uma aplicagéo, cm

polegadas em outra, ele scra convertido para uma representagiio unica ao ser colocado no
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DW. Cada projetista de aplicagdo recebeu “carta branca™ para tomar suas proprias decisGes.
(FIGURA 11)

Seja qual for o problema do projeto, o resultado € o mesmo: Os dados precisam ser
armazenados no DW de uma forma tnica, aceitavel globalmente, mesmo quando as

aplicagdes operacionais subjacentes armazenam os dados de modo diferente.

Ambiente Operacional Data Warehouse

Aplic A- mf
B- 1,0
C-ay
D- masculino

ferinino

1§

Aplic A- fahulagio cm
B- tahulagio polegadasee

C- tabulacaopescubl:nsfseg_.—b ﬁ
D- iabulagio jaxrdas

Tahulagio em

Figura 11: Exemplo de Integragdo no Data Warehouse
Fonte: Adaptacio INMON, 1997, p35

o Nio Volatil

Os dados operacionais sdo regularmente acessados e tratados um registro por vez.
No ambiente operacional, os dados sofrem atualizagoes. Contudo, os dados existentes no
DW apresentam um conjunto de caracteristicas muito diferentes. Os dados do DW sio
carregados (normalmente em grandes quantidades) e acessados. Mas a atualizagio dos dados

nao ocorre no ambienie do DW. (FIGURA 12)
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Operacional Data Warehouse

Incluir Acessar

Excluir

Excluir

Catregar
) g Acessar
Incluir

Carregamento e acesso a grand ¢

Tratamento de dados por registro quantidade de dados

Figura 12: Exemplo de ndo volatividade no Data Warehouse
Fonte: Adaptagio INMON, 1997, p36
* Variivel em Relacio ao Tempo
Os diversos modos pelos quais a variagdo em relagdo ao tempo se manifesta, sio
(FIGURA 13):

*  Os dados no DW representam informagdes sobre um horizonte de tempo muito
amplo: de cinco a dez anos. O horizonte de tempo representado nos dados
operacionais ¢ muito mais curto - de sessenta a noventa dias.

* A estrutura de chave dos dados operacionais pode conter ou ndo, elementos de
tempo, como ano, més, dia, elc. A estrutura de chave do DW sempre conlém
algum clemento de tempo.

° QOs dados do DW, uma vez armazenados corretamente, nio podem ser
atualizados. Os dados operacionais, por outro lado, quando corretos no momento

do acesso, podem ser atualizados na medida em que for necessirio.

=

2

9

Ambiente Operacional Data WareHouse
Horizonte de tempo — 60 a 90 dias Horizonte de tempo — 5 a 10 dias
A chave pode ou ndo conter um elemento A chave contem um elemento de tempo
de tempo Os registros nio podem ser atualizados

Os dados podem ser atualizados

Figura 13: Exemplo de Variagio em relagio ao tempo no Data Warehouse
Fonte: Adaptagio INMON, 1997, p37
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O DW ¢ um conjunto de técnicas que aplicadas em conjunto geram um sistema de
dados que proporcionam informagdes importantes aos tomadores de decisoes (VIEIRA,
2001).

Para AMARAL (1997), DW ¢ conjunto de arquiteturas e/ou sistemas de informagdo
que viabilizam processos dc tomada de decisdes em diversos niveis organizacionais. Tais
processos sdo baseados em grande volume de dados, principalmente historicos (5-10 anos),
que manipulam dados nos niveis analitico ¢/ou sintético, relacionais ou multidimensionais,
entrelagados ou nio, através de consultas (read-only) invariavelmente ndo-previsiveis.

De acordo com SOUZA & SULAIMAN (1997), o DW se refere ao processo de
criagdo de um armazém de dados pela depuragiio e o armazenamento desses por assunto,
tornando-os disponiveis para recuperagdo on-line. Esse armazém contém dados historicos
integrados por assunto, ou dominio de aplicagdo, para a utilizagdo em ambientes de analise
de dados e sistemas de apoio a decisdo.

Scgundo ALVES (1997), o DW ¢ um grandc banco de dados que armazena
informagdes integradas a partir de outros bancos de dados operacionais de uma organizagéo.
Uma das principais caracteristicas da ferramenta ¢ integrar dados. Os arquitetos de DW
devem transformar ¢ integrar dados operacionais dentro ¢ fora da empresa e, entio colocd-
los em um DW, o qual sera usado como ferramenta estratégica pelos usuarios de primeira
linha - os que tomam decistes-chave sobre negocios baseados em informagoes disponiveis.
O autor ainda menciona que os dados armazenados no sistema operacional de uma empresa
sdo um recurso, mas, de modo geral, raramente servem como recurso no seu estado original,
E pela extragio de dados do sistema operacional ¢ pela respectiva integragiio deles ao DW
que uma organizagio transforma os dados operacionais em uma ferramenta estratégica. As
informagoes analiticas ¢ integradas, em vez dos dados “crus”, permitem que uma
organizagio tome decisGes sobre missdes importantes e negocios estratégicos.

TAURION (1997) define DW como um banco de dados voltado para suporie a
decisdo de usuarios finais, derivado de diversos outros bancos de dados operacionais. Para o
autor, o DW objetiva satisfazer as necessidades de analise de informagio dos usuarios, como
imonitorar ¢ comparar as operagdes atuais com as passadas e, prever situagdes futuras, além
de realizar analises de tendéncias e identificar relacionamentos muitas vezes desconhecidos.
Ao transformar, consolidar ¢ racionalizar as informagdes dispersas por diversos bancos de
dados e plataformas, permite que sejam feitas analises estratégicas bastante eficazes em

informagdes antes inacessiveis ou subaproveitadas.
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Para LAMBERT (1997), um DW ¢ um sistema complexo que integra diversos
componentes, tais como software, hardware, redes de computadores, sistema de
comunica¢do de dados, servidores, mainframes, sistemas de administragdo de banco de
dados ¢ diversas pessoas de diferentes unidades organizacionais com objetivos diferentes.

PARENTE (2001) também afirma que o DW é um processo complexo composto por
varios itens como metodologias, técnicas, maquinas, bancos de dados, replicagio e
principalmente recursos humanos.

Segundo BERSON (1997) o DW ¢ um conjunto de tecnologias que permitem
converter uma grande quantidade de dados em informagoes utilizaveis; transformando um
banco de dados operacional num ambiente que permite o uso estratégico dos dados. Uma
caracteristica importante no DW ¢ que ¢ um banco de dados modelado para tarefas analiticas
usando dados de diferentes aplicagGes.

CIELO (2001) conceitua DW como grandes “containers” de dados por assunto,
detalhados, ndo volateis, historicos, integrados ¢ estio focados sobre o proposito de um
departamento ou da empresa toda. Além disso, sdo vistos como uma fonte de dados para
geragdo dos sistemas de apoio a decisdo.

Diversos conceitos sdo abordados por diferentes autores, mas todos com o mesmo
intento, o de considerar um DW como um banco de dados especializado, que gerencia o
fluxo de informagdes a partir de banco de dados corporativos e fontes de dados externas a
empresa, a partir de dados historicos, que foram extraidos das fontes de dados opcracionais
da empresa e, em seguida, transformados, consolidados, agregados e validados, com o intuito
de apoiar o processo de tomada de decisdo para satisfazer as nccessidades dos usuarios

(normalmente executivos, gerentes ¢ analistas de negocios).

4.3 PRINCIPAIS FERRAMENTAS UTILIZADAS EM UM DATA WAREHOUSE

De acordo com BISPO (1998), existem varias ferramentas utilizadas em um DW:

. Ferramenta para Armazenamento: sdo os bancos de dados, considerados o
coracio do DW e parte imprescindivel do projeto.

2. Ferramenta para a extragdo de dados: busca na base de dados operacionais os
dados que vio ser armazenados no DV,

3. Ferramenta para a transformagio de dados: ajusta os dados para o formato do

DW. Este formato auxilia as fuluras pesquisas.
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Ferramenta para a limpeza de dados: faz os ajustes necessarios nos dados,
fazendo corregbes, desmembramento ¢ fusdes de dados, quando necessario,
visando melhora-los para facilitar as futuras pesquisas.

Repositorios de metadados: estdo intimamente relacionados as ferramentas de
extragdo. Metadados sdo as definigoes dos dados que permitem saber a origem da
informagdo, bem como todas as vezes em que ela foi alterada. Sua fungio ¢é
manter a consisténcia dos dados.

Transferéncia de dados e replicagdo: pode ser considerada um subconjunto das
ferramentas de extragdo. Ndo faz nenhum tipo de processamento ¢ transformagio,
apenas fransfere um dado de um lugar "A" para "B". Geralmente, ¢é utilizado para
facilitar e viabilizar uma resposta mais rapida as consultas ou analises, movendo
os dados para um lugar apropriado ¢ fazendo o que for necessario para agilizar o
servigo solicitado.

Gerenciamento ¢ administragdo: ¢ a tipica ferramenta que so faz sentido depois
que o DW esta construido. Monitora o dia-a-dia, como o desempenho ¢ a
seguranga do sistema.

Query ou ferramentas para gerenciamento de consultas: fazem consullas ¢/ou
geram relatorios retirando os dados do DW, resumindo-os ¢ apresentando-os em
uin formato apropriado.

Ferramentas para gerenciamento de relatorios: sdo semelhantes as ferramentas do
item anterior, porém cstio voltadas para a geragio de relatérios mais complexos
contendo, por exemplo, relatorios sintéticos e analiticos em conjunto, graficos, ¢

outros tipos de visualizagiio dos dados.

10.0LAP: as ferramentas OLAP sio aplicagoes que os usuarios finais t€m acesso

para extrairem os dados de suas bases com os quais gera relatorios capazes de
responder as suas questdes gerenciais. Essa ferramenta surge juntamente com os
sistemas de apoio a decisdo para realizarem a extragdo e analise dos dados

contidos nos DWs (www.datawarchouse.inf.br, 2000).

11.Data mining: ferramenta utilizada para descobrir novas correlagoes, padrdes e

tendéncias entre as informagdes de uma empresa, através da analise de grandes
quantidades de dados armazenados em DW usando técnicas de reconhecimento

de padrdes, cstatisticas ¢ matemalicas.

12.Simulagéo: projeta cenarios respondendo perguntas do tipo "e s¢", por cxemplo:

"¢ sc os juros aumentarcm, qual sera o comportamento de minhas vendas?",
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Para WELDON (1998), as ferramentas ndo devem apenas permitir o acesso aos
dados, mas também permitir analises de dados significativas, de tal maneira a transformar
dados brutos em informagéo util para os processos estratégicos da empresa. O sucesso de um
DW pode depender da disponibilidade da ferramenta certa para as necessidades de seus
usuarios.

A TABELA 4 apresenta um resumo com os principais tipos de ferramentas e suas

caracteristicas, que podem ser utilizadas para extrair informagoes de um ambiente de DW.

Pesquisae | “O que aconteceu?” Relat. Mensais de vendas, Dados historicos, habilidade
Relatorios historico do inventirio técnica limitada
OLAP “O que aconteccu e | Vendas mensais versus Visoes cstaticas da informagdo
por que?” mudanga de prego dos para uma visio
competidores nullidimensional;

tecnicamente estudo

EIS “O que eu preciso Memorandos, centros de Informagdes de alto nivel ou
saber agora?” comando resumidas; pode niio ser

tecnicamente astuto

Data Mining | “O que ¢ Modelos de previsio Tendéncias e relagoes
Interessante?” obscuras enire os dados;
“0 que pode fecnicamente astuto

acontecer?”

Tabela 4: Fennamentas do Data Warchouse
Fonle: Revisla Byte Brasil, Janeiro 1997, pg6d

4.4 CARACTERISTICAS DO DATA WAREHOUSE

O DW ¢ uma colegio de dados derivados dos dados operacionais (banco de dados
tradicional) para sistemas de suporte a decisdo. Estes dados derivados sdo muitas vezes
referidos como dados gerenciais, informacionais ou analiticos.

Os bancos de dados operacionais armazenam as informagdes necessarias para as
operagbes diarias da empresa, sdo utilizados por todos os funcionarios para registrar e
executar operagoes pré definidas, podendo sofrer, portanto, constante mudangas conforme as

necessidades atuais da empresa. Por ndo ocorrer redundancia nos dados, ¢ as informagdes
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histéricas ndo ficarem armazenadas por muito tempo, este tipo de banco de dados ndo exige
grande capacidade de armazenamento.

Ja um DW armazena dados analiticos, destinados as necessidades da geréncia no
processo de tomada de decisdes, armazenando dados importantes sobre temas especificos da
empresa ¢ conforme o interesse das pessoas que irdo utiliza-las. /

Isto pode envolver consultas complexas que necessitam acessar um grande nimero
de registros, por isso ¢ importante a existéncia de muitos indices criados para acessar as
informagdes da maneira mais rapida possivel. Um DW ammazena informagdes historicas de
muitos anos e por isso deve haver uma grande capacidade de processamento ¢
armazenamento dos dados que s¢ encontram de duas maneiras, detalhados ¢ resumidos.

Na TABELA 5 estdo relacionados algumas diferengas entre Banco de Dados
Operacionais ¢ DW bem como as diferengas dos dados que eles manipulam segundo o
DAL’ALBA (1998).

Eracionais . . . .

Objetivo Operagdes diarias do negocio | Analisar o negocio

Uso 7 Operacional Informativo
ﬁMmcntoﬁ oLt |OLAP

Unidade de trabalho Inclusdo, alicragiio, exclusio | Carga ¢ consulta

Nimero de usuarios Milhares Centenas _—
Tipo de usuario Operadores Comunidade gerencial
Interagio do usudrio Somente pré-definida Pré-definida
Wlbs dados Dados operacionais Dados analiticos

Voluine Megabytes — Gigabytes Gigabytes — Terabytes
Historico |60 a9%dias  |5al0anos

Granularidade Detalhados Detalhados e resumidos
Redundancia ~ [Naoocorre | Ocorre - 7
Caracteristicas BD operacionais Data Warehouse

Estrutura Estatica Variavel

Manutengio descjada Minima Constante

Acesso a registros Dezenas Milhares

Atualizagio Continua (tempo real) Periodica (em batch)
Integridade Transagio A cada atualizagio
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Numero de indices Poucos / simples Muitos / complexos

Intengdo dos indices Localizar um registro Aperfeigoar consultas

Tabela 5: Comparagio entre Banco de Dados Operacional e Data Warehouse
Fonte: http://www.geocities.com/Silicon Valley/port/5072

De acordo com DAL’ALBA (1998), o DW é um meio que as empresas dispoem
para analisar informagdes historicas podendo utiliza-la para melhoria dos processos atuais e
futuros; sdo resumos de dados retirados de multiplos sistemas de computagdo normalmente
utilizados a varios anos ¢ que continuam em operagdo; sido construidos para que tais dados
possam ser armazenados e acessados de forma que ndo sejam limitados por tabelas e linhas
estritamente relacionais; seus dados podem ser compostos por um ou mais sistemas distintos
e sempre estardo separados de qualquer outro sistema transacional, ou seja, deve existir um
local fisico onde os dados desses sistemas scrdo armazenados. O autor ainda menciona que
anles deste deslocamento, sempre havera aplicagdo de técnicas de filtragem, agrupamento

¢/ou refinamento dos dados.

4.5 METADADOS

CIELO (2001a), define metadado como sendo “dados dos dados”, ou seja, contém
informacdes sobre todos os dados ¢ processos envolvidos na construcio ¢ manutengio de um
DW.

Segundo BERSON (1997), metadado ¢ uma abstragio dos dados, ou ainda, dados de
mais alto nivel que descrevem dados de um nivel inferior. Para o autor, sem os metadados,
os dados nio possuein significado. Os metadados contém no minimo:

o A localizagiio ¢ a descrigio de um sistema de Warehouse ¢ os componentes de

dados;

e Nomes, definigoes, estruturas e conteido do DW;

» Regras de transformagdo e integragdo usadas para povoar um DW;

o Regras de transformagio ¢ integragdo usadas para “entregar” dados as

ferramentas analiticas de usuario final;

e Autorizagio de seguranga, lista de controle de acesso.

Para INMON (1997), metadados séio dados sobre dados. Permitem que o usuario
final/analista de SAD navegue pelas possibilidades. E por meio dos metadados que a

utilizagdo mais produtiva do DW ¢ alcangada. Os metadados englobam o Warehousc ¢
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mantém informagdes sobre o que esta onde se encontra no Warechouse. Para o autor, os
aspectos sobre os quais os metadados mantém informagao sao:

o A estrutura dos dados segundo a visdo do programador;

e A estrutura dos dados segundo a visdo do analista de SAD;

e A transformagdo sofrida pelos dados no momento de sua migragdo para o DW;

e O modelo de dados;

e O relacionamento entre o modelo de dados € 0o DW,;

e QO historico das transagdes.

MCELREATH (1997)° apud BISPO (1998), os metadados sdo usados para controlar

0 uso, a scguranga, a integridade ¢ o custo do DW. Ajudam os administradores de banco de
dados (DBAs) a povoarem ¢ gerenciarem o DW, ¢ os usudrios a saber a origem dos dados.
Nio existem muitas ferramentas disponiveis no mercado para gerencia-los, e¢ muitas
empresas costumam desenvolver as suas proprias ferramentas.

Normalmente os metadados em um DW podem ser apresentados em (1€s camadas

diferentes:

e Metadados Operacionais: definem a estrutura dos dados mantidos pelos bancos
operacionais, usados pelas aplicagdes de producio da empresa;

o Metadados centrais do DW: sdo orientados por assunto ¢ definem como os dados
transformados devem ser interpretados, incluem defini¢oes de apregagdo ¢
campos calculados, assim coimo visoes sobic cruzameilos de assuntos,

o Metadados do Nivel do Usuario: organizam os metadados do DW para conceitos
que scjam familiares ¢ adequados aos usuarios finais.

KIMBALL (1998a)" apud BISPO (1998) apresenta vérios exemplos de metadados:

o dados sobre os sistemas de informagio que servem de fonies de dados;

e descrigbes dos negocios envolvidos em cada fonte de dados; estruturas dos
bancos de dados fontes;

o descrigoes das propricdades de cada fonte de dados;

e f{reqiicneia de atualizagdo das fontes de dados;

e freqiiéneia de atualizagdo do DW;

? MCELREATH, J. (1997). Data warehouses: an archilectutal perspective. Perspectives, Oct. 1995,
http://www.csc.com./about/tech_dw_arch.html (29 dez.).

"KIMBALL, R. (1998a). Meta meta data data. DBMS Magazine, Mar. 1998
http://www.dbmsmag.com/9803d05.html (27/08).
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fidelidade dos dados, por exemplo: sc todos os dados de janeiro foram recebidos
durante o més de janeiro;

relagOes ¢ restrigdes de integridade referencial;

purgacdo ¢ periodos de retengdo;

regras de replicagio e de distribuigéo;

métodos ¢ regras de agregagdo.

limita¢Ses legais do uso de cada fonte de dados;

horarios de trabalhos dos sistemas onde se encontram as fontcs de dados;
métodos e permissdes de acesso, privilégios e senhas das fontes de dados;

dados sobre o conjunto de ferramentas para extragio automatica;

extratos ou resultados de cada processo de extragdo, incluindo o tempo
nccessario, conteudos e nivel de perfeigio da operagiio;

agenda de transmissdo de dados € os resultados destas operagdes;

definigoes da tabelas de fatos ¢ das dimensdes;

especificages do trabalho de unido dos dados de varias fontes, incluir/excluir
campos ¢ atributos;

especificagtes para a auditoria de dados;

versoes dos diversos softwares envolvidos em todas as fases;

estatisticas de uso dos dados;

regras de seguranga para a extragao, limpeza e transformacio dos dados;

regras de seguranga para a (ransmissio dos dados;

regras de seguranga para o armazenamento dos dados;

descrigiio das diversas tabelas utilizadas para o atmazenamento;

descrigio dos diversos indices utilizados;

especificagtes dos dispositivos de armazenamento; da limpeza dos dados;
especificagdes da transformacio dos dados;

especificages das agregagoes;

especificagdes definigoes dos processos de visualizagio dos dados;

defini¢Ges dos tipos de consullas ¢ tipos de relatorios possiveis;

especificagdes da documentagio e do treinamento para os técnicos e usuarios;

estatisticas do uso da ferramenta.

Em uma visdo geral os metadados sdo as informagdes sobre os dados mantidos pela

empresa. Dados em um dicionario de dados - sdo exemplos de metadados. Com uma grande

variedade de metadados conscguc-sc manter a funcionalidade de um ambicente de DW.
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Idealmente o usuario poder ter acesso aos dados de um DW sem que tenha que saber onde

residem estes dados ou a forma como estdo armazenados.

4.6 ARQUITETURA DO DATA WAREHOUSE

Ultimamente o conceito de DW evoluiu rapidamente de um consideravel conjunto de
id¢ias relacionadas para uma arquitetura voltada para a extragdo de informagio especializada
e derivada a partir dos dados operacionais da empresa. O estudo de uma arquitetura
descrevendo o ambiente de DW permite compreender melhor a estrutura geral de
armazenamento, integragdo, comunicagdo, processamento ¢ apresentagio dos dados que
servirdo para subsidiar o processo de tomada de decisdo nas empresas.

Existem diferentes tipos de arquiteturas para DW, dentre clas: a arquitetura
genérica, a arquitetura de duas camadas e a arquitetura de trés camadas. Este trabalho
procurou limitar-se na arquitetura genérica por permitir que as diferentes abordagens
encontradas no mercado atual possam se enquadrar nesta descrigio genérica.

A arquitetura genérica apresentada por ORR (1996) ¢ apresentada na FIGURA 14 ¢
logo apos explicada. Esta arquitetura ¢ composta pela camada de dados operacionais e outra
fonte de dados que sio acessados pela camada de acesso aos dados. As camadas de
gerenciamento de processos, transporte ¢ DW formam o centro da arquitetura e sio
responsaveis por manter ¢ distribuir os dados. A camada de acesso a informagio ¢ formada
por ferramentas que possibilitam os usuarios extrair informagoes do DW. Todas as camadas

desta arquitetura interagem com os metadados e com o gerenciador de processos.
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Figura 14: Arquitetura Genérica do Data Warehouse
Fonte: htip://www.kenorrinst.com/warehousing. him!
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Camada de Banco de Dados Operacionais e Fontes Externas: Composta pelos
dados dos sistemas operacionais das empresas ¢ informagdes oriundas de fontes externas que
serdo intcgradas para compor o DW;

Camada de Acesso aos Dados: Realiza a ligagio entre as ferramentas de acesso a
informagdo ¢ os bancos de dados operacionais. Esta camada se comunica com diferentes
sistemas de bancos de dados, sistemas de arquivos e fontes, sob diferentes protocolos de
comunicagio.

Camada de Gerenciamento de Processos: E responsavel pelo gerenciamento dos
processos que contribuem para manter o DW atualizado ¢ consistente. Esta envolvida com o
controle das varias tarefas que devem ser realizadas para construir ¢ manter as informagoes
do dicionario de dados ¢ do DW;

Camada de Transporte: Esta camada gerencia o transporte de informagdes pelo
ambiente de rede. Inclui a coleta de mensagens ¢ transagdes ¢ se encarrega de entrega-las em
locais € tempos determinados. Também ¢ usada para isolar aplicagbes operacionais ou
informacionais, do formato real dos dados nas duas extremidades;

Camada do DW: E o DW. Corresponde aos dados utilizados para obter
informagdes. As vezes, o DW pode ser simplesmente uma visdo logica ou virtual dos dados,
podendo ndo envolver o armazenamento dos mesmos ou armazenar dados operacionais e
externos para facilitar scu acesso ¢ manuseio;

Camada de Acesso a Informagio: Envolve o hardware ¢ o software utilizado para
obiengdo de relatorios, planilhas, graficos e consultas. I nesta camada que os usnarios finais
intcragem com o DW, utilizando ferramentas de manipulagio, analise ¢ apresentagio dos
dados, incluindo-se as ferramentas de Daia Mining e visualizagio;

Camada de Meiadados ( Diciondrio de Dados): Metadados sio as informagoes
que descrevem os dados utilizados pela empresa, tais como, descrigbes de registros,
comando de criagdo de tabelas, diagramas Lntidade/Relacionamentos (E-R), dados de um
dicionario de dados, efc. E necessario que exista uma grande variedade de metadados no
ambiente de DW para que ele mantenha sua funcionalidade e os usuarios nio precisem se

preocupar onde residem os dados ou a forma como estéio armazenados.
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4.7 MODELAGEM DOS DADOS

Apontar no momento, uma metodologia consolidada e amplamente aceita para o
desenvolvimento de DWs, ¢ dificil. O que se nota na litcratura, sdo propostas no sentido de
construir um modelo dimensional a partir da base dos bancos de dados operacionais da
empresa, de forma incremental. De qualquer forma, a metodologia a ser adotada ¢ ainda
bastante dependente da abordagem escolhida, em termos de ambiente, distribuigdo, etc.

O DW objetiva responder, aos usuarios, questoes estratégicas a respeito do negdcio
da empresa. Desta forma, o primeiro passo na modelagem do DW ¢ identificar ¢ entender os
tipos de questdes que serdo propostas. No processo de modelagem, as entidades das quais sc
deseja saber recebem o nome de dimensoes enquanto o dado que se quer saber sobre elas
recebe o nome de fato.

As dimensGes normalmente sdo dados ndo-numéricos, enquanto as tabelas de fatos
sdio dados numéricos. Desta forma, as agregagoes sdo feitas sobre as medidas, por exemplo,
o total ou a média das vendas. Este ¢ mofivo pelo qual a analise destes dados ¢ chamada de
multidimensional. Por conseguinte, a modelagem destes dados é feita através de estruturas
que procuram representar esta multidimensionalidade.

Dados multidimensionais podem ser representados por estruturas relacionais e
armazenados em bancos de dados relacionais. Os esquemas em "esirela” ¢ em "floco de
neve" sdo exemplos de formas de modelagem de dados multidimensionais em tabelas
relacionais.

Segundo INMON (1992), a especificagdo de requisitos do ambienie de apoio a
decisdo associado a um DW ¢ diferente da especificagiao de requisitos dos sistemas que
sustentam os processos usuais do ambiente operacional de uma empresa - esles sio
identificaveis a partir das fungdes a serem executadas pelo sistema e sfio estaveis ao longo do
tempo. Requisitos de sistemas de suporte a decisio sdo, por sua vez, indeterminados ¢ sdo
instaveis, on se¢ja, dependem das variagOes das necessidades de informagoes daqueles
responsaveis pelas tomadas de decisoes dentro da empresa. A fungdo do DW ¢é fornecer
dados com qualidade. Os requisitos dependem das necessidades de informagio individuais
de seus usuarios.

No entanio, embora as necessidades por informagoes especificas mudem com
freqiiéncia, os dados associados ndo mudam. Imaginando-se que os processos de negocio de
uma empresa permanegam relativamente constantes, existe apenas um ntimero finito de
objetos e eventos com as quais uma organizagio esta envolvida. Por esta razdo, um modelo

de dados é uma base solida para identificar requisitos para um DW.
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INMON (1992) afirma que ndo se deve pensar que téenicas de projeto que servem
para sistemas convencionais serdo adequadas para a construgido de um DW.

Outra questdo interessante, discutida por KIMBALL (1998), ¢ a adequagdo do
modelo E-R ao tipo de transagdo de sistemas OLTP. O principal objetivo da modelagem,
neste caso, ¢ eliminar ao maximo a redundancia, de tal forma que uma transagio que
promova mudangas no estado do banco de dados, atue o mais pontualmente possivel. Com
isso, nas metodologias de projeto usuais, os dados séo "fragmentados" por diversas tabelas, o
que traz uma consideravel complexidade a formulagdo de uma consulta por um usuario final.
Por isso, salienta KIMBALL (1998), esta abordagem ndo parece ser a mais adequada para o
projeto de um DW, onde estruturas mais simples, com menor grau de normalizagio devem
ser buscadas.

Para KIMBALL (1998), desenvolver um DW significa unir as necessidades dos scus
usuarios com a realidade dos dados disponiveis. O autor ainda menciona um conjunto de
nove pontos de decisdo, fundamentais no projeto da estrutura de um DW:

e 0s processos, e por conseqiiéncia, a identidade das tabelas de fatos;

e a granularidade de cada tabela de fatos;

e as dimensoes de cada tabela de fatos;

¢ aos fatos, incluindo fatos pré-calenlados;

e 0s atributos das dimensoes;

® como acompanhar mudangas graduais em dimensdes;

e as agregacgdes, dimensdes heterogéneas, minidimensoes e outras decisoes de
projeto fisico;

o duragao historica do banco de dados;

e aurgéncia com que s¢ da a extragio ¢ carga para o DW.

4.7.1 MODELO DIMENSIONAL

De acordo com BISPO (1998), o modelo dimensional é assimétrico. Possui uma
grande tabela, que ¢ a principal, esta localizada no centro do diagrama e possui outras tabelas
secundarias ao seu redor, que sio menorcs ¢ que se relacionam com a tabela principal. A
tabela central é chamada de tabela de fatos e as demais sdo chamadas tabelas de dimensio. A
tabela de fatos armazena as medidas numéricas do negocio, por exemplo: unidades vendidas
em cada transagio, unidades produzidas em cada lote, etc. Esta tabela ¢ composta por uma
chave composta. As tabelas de dimensdo armazenam as descrigoes textuais das dimensoes do

negocio, por exemplo: a dimensdo produto possui os dados sobre a marca, a categoria, o tipo
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de embalagem, o tamanho do produto, etc. As dimensoes cliente e fornecedor possuem os
seguintes dados: nome, enderego completo e outros dados especificos que auxiliam as
analises do negocio. Cada tabela de dimensio tem uma unica chave primaria, que
corresponde aos componentes da chave composta da tabela de fatos. O DW possui varias
tabelas de fatos, cada uma representando um assunto ou negocio diferente dentro da
organizacio.

A resposta as perguntas complexas e que envolvam questdes de analise dos negocios
de uma empresa, normalmente requerem uma visdo dos dados de perspectivas diferentes. As
respostas a esse tipo de perguntas ¢ que podem levar a fomadas de decisdes acertadas ou néo.
As ferramentas bascadas em SQL'' podem ajudar na pesquisa de dados relacionais a cste
tipo de consulta - o que ocorre ¢ que normalmente as respostas ndo siio conseguidas em um
tempo curto, principalmente pela falta de flexibilidade destas ferramentas.

Para exemplificar, imaginemos um negocio qualquer que esteja querendo melhorar o
desempenho de suas vendas ou saber se suas promogdes estdo trazendo bons resultados. Para
isso, ¢ necessario examinar os dados sobre as vendas disponiveis na empresa. Uma avaliagdo
deste tipo requer uma viséo historica do volume de vendas por produto, volume de vendas
por marca, volume de vendas por filial, volume de vendas por periodo de tempo. Chama-se
de dimensdes as diferentes perspectivas envolvidas, no caso, produto, marca filial ¢ més.

Scgundo KIMBALL (1998), a modelagem Dimensional é o nome de uma técnica de
projeto logico freqiientemente usada para DW, cujo principal objetivo € apresentar o dado
em uma arquitetura padrio ¢ intuitiva, que permita acessos de alla performance.

Dados dimensionais  podem ser armazenados ¢ representados cm estruturas
relacionais, para isso € necessario utilizar formas especificas de modelagem como o modelo

“Estrela” descrito a seguir.

4.7.1.1 MODELO ESTRELA

Tradicionalmente, modelos de bases de dados relacionais apresentam tabelas com
relacionamentos complexos e com miltiplas uniGes circulares entre dois pontos do modelo.
Para a maioria dos usuarios que utilizam ferramentas para compor suas consultas ¢
necessario que o acesso a base de dados seja simples o suficiente para facilitar o acesso
direto . Para acomodar as necessidades de todos os usuarios e facilitar a utilizagio do DW o
projetista deve criar um modelo que o usuario final possa facilmente entender em termos de

negocio.

"' Nota da autora: SQL ¢ uma linguagem padriio para acessar banco de dados relacionais.
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O principal tipo de modelo dimensional, é o chamado Modelo Star (Estrela) , onde
existe uma tabela dominante no centro, chamada de tabelas de fatos, com multiplas jungdes
conectando-a a outras tabelas, sendo estas chamadas de tabelas de dimensdo. Cada uma das
tabelas secundarias possui apenas uma jungdo com a tabela central. O modelo Estrela,
ilustrado na FIGURA 15, tem a vantagem de ser simples e intuitivo, mas também faz uso de

novos enfoques de indexagio ¢ unido de tabelas.

DIMENSAO TEMPO DIMENSAO PRODUTO
chave tempo chave_produto
dia_do_mes descrigio
mes marca
ano FATOS VENDAS categoria
flag_feriado

chave_tempo

chave produto
chave_loja DIMENSAO LOJA

reais_vendidos \
unidade vendidas

chave_loja
nome_loja
enderego
lipo

Figura 15: Modelo Estrela

A tabela de fatos contém milhares ou milhdes de valores ¢ medidas do negocio da
empresa, como transagdes de vendas oun compras, Cada uma desias medidas é tomada
segundo a intersegio de todas as dimensoes. As medidas numéricas sdo o nimero de reais
vendidos e o miimero de unidades vendidas. Os fatos melhores e mais nteis sio numéricos |
continnamente valorados (diferentes a cada medida) e aditivos, ja que estes facilitam a
geragido do conjunto de respostas. Uma outra caracteristica da tabela de fatos € a
esparsidade, ou seja, se ndo existe um cruzamento para alguns valores das dimensdes, a
tabela de fatos ndo armazena valores zeros,

Para DINIZ (2000), as tabelas de dimensiio armazenam as descrigdes (extuais das
dimensdes do negocio. Cada uma dessas descrigoes textuais ajuda a definir um componente

da respectiva dimensao.
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Uma das principais fungdes dos atributos de tabelas de dimensdo € servir como
fonte para restrigdes em uma consulta ou como cabegalhos de linha no conjunto de resposta
do usuario.

Um fato importante ¢ que a tabela de fatos na verdade representa os relacionamentos
muitos-para-muitos entre as tabelas de dimensdes, esta tem como chave primaria uma chave
composta de todas as chaves estrangeiras das tabelas de dimenséo.

Para um bom desempenho do Modelo Estrela ¢ necessario que os projetistas saibam
antecipar, na modelagem do DW, as consultas mais freqiientes a serem realizadas pelos
usuarios. Com a redundincia seletiva e relacionamentos pré-estabelecidos o projetista pode

simplificar os dados facilitando scu sucesso.

4.7.1.2 VANTAGENS DO MODELO ESTRELA

Segundo KIMBALL(1998), o modelo dimensional apresenta varias vantagens no

que diz respeito a sua utilizagio para DW:

s O modelo estrela tem uma arquitetura padrio e previsivel. As ferramentas de
consulta ¢ interfaces do usuario podem se valer disso para fazer suas interfaces
mais amigaveis e fazer um processamento mais eficiente;

» Todas as dimensdes do modelo sio equivalentes | ou seja , podem ser vistas como
pontos de entrada simétricos para a tabela de fatos. As interfaces do usuario sido
simétricas, as estratégias de consulta sdo simétricas, ¢ o SQL gerado, baseado no
modelo , € simétrico;

e O modelo dimensional ¢ totalmente flexivel para suportar a inclusio de novos
elemenios de dados, bem como mudangas que ocorram no projeto. Essa
flexibilidade se expressa de varias formas, dentro as quais temos:

» Todas as tabelas de fato ¢ dimensio podem ser alteradas simplesmente
acrescentando novas colunas a tabelas;

e Nenhuma ferramenta de consulia ou relatorio precisa ser alterada de forma a
acomodar mudangas;

e  Todas as aplicagdes que existiam antes das mudangas continuam “rodando™
sem problemas.

e  Existc um conjunto de abordagens padrées para tratamento de situagoes comuns
no mundo dos negdcios. Cada uma destas tem um conjunto bem definido de

alternativas que podem entédo ser especificamente programadas ¢m geradores de
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relatorios | ferramentas de consulta e outras interfaces do usuario. Dentre estas
situagdes temos:

e Mudangas lentas das dimensdes : ocorre quando uma determinada dimenséo
evolui de forma lenta e assincrona;

o Produtos heterogéncos : quando um negocio , tal como um banco, precisa
controlar diferentes linhas de negocio juntas, dentro de um conjunto comum de
atributos ¢ fatos, mas ao mesmo tempo esta precisa descrever ¢ medir as linhas
individuais de negocio usando medidas incompativeis.

e Qutra vantagem ¢ o fato de um namero cada vez maior de utilitarios
administrativos ¢ processo de soflware serem capazes de gerenciar ¢ usar
agregados, que sdo de suma importancia para a boa performance de respostas em
um DW.

47,2 COMPARACAO ENTRE O MODELO RELACIONAL E O MODELO
DIMENSIONAL

Uma das principais diferengas entre o modelo relacional € o modelo dimensional ¢ a
complexidade . Por ser normalizado, o modelo relacional gera dezenas ou alé centenas de
tabelas conectadas entre si, tomando-o confuso ¢ de dificil compreensio por parte dos
usuarios. Ja o modelo multidimensional do tipo estrela apresenta uma estrutura muito mais
simples, onde uma tabela central, a tabela de fatos, € ligada a varias tabelas de dimensoées
uma tinica vez, tornando o modelo de facil compreensao.

Conforme DAL’ALBA (1998) modeclos relacionais siio bem flexiveis para consultas
pré-definidas. O desempenho dos sisiemas de banco de dados relacionais tradicionais ¢
melhor para consultas bascadas em chaves do que consultas bascadas em contelido, o que
acontece utilizando o OLAP.

A construgiio do modelo relacional se bascia no relacionamento entre os dados, ou
seja, a escolha das entidades ¢ seus relacionamentos ¢ feita bascando-se em como as coisas
acontecem. Este tipo de modelo divide os dados em diversas tabelas, que se relacionam entre
si, formando um complexo diagrama de dificil interpretagdo e analisc.

Ja no modelo dimensional, a escolha das dimensoes e atributos de fatos sdo baseados
na opinido do usuario, o que faz com que o modelo reflita as suas necessidades. Enxcrga
também as informagoes sob uma perspectiva historica ao invés de transagoes atomicas, tal

como no modelo relacional.
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O modelo multidimensional ¢ globalmente consistente para toda a empresa , ao
passo que o modelo relacional ¢ consistente somente dentro de scu escopo. A principal razio
disso ¢ que o modelo dimensional tem como objetivo fornecer uma visdo integrada dos
dados da empresa.

Os relacionamentos no modelo relacional sdo modelados explicitamente, ao passo
que no modelo multidimensional estes relacionamentos sdo representados pela existéncia de
fatos no cruzamento entre as dimensdes.

Para DINIZ (2000a), o modelo dimensional ira permitir ao usuario analisar seu
negocio e qualquer uma de suas dimensoes ¢ visdes de negocio; podendo enxergar um
conjunto de dados de uma forma concreta e compreensivel. De forma ilustrada o autor
apresenta um exemplo (FIGURA 16) utilizando a ferramenta OLAP para acesso ¢ analise

dos dados, para que fique mais claro como o modelo multidimensional funciona.

Figira 16: IFaces de um cubo
Fonte: http://vwww.datawarchouse.inl br

Apos as informagdes estarem modeladas o usuario iniciara a analise, necessitando
em principio de algumas informagdes.

Primeiramente ¢ realizada a procura na coluna da tabela, as ocorréncias do objeto
pedido pelo usuario. Depois de toda a varredura ¢ apresentado ao usuario o scu pedido.

Apéds a analisc acima descrita, as informagdes obtidas serdo cruzadas com as de
outras dimensoes para uma consulta mais completa ¢ especifica. A FIGURA 17 apresenta

uma informagio em que o periodo compreende o ano de 1999.
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Figura 17: Dimensdo Tempo
Fonte http://www.datawarehouse.int.br

Ja na FIGURA 18 o usuério pede a informagfio sobre um produto especifico, como

por exemplo, Laranja.

e
“5n2 Dentro de uma variedade enorme
")?'}‘\& de produtos s6 serd capturado
* como informagio os produtos que
> o uswirio escolhen. Ex: Laranja

Ligura 18: Dimensdo Produto
Fonte hitp://www.datawarehouse.inf’ br

Finalizando a consulta, o usuario solicita a informagdo de um determinado Cliente.

Por exemplo: Supermercado Super Super. Tustrado na FIGURA 19.

* Em muitas ocorréncias, somentc
¢ caplurada a informagdo
desejada pelo cliente.

Figura 19: Dimensio Cliente
Fonte hitp://www.datawarechouse. inf. br
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Finalizando , as informagdes sdio cruzadas ¢ passadas para o usuario final, conforme
ilustrado na FIGURA 20.

Figura 20: Informagdes Cruzadas
Fonte hitp://www.datawarehouse.inf. br

Nota-se¢ portanto que o modelo dimensional proporciona um ganho de tempo na
consulta, uma melhor organizagio do sistema e principalmente a sua utilizagdo de forma

intuitiva para o usvario. (DINTZ, 2000).

/4.8 DATA MART

Os primeiros projetos sobre DW, referiam-se a uma arquitetura centralizada. Embora
fosse de interesse fornecer uniformidade, controle e maior seguranga, a implementagio desia
abordagem ndo ¢ uma tarefa facil pois requer uma metodologia rigorosa e uma completa
compreensdo dos negocios da empresa. Esta abordagem pode ser longa e dispendiosa ¢ por
1850 sua implementagio cxige um plancjamento bem detalhado.

Devido a esse problema, surgin o DW departamental, ou datamart; uma abordagem
descentralizada que passon a ser uma das opgoces de arquitetura DW.

DEPOMPA (1998)" apud BISPO (1998) argumenta que muitas empresas
construiram seus datamarts cspecializados para atender as necessidades imediatas de

consultas e analises dos dados, sem antes criar uma infra-estrutura fisica ¢ logica para o DW.

"> DEPOMPA, B. (1998). Companies that start whit data marts find it difficult fo move fto a
warehouse. Information Week, hitp://techweb.cmp.com/iw/605/050lwal.him (14/01).
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Por meio desta ferramenta, atualmente, os usuarios podem obter ganhos quantitativos e
qualitativos no suporte ao processo decisorio, perdendo menos tempo com o acesso e a
analise dos dados ¢ podem dedicar mais tempo elaborando estrat¢gias para seus negocios.

Para NIMER (1998) datamarts sdo subconjuntos de dados, dentro de um DW,
projetados para dar suporte a negocios de unidades organizacionais especificas.

De acordo com INMON (1997), a fonte de todos os dados departamentais ¢ o DW. O
nivel departamental ¢, por sua vez, chamado de nivel do datamart.

Segundo STEVENS (2000), datamarts sdo tipicamente menores € menos complexos
do que os DWs, além disso, sdo mais faceis dc se construir ¢ de se manter.

Os datamarts possuem a mesma estrutura dos DWs, o que difere ¢ o escopo.
Enquanto o DW ¢ voltado para os assuntos da empresa toda, os datamarts sio projetados
para atentar as necessidades de um departamento especifico, area da empresa ou grupo de
usuarios. Podem ser usados independentes, integrados a outros datamarts e at¢ interligados

para, juntos construirem um DW. A FIGURA 21 ilustra o datamart

BD OPERACIONAIS

Usuario final

Usuario final
Usuario final

Figura 21: Datamart

Os datamatis podem surgir de duas manciras:
e Top-down: a empresa cria um DW e depois parie para a segmentagio, ou seja,
divide esse DW em partes menores, gerando assim pequenos bancos de dados,

orientados por assunto departamentalizados;
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e Botton-up: ocorre a situagdo inversa. A empresa primeiro cria um banco de
dados somente para um departamento ou grupo de usuarios. Com isso os custos
sdo bem inferiores de um projeto completo de DW.

E de responsabilidade da empresa avaliar sua demanda e optar pela melhor solugéo:

implementar um Data Mart a curto prazo ou implementar um DW a longo prazo. £

4.9 A IMPORTANCIA DO DATA WAREHOUSE NO COMERCIO ELETRONICO

De acordo com CABRERA (2000), com o advento do DW, surgiu a necessidade de
mapear melhor as questes gerencias dos sifes da Web. O aumento significativo de paginas
dedicadas ao comércio eletronico, fizeram com que fosse pensada uma maneira de criar um
Armazém de Dados que seguisse conceitos ¢ caracteristicas semelhantes aos do DW criando
assim uma espécie de Armazém de Dados para Web, também reconhecido por Data
Webhouse. Seguindo as mesmas caracleristicas do DW, o Data Webhouse ¢ orientado por
assunto, ndo volatil, variavel no tempo e integrado.

Para CABRERA (2000), o Data Webhouse permite:

e analisar todo o caminho realizado por um visitante em um sife da Web;

e mapear cada clique;

e conhecer melhor cada cliente através da informagio disponibilizada nos arquivos

de Log do servidor ¢ Cookies.

Com o Data Webhouse ¢ possivel realizar a analise de cada cvento realizado dentro
do site pelo visitante.

O motivo de se “trazer” a Web para o Data Webhouse esta ligado ao fato de que uma
das intengoes dos analistas de marketing ¢ de negocios € a de registrar a quantidade maxima
de “gestos” efetuados por individuos navegando por sifes remotos da Web. Tais registros sc
traduzem em informagdes comportamentais, ¢ a compreensio de registros comportamentais
podem “guiar’ as agGes de marketing, ou seja, tanto para programas de promogdes de vendas
quanto para saudagGes personalizadas. D¢ qualquer forma, para que tais registros
comportamentais “guicm” as agoes de marketing, os mesmos devem estar arnmazenados em
um banco de dados que apresente as mesmas caracteristicas que o DW, o Data Webhouse.
Trazer a Web para o DW significa identificar varios tipos de camadas de comportamento
através da seqiiéncia de cliques realizada pelo usuario. Os dados de seqiiéncia de cliques, por
sua vez, sdo colecionados simultancamente por scrvidores fisicos diferentes através de
arquivos de /og, mesmo se usuario esta interagindo com um unico site da Web. Além dos

proprios arquivos de /og, pode-se obter dados dos clientes através de :
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Parceiros direcionados (referring);

Internet Servive Provider (ISP) (FIGURA 22);

Servigos de cstatistica da Web;

Sistema de busca a qual dirige o usuario para o sife da Web.

O ISP “possui” cada
clique, cada gesto.

Figura 22: O relacionamento tinico entre o ISP ¢ o usudrio conectado

Fonte: KIMBALL & MERZ | 2000, pg 23

De acordo KIMBALL (1999), atualmente, o mimero de aplicagées ao redor de
paginas da Web vem crescendo. Para se analisar todos os cliques da Rede, construir uma
visio compreensivel do fluxo dos indmeros cliques que chegam ao servidor, saber com que
tipo de usuario sc lida, deve-se criar um Data Mart de Fluxo de Cliques ( DM-FC), ou sgja,
um pequeno DW capaz de detalhar o comportamento de um cliente. O DM — FC através de
um modelo dimensional (FIGURA 23) sera capaz de identificar:

e Qual o local mais visitado de um determinado site ?

o Qual o local que apresenta maior nimero de vendas em um determinado sife ?

e Qual o local mais supérfluo ou visitado com menos freqiiéncia em um

determinado sife 7
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e Que pagina do sife ¢ vista como “Sessdo Final”, onde os usuarios geralmente
encerram a Sessdo 7

e Onde o novo usuario clica nas primeiras visitas de acordo com seu perfil ?

e Qual é o perfil de navegagdo de um cliente existente 7 O cliente ¢ lucrativo ? O

cliente reclama freqiientemente ?

e Como induzir o cliente a se registrar no sife para que possamos conhecer mais

sobre ele 7

e  Quantas visitas o cliente faz antes de se registrar ?

e Antes de registrados eles compram algum produto ou servigo ?

Para identificar cada usuario, o modclo dimensional utiliza cookies, que sdo arquivos
com informagdes que o usuario aceita anmazenar em sua maquina. Os mesmos, contém um
ID para os dados armazenados em seu proprio Banco de Dados. Sdo acessados ¢ enviam
informagdes ao servidor de origem toda vez que uma pagina for carregada pelo browser do
usuario.

Esses dados sdo consolidados para poderem scr utilizados pelo DW.

DATE DIMENSION (2 COPIES)

CLICKSTREAM FACT TABLE

USER DIMENSION

SESSION DIMENSIION

Figura 23: Dimensdes e Itato de wm DM — FC
Fonte:hittp://www.intelligententerprise.com/db_area/archives/1999/990501/warchouse.shtml

Porianto, nota-se que com a globalizagiio, os negdcios niao possucm fronteiras.
Informagdes corretas em um espago curto de tempo tém se tomado o grande diferencial
competitivo para as empresas. DWs tém mostrado que servem como fonte de dados para

diversas aplicagdes, asscgurando a consisténcia, a integragio, ¢ a precisio dos dados. Além
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disso, podem auxiliar tanto na forma convencional, como em um ambiente Web;

transformando um grande nimero de informagdes em estratégia de negocio.

Para BRETZKE (1992), quando se¢ incorpora TI como ferramenta, significa que a

base de informagdes sobre a qual sdo tomadas as decisdes esta sendo aperfeigoada. O

aperfeigoamento pode ocorrer de varias formas, como:

Sistematizagdo de um fluxo constante ¢ atualizado de¢ dados sobre clientes,
concorréncia, ambiente, elc., para a empresa;

Sistematizagdo de um fluxo constante de comunicagio ¢ informagdes entre os
clientes ¢ a empresa;

Utilizagdo do computador ¢ a tecnologia de Banco de Dados, com a finalidade de
ter um grande nimero de dados disponiveis, integrar os dados ¢ realizar
simulagdes das atividades da empresa, para projetar situagdes ¢ relacionamentos,
transformando dados “brutos” em acessiveis e poderosas informagdes
mercadoldgicas;

Aplicagio de técnicas estatisticas em Banco de Dados de Clientes ¢ Prospects"

para:

analisar o comportamento dos clientes e consumidores;

2. identificar segmentos de mercado relativamente homogéncos;

3. identificar individualmente clientes € prospects em termos de seus habitos de
consumo, nccessidades, descjos ¢ a probabilidade de prever o scu
comportamento de resposta ou compra em fungdo da a¢do de comunicagio
(no caso, um determinado sife da Web),

4, atvar criativamente sobre as oporiunidades de mercado identificadas, para
estabelecer relacionamento duradouro e rentavel com os prospecis ¢ clientes.

A integragio dos dados internos (vendas producdo, custos, efc.,) aos dados

externos (clientes, concorréncia, mercado), criando um completo Sistema de

Informagdo de Suporte ao Marketing.

O impacto da TI surge quando se une ao marketing, criando uma nova abordagem

para o proprio markefing. Essa abordagem:

Integra o cliente a empresa, facilitando o processo de inovagdo no

desenvolvimento de personalizagio de produtos;

¥ Nota da autora: Prospects deve ser entendido como cliente potencial, ou seja, pessoas que possuem
potencial financeiro e o poder de decisfio para compra.
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e Permite as empresas através de customizagdes e personalizagdes de produtos ¢
servigos a conquista de mercado, pois responde de forma individualizada as
neccessidades do clientes;

o Mantém um Canal Permanente de Comunicagdo para criar e sustentar um
relacionamento cfetivo com os seus clientes.

Portanto a Tecnologia de Informagio de Data Warchouse juntamentc com suas

ferramentas, permitira as organizagdes “entender” o comportamento de scus consumidores
na Internet bem como realizar simulagoes, além de outras simulagdes relevantes ao processo

decisorio.

4.10 EXTRAINDO AS INFORMACOES DE UM DATA WAREHOUSE

As informagdes referentes ao perfil do cliente de uma determinada empresa que
opera suas vendas no comércio eletrénico, encontra-se armazenada nos bancos de dados que
pode chegar a um volume de até ferabytes de dados de marketing. Para INMON (1992)
ainda pode existir um longo caminho a ser percorrido até que estas informagoes estejam de
fato disponiveis. A extragio da informagéio de forma eficaz, para subsidiar decisoes, depende
da existéncia de ferramentas especializadas que permitam a captura de dados relevantes mais
rapidamente e a sua visualizagdo através de varias dimensoes.

As ferramentas scgundo WELDON (1998) nido devem apenas permiiir o acesso aos
dados, mas também permitir analises de dados significativas, de (al maneira a transformar
“dados brutos” em informagdo util para os processos estratégicos da empresa. O sucesso de
um DW pode depender da disponibilidade da ferramenta certa para as necessidades de seus
usuarios,

Ha varias maneiras de extrair informagoes de um DW, as formas de extragdo mais
comuns no mercado sdo:

o  Ferramentas de consulia ¢ emissdo de relatonios;
o [ixecutive Information Systems (EIS);
e Ferramentas Data Mining;

e  Ferramentas OLAP.

Neste trabalho serdo apresentadas as ferramentas Data Mining ¢ OLAP. A diferenga
basica entre elas esta na maneira como a exploragio dos dados ¢ abordada. Com ferramentas
OLAP a exploragio ¢ feita na base da verificagdo, isto ¢, o analista conhece a

questao, clabora uma hipotese ¢ utiliza a ferramenta para confirma-la. Com Data Mining, a
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questdo ¢ total ou parcialmente desconhecida ¢ a ferramenta é utilizada para a busca de
conhecimento.
Nos proximos itens serdo apresentadas essas duas ferramentas que realizam o acesso

aos dados para descobrirem novos padrdes e analises destes.

4.10.1 DATA MINING

Ultimamente, as empresas que operam seus negocios sob a forma B2C tém
armazenado uma quantidade incrivel de dados, principalmente no que se diz respeito ao
perfil de seus consumidores. Manipular essas informagdes torna-se cada vez mais critico ao
proprio negécio. I necessario converter toda essas informagoes em estratégias de marketing.
Como o DW possui bases de dados bem organizadas ¢ consolidadas, os dados devem ser
extraidos para a analise em busca de descobrir novas tendéncias, padres e correlagdes. I
neste cenario que o Data Mining esta cada vez mais sendo utilizado nas grandes empresas
com o intuito de explorar grandes bases de dados ¢ descobrir relagoes e padres existentes
nessas informagoes.

O DW mantém em um unico lugar uma quantidade enorme de informagdes
historicas de uma empresa ¢ proporciona um acesso para analise. Uma empresa que opera no
coméreio eletrénico pode usar essas informagdes para melhorar o atendimento do cliente e
explorar novas oporiunidades de negocios. A tecnologia de Data Mining (“garimpagem de
dados™) utiliza ferramentas automatizadas para extiagio de dados do DW ¢ analise dos
padroes, tendéncias e relacionamentos.

Para HODEL (1998), Data Mining ¢ o processo de extrair informagao
significativamente ¢ previamente desconhecida que pertence a um grande banco de dados.

BRETZKE (2000), afirma que os softwares de Data Mining pesquisam grandes
volumes de dados, procurando as caracierisiicas interessanies ou padrdes que permitam
prever acuradamente o comportamento de clientes e prospects em relagdo a certos eventos
como receber uma campanha de mala direta ou propensido a comprar cerios produtos. Eles
utilizam técnicas sofisticadas como redes neurais, rule-induction, algoritimos genéricos,
clusterizagao, entre outras para descobrir relacionamentos oculios enire os dados.
Normalmente estes soflwares ja estdo sendo oferecidos juntos com o Data Base Marketing
(DBM), com 0 DW, e no CRM.

“0 termo Data Mining (rata-se da procura por relagoes ¢ padrées de dados cm

grandes bancos de dados. Como o proprio termo sugere, Data Mining possui uma orientagio
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cxploratoria para a busca do conhecimento obscurecido pelos complexos padroes de
associagdo e pelas grandes massas de dados™ (SILVA, 2000, pg 24).

De acordo com IBM (1996), Data Mining (ou mineragio de dados) ¢ o processo de
extrair a informagdo valida, previamente desconhecida e de maxima abrangéncia a partir de
grandes bases de dados, usando-as para efetuar decisdes cruciais. Data Mining vai muito
além da simples consulta a uma banco de dados, no sentido de que permite aos usuarios
explorar e inferir informagdo Wutil a partir dos dados, descobrindo relacionamentos
“escondidos™ no banco de dados. Pode ser considerada uma forma de descobrimento de
conhecimento em bancos de dados (KDD - Knowledge Discovery in Databases), arca de
pesquisa de bastante evidéncia no momento, envolvendo Inteligéncia Artificial ¢ Banco de
Dados como citam KRISHNAMURTHY & IMEILINSKI (1991) ¢ FAYAD & SHAPIRO
(1996).

Para FAYAD & SHAPIRO (1996), Data Mining é utilizado com os scguintes
objetivos:

e Explanatorio: explicar algum evento ou medida observada, por exemplo como e
porque a venda de um determinado produto reduziu em uma determinada regido
ou cidade;

» Confirmatorio: confirmar uma hipdtese. Uma companhia de seguros , por
exemplo, pode querer examinar os regisiros de seus clientes para deierminar se
familias de duas rendas tem mais probalidade de adquirir um plano de saide do
que familias de uma renda;

e Exploratorio: analisar os dados buscando relacionamento novos ¢ niio previstos.
Uma companhia de cartio de crédito pode analisar scus registros historicos para
determinar que fatores estdo associados a pessoas que representam risco para
créditos.

Resumidamente, Data Mining ¢ o processo de encontrar correlagoes ou padroes entre

milhares de campos em grandes bases de dados, permitindo agilidade na tomada de decisdes.

No comércio eletronico, assim como no tradicional, a ferramenta de Data Mining ¢
capaz de:

e  Criar pardmetros para entender o comportamento do consumidor;

o Identificar afinidades entre as escolhas de produtos e servigos;

e Prever habitos de compras;

e Analisar comportamentos habituais para se detectar fraudes.

Nota-se que grandes quantidades de dados sdo “entregues” pelos usuarios para a

ferramenta  de Data Minings em busca de tendéncias ou agrupamentos dos dados.
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Ferramentas de Data Mining utilizam-se das mais modernas técnicas de computagio, como
redes neurais, descoberta por regra, detecgdo de desvio, programagio genética, para extrair
padrdes e associagdes de dados.

Para SANTOS & HENRIQUES & REIS (2000), a analise automatizada e antecipada
oferecida por Data Mining, vai muito além da simples analise de eventos passados, que ¢
fornecida pelas ferramentas de retrospectiva tipicas de sistemas de apoio a decisio como
consultas SQL do universo transacional (OLTP).

De acordo com DW (2000), as trés grandes areas de uso de um Data Mining, sdo:

o Cross-selling: Identificar associagdo entre produtos, procurando tirar proveito
dessas associagdes;

o  Up-selling: Identificar entre os clientes atuais aqueles que tem potencial para
adquirir produtos que proporcionem maior lucro para a companhia;

e Fidelizagio: Combinar ¢ descobrir fatores que causem a perda de clientes, e como
forma economia, manter estes clientes, o que ¢ mais barato que conquistar novos;

De acordo com NETO (2001), as tarefas do Data Mining sio classificadas em seis
catcgorias:

1. Estimativa e predi¢iio: estimativa consiste em examinar aftributos de um
conjunto de entidades e, baseado nos valores destes atributos, assinalar valores a
atributos de uma nova entidade que se quer caracierizar. O fermo predigio ¢é
usado quando a estimagio ¢ usada para predizer o futuro valor de um atributo;

2. Classificacio; consiste em examinar os atribuios de uma deierminada eniidade;

3. Descoberta de associagdes: consiste em identificar quais atributos estdo
associados com outros em um determinado ambiente;

4. Descoberta de aglomeragdes (clustering): consiste cm segmentar uma
populagio heterogénea em subgrupos homogéncos de entidades, Para INMON
(1997) os resultados de wma operagio de clusterizagio podem ser usados de duas
diferentes maneiras: para produzir um sumario da base de dados ou como dados
de entrada para outras técnicas;

5. Visualizagiio de dados: ¢ a tarefa de descrever informagoes complexas através
de telas visuais (diagramas). Para INMON (1992) As técnicas de visualizagio
ndo sio propriamente técnicas de Data Mining, sdo meios de analisar e observar
os dados de uma determinada base de dados de forma grafica, formecendo, desta

forma, meios de obter sumarios visuais dos dados de uma base de dados;
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6. Exploragiio Interativa de dados: € o processo de inspecionar grande volume de
dados através de controles interativos que permitem rapidamente inspecionar

conjunto de dados de interesse a um perito.

O Data Mining faz uso da simulagdo, que representa a agio de construir um modelo,
ou cenario, de uma situagdo onde se¢ sabe a resposta e aplica-lo a outra situagdo onde a
resposta ¢ desconhecida. Aplicando-se técnicas para executar a simulagdo ¢ possivel achar
padrdes relevantes e de interesse do usuario. Dentre as técnicas utilizadas, WELDON (1998)
explana algumas, dentre elas:

o Logica baseada em casos: consiste na derivagdo de regras a partir de estudos de
caso.

o Descoberta de regras: consiste na execugdo de algoritmos de analise de dados em
grandes massas de dados na busca de padrdes ¢ correlagdes que possam subsidiar
a formulagio de regras. A busca pode ser dirigida (procura por dados para apoiar
uma determinada regra) ou nio dirigida (permite que padrées de dados sugiram
possivels regras).

e Pontuagao: utilizando um esquema de pontuagio, dados historicos podem ser
analisados ¢ uma arvore de decisio construida baseada em um conjunto de
valores;

» Processamento de sinais: técnicas de processamento de sinais, tal como filtragem
digital, podem identificar ilustres de observagoes com caracteristicas similares.

e Fraciais: consiste da utilizagdo de fraciais para comprimir grandes bancos de
dados sem perda de informagio - permite a analise sobre todo o universo do
banco de dados com um tempo de resposta surpreendente.

o Redes Neurais: sdo modelos de previsiao baseados e, principios similares aqueles
do pensamento humano. Em uma rede de nos, cada no recebe entrada e envia
uma saida para nos subseqiientes baseado no que recebeu. A rede ¢ "treinada”
usando uma amostra de dados para determinar "pesos" apropriados para cada no.
Ela entdo produz valores especificos para dados subseqiientes, conforme
FIGURA 24. Uma rede neural ¢ organizada em camadas. Usualmente as camadas
sdo classificadas em trés grupos:

» Camada de Entrada: onde os padrdes sdo apresentados a rede;
o Camadas Intermediarias ou Escondidas: onde ¢ feiia a maior parie do
processamento, aftravés das conexoes ponderadas; podem  ser

consideradas como extratoras de caracteristicas;
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e Camada de Saida: onde o resultado final € concluido € apresentado.

camiadas intermedidvias

conexies

; caniada de
camada de saida
enirada

Iigura 24: Exemplo de nma Rede neural
Fonte : hitp://www.br-business.com.br

Segundo DW (2000) as técnicas de Data Mining tém sido aplicadas com sucesso

para a solugio de problemas em diversas areas, como:

Vendas:

e Identificar padrdes de comportamento dos consumidores;,

e Encontrar caracteristicas dos consumidores de acordo com a regido demografica ;

e Prever quais consumidores serdo atingidos nas campanhas de marketing.

Financas:

e Detectar padroes de fraudes no uso dos carioes de crédito;

o Identificar os consumidores que estio tendendo a mudar a companhia do cartio de
credifo;

o Identificar regras de estocagem a partir dos dados do mercado;

e Encontrar correlagdes escondidas nas bases de dados.

Seguros ¢ Planos de Sande:

s  Determinar quais procedimentos médicos sdo requisitados ao mesmo tempo;

e Prever quais consumidores comprardo novas apolices;
e Identificar comportamentos fraudulentos.

Transporie:

e  Determinar a distribui¢do dos horarios cntre os varios caminhos;
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e Analisar padrdes de sobrecarga.
Medicina:
e Caracterizar o comportamento dos pacientes para prever novas consultas;

o Identificar terapias de succssos para diferentes doengas.

Finalizando, SILVA (2000) afirma que sob certos aspectos, o comércio cletronico se
assemelha a venda por catdlogos ¢ varejo. Portanto € de se esperar que o sucesso obtido na
aplicagdio de Data Mining nestes casos possa ser replicado na Internet. Certas caracteristicas
da Internet a fazem um meio muito mais eficiente e interativo que a venda por catalogos,
pois na Internet ¢ possivel acompanhar a ordem de compra dos produtos em um sife, ¢
sugerir ao final ontros produtos que clientes do mesmo perfil geralmente também compram.
Na Internet também, a aquisigdo dos dados € imediata, gerando uma massa de dados critica ¢

ja estruturada para processamento.

4.10.2 OLAP - Processamento Analitico On-line

Segundo INMON (1997), OLAP refere-se ao tipo de processamento e ferramentas
voltados para analise de dados tipica do suporie a decisido, onde os dados sdo apresentados
através de uma visio multidimensional. Esta visdo ¢ independente de como os dados estio
armazenados.

OLAP ¢ uma ferramenta utilizada pelos usuarios finais para a analise dos dados
extraidos do DW. A analise pode ser feita de forma personalizada para cada tipo de negdcio
¢ o processo de consulta ¢ interativo, possibilitando ao usuario analisar o “porqué™ dos
resultados obtidos ¢ até mesmo descobrir padroes “escondidos™.

WELDON (1998) afirma que OLAP sempre cnvolve consultas interativas aos dados,
seguindo um caminho de analise através de miltiplos passos, por exemplo: aprofundar-se
sucessivamentc por niveis mais baixos de detalhe de um quesito de informacio especifico.
OLAP envolve capacidades analiticas, incluindo a derivagio de taxas, varidncias, clc., e
envolvendo medidas ou dados numéricos através de muitas dimensdes, devendo suportar
modelos para previsoes, analises estalisticas ¢ de tendéncias. A FIGURA 25 exemplifica um

OLAP.
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Dimensoes

Figura 25: Exemplo de um OLAP
Fonte: http://www.datawarchouse.da.ru

Segundo BISPO (1999), a caracteristica principal dos sistemas OLAP ¢ permitir uma
visdo conceitual multidimensional dos dados de uma empresa. A visio multidimensional é
muito mais 0til para os analistas do que a tradicional visdo tabular utilizada nos sistemas de
processamento de transagdo. Ela ¢ mais natural, facil ¢ intuitiva, permitindo a visdo em
diferentes perspectivas dos negocios da empresa ¢ desta maneira tornando o analista um
explorador da informagéo.

A modelagem dimensional ¢ a técnica utilizada para se fter uma visdo
multidimensional dos dados. Nesta técnica os dados sio modelados em uma estrutura
dimensional conhecida por cubo. As dimensoes do cubo represcntam os componentes dos
negocios da empresa tais como "cliente", "produto”, "fornecedor" ¢ "tempo". A célula
resultante da interse¢ao das dimensoes ¢ chamada de medida e geralmente representa dados
numeéricos tais como "unidades vendidas", "lucro” e "total de venda". Além dos componentes
dimensdo ¢ medida outro importante aspecto do modelo multidimensional € a consolidagio
dos dados uma vez que para a tarefa de analise sdo mais tteis e significativas as agregagoes
(ou sumarizagiio) dos valores indicativas dos negocios. Além da visfio multidimensional dos
dados da empresa, ontras importantes caracteristicas dos sistemas OLAP sio (TEC99):

e Analisc de tendéncias. A tecnologia OLAP ¢ mais do que uma forma de
visualizar a historia dos dados, ela auxilia os usuvarios a tomar decisdes sobre o
futuro, permitindo a construgdo de cenarios ("e se...") a partir de suposigoes ¢
formulas aplicadas, pelos analistas, aos dados historicos disponiveis;

e Busca automatica de dados mais detalhados que nio estio disponiveis no servidor
OLAP. Detalhes nio sido normalmentc importantes na tarcfa de analise, mas
quando necessarios, o servidor OLAP deve ser capaz de busca-los;

e Dimensionalidade gencrica;

o Operagdo trans-dimensional. Possibilidade de fazer calculos ¢ manipulagdo de

dados através diferentes dimensoes;
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Possibilidade de ver os dados de diferentes pontos de vista (slice and dice)",
mediante a rotagdo do cubo e a navegagio (drill-up/drill-down)" entre os niveis
de agregagio;

Conjunto de fungdes de analise e calculos néo triviais com os dados.

Para ORR (1996), OLAP apresenta caracteristicas distintas do OLTP, conforme

mostra a TABELA 6.
Relacional Multidimensional
Individualizados Sumarizados
Presente Historico
Um registro de cada vez Muitos registros por vez
Orientados ao processo Orientados ao negocio

Tabela 6: OLAP versus OLTP

Fonte: hitp://www.kenorrinst.com/

BISPO (1999) apresenta uwma lista de 12 regras para avaliar a eficacia de uma

ferramenta de OLAP com relagio as necessidades deste tipo de processamento:

1. Visio conceitual multidimensional: enfatiza a forma como o usuario "vé" os dados

sem 1mpor que cles sejam armazenados em formato multidimensional;

. Transparéncia: localizagdo da funcionalidade OLAP deve ser traunsparente para o

usuario, assim como a localizagio e a forma dos dados;
Facilidade de Acesso: acesso a fontes de dados homogéneas e heterogéneas

devem ser transparente;

. Desempenho de consultas consistente: niio deve ser dependente do nimero de

dimensacs;
Arquitetura cliente/servidor; produtos devem ser capazes de operar em

arquiteturas cliente/servidor;

. Dimensionalidade genérica: todas as dimensdes sdo iguais;

. Manipulagio dindmica de matrizes esparsas: produtos devem lidar com matrizes

" Nota da autora: uma das caracteristicas da ferramenta OLAP. Proporciona analisar as informagoes
por diferentes prismas. Ulilizando essa (ecnologia as informagdes podem ser vistas por dilerentes

angulos.

"* Nota da autora: consiste em realizar uma exploragio em diferentes niveis de detalhes das
informagoes. Pode-sc “subir ou descer” dentro do detalhamento da informagdo, como por exemplo
analisar uma informacgfio cspecifica de uma fotografia do plancta Terra, como a visualizagio de um
determinado ponto da floresta Amazdnica, no Brasil.
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esparsas eficientemente;

8. Suporte multi-usuario;

9. Operagdes entre dimensdes sem restrigoes;

10. Manipulagéo de dados intuitiva;

11. Relatorios/consultas flexiveis;

12. Niveis de agregagdo e dimensdes ilimitados: ferramentas devem ser capazes de
acomodar de quinze a vinte dimensdes.

Para DAL’ALBA (1998), a arquitetura OLAP possui trés componentes principais:

e um modelo de negocios para analises interativas, implementado numa linguagem
grafica que permita diversas visoes e niveis de detalhes dos dados;

o um motor OLAP para processar consultas multidimensionais contra o dado-alvo;

e um mecanismo para armazenar os dados a serem analisados.

A base de dados usada define se o pacote ¢ um ROLAP, que realiza a interface com
um banco de dados relacional de mercado, ou um MOLAP, que se liga a um servidor OLAP,
através de um banco de dados multidimensional e dedicado.

~" De acordo com DW (2000), as categorias de ferramentas OLAP sio:

e MOLAP: Multidimensional OLAP (MOLAP) € uma classe de sistemas que
permite a execugdo de analises sofisticadas usando como gerenciador de dados
um banco de dados mulitdimensional. Em um banco de dados MOLAP os dados
sdo mantidos em arranjos ¢ indexados de maneira a fornecer numa melhor
performance no acesso a qualquer elemento. Além de serem rapidos, outra grande
vaniagem destes sistemas € o rico e complexo conjunto de fungdes de analise que
oferecem. A maneira de se implementar os arranjos de dados pode variar entre
fornecedores de solugdes MOLAP. E utilizado, tradicionalmente para organizar,
navegar ¢ analisar dados. Basicamente a arquitetura MOLAP processa-se da
seguinte forma: com um servidor multidimensional, o acesso aos dados ocorre
diretamente no banco, ou seja, o usuario trabalha, monta e manipula os dados do
cubo diretamente no servidor. Isto traz grandes beneficios aos usuarios em
relagiio a performance, mas apresenta custos elevados para sua aquisigio.

e ROLAP: Relational OLAP, permite que multiplas consultas multidimensionais
de tabelas bidimensionais relacionais sejam criadas sem a necessidade de
estrutura de dados normalmente requerida neste tipo de consulta. Neste caso, a
consulta ¢ enviada ao servidor de banco de dados relacional e processada no
mesmo, mantendo o cubo no servidor. Neste caso o processamento OLAP se dara

somente no servidor. A principal vantagem dessa arquitetura € que ela permite
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analisar grandes volumes de dados, em contra partida se uma grande quantidade
de usuarios acessar simultancamentc podera causar sérios problemas de
performance no servidor causando, inclusive, o travamento do mesmo.

o DOLAP: cssa arquitetura, Desktop OLAP, ¢ composta de Sistema Gerenciador
de Banco de Dados (SGDB) com a ferramenta DOLAP. O processamento OLAP
acontecce na maquina cliente, sem trafego de rede nem problemas de
cscalabilidade. Contudo pode trazer problemas cm alguns relatorios, quando o
volume de dados fica extenso.

e HOLAP: rccentcmente surgiu essa outra arquitctura, denominada Hybrid OLAP,
ou simplesmente processamento hibrido. Essa nova forma de acessar os dados
consiste na mistura dc tecnologias ondec ha uma combinagdo cntre ROLAP ¢
MOLAP. A vantagem ¢ que com cssa “mistura” de tecnologias pode-se extrair o
que ha de melhor de cada uma, ou seja, a alta performance do MOLAP com a

escalabilidade do ROLAP, py

Portanto nota-se que apesar de outras ferramentas possibilitarem a visualizagio dos
dados, como o Excel ou o Access, as mesmas ndo apresentam nem a performance adequada
nem a capacidade de ver os dados multidimensionalmente, como slice-and-dice ¢ drill que
sdo os recursos mais importante do OLAP para analisar as informagoes. Por outro lado,
OLAP nio € uma solugio imediata, configurar o programa de OLAP ¢ ter acesso aos dados
requer uma clara compreensio dos modelos de dados da empresa e das fungdes analiticas

necessarias aos executivos e a outros analistas de dados.

4.10 CONSIDERACOES FINAIS DO CAPITULO

Os bancos de dados sdo de vital importancia as cmpresas, bem como a analise desses
dados. As empresas detém um volume enorme de dados ¢ esses cstio cm diversos sistemas
difercntes cspalhados por ela. A tomada de decisGes embasadas num historico de dados era
impossibilitada. S6 a partir do surgimento da ferramenta DW que essa problematica
comegou a ser “climinada”.

Foli apresentado por difercnies autores que o DW surgiu como uma ferramenta capaz
de consolidar dados distribuidos em bases de dados diferentes. E abordado também que o
DW ¢ um processo ¢ ndo um produto, surgindo para apoiar a tomada de decisdo em uma

empresa.
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A ferramenta DW ndo surgiu para substituir os sistemas operacionais existentes, mas
para complementa-los. Para melhor compreensdo, as ferramentas do DW foram explicadas
com o intuito de evidenciar que os dados em um DW sfo dados consolidados historicamente,
que devem ser “trabalhados” e transformados em informagdes proveitosas para o responsavel
pela tomada de decisdo. Ferramentas cssas que devem ser escolhidas de acordo com a
necessidade da informagéo desejada.

A modelagem dos dados de um DW (modelo dimensional) difere do modelo
relacional. Por apresentar uma modelagem simples e de facil compreensdo, os analistas
projetam de acordo com a necessidade do negocio € ndo de acordo com o que acontece, que
¢ realizado no modelo relacional.

O dominio sobre essa tecnologia permite aos administradores descobrir novas
maneiras de diferenciar sua empresa numa economia globalizada, deixando-os mais seguros
para definirem as metas ¢ adotarem diferentes estratégias em sua organizagio, conseguindo
assim visualizarem antes de seus concorrentes, novos mercados ¢ oportunidades atuando de
maneiras diferentes conforme o perfil de seus consumidores.

E desta forma que a utilizagio desta ferramenta, t8m mostrado alto interesse por
adminisiradores que operam no comeércio eletronico.

A ferramenta além de seguir suas mesmas caracteristicas do coméreio tradicional, ¢
capaz de iniegrar dados comporiamentais de clicntes que “navegam”™ durante o processo de
compra de produtos ou servigos em um determinado sife de comércio eletronico.

Portanto a utilizagido de ferramenta como o DW no comércio cletronico ¢ capaz
dentre outras coisas de “interpretar” o comportamento de um cliente que estd “navegando™
em um determinado sife do comércio eletronico. Neste foco, a ferramenta serd capaz de
contemplar as analises de campanhas de marketing, perfil do cliente, analise de vendas,
lealdade, entre outros.

I de extrema importincia que a ferramenta seja bem estruturada de acordo com a
necessidade de cada empresa: tanto a empresa que opera no comércio tradicional, como a
empresa que opera no comércio cletronico. So6 assim o DW pode ser usado como uma
poderosa ferramenta que fornece informagoes essenciais aos tomadores de decisoes.
Informagoes essas que sdo consideradas fontes de dados para as ferramentas de extragio de
dados.

Muitas organizagoes que operam de forma B2C tém investido em tecnologias de
informagéo para ajudar na geréncia dos negocios. I nesse cenario que Data Mining esta cada
vez mais sendo utilizado pois ¢ capaz de selecionar, explorar ¢ modelar grandes conjuntos de

dados para detectar padrdes de comportamento dos consumidores. Este tipo de ferramenta de
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extragiio ¢ capaz dc revelar padrdes e relacionamentos “escondidos™, gerando hipoteses e
testando-as. Data Mining ¢ tido como um conceito de andlise, pois através de informagoes
histéricas utilizando algoritmos estatisticos descobre o comportamento de um cliente
tornando-se entdo, uma poderosa ferramenta de auxilio nas estratégias de marketing. A
analisc de dados deve ser:

e Inserida dentro de um DW (a fim de reduzir crros ¢ custos);

e Entendida c utilizavel para um profissional de marketing.

Ja a ferramenta OLAP, compara os dados e auxilia o entendimento dos fatos. E
capaz de responder perguntas ¢ verificar hipoteses. A ferramenta possui recursos para a
disponibilizagdo do suporte a decisdo ¢ estratégia de negdcio, obtendo de forma mais rapida,
consistente ¢ interativa uma variedade de visualizagtes da informagdo, facilitando a analise
multidimensional.

Portanto, o valor de um DW esta na qualidade das decises que cle suporta.
Ferramentas poderosas de analise de informagoes como OLAP e Data Mining, quando
incorporadas a uma arquitctura de DW, aumentam a competitividade das empresas.

No entanto, a utilizagdo destas ferramentas, ainda requerem um bom nivel de

conhecimentos - do dominio da aplicagao, de estatistica ¢ da propria ferramenta.
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5. MODELO INTEGRADO

5.1 CONSIDERACOES INICIAIS

A proposta de um modelo intcgrado surge a partir da necessidade que os
responsaveis pelas organizagdes que atuam no comércio eletrénico vém se deparando. Tal
nccessidade ¢ a de garantir a fidelidade dos principais clientes em um determinado site de
comércio eletronico. E para garantir fidelidade, a ferramenta DW juntamente com a
estratégia de CRM surgem como uma “facilitadora” ou até mesmo uma “solucionadora” para
essa determinada nccessidade. A partir da mineragdo e analise dos dados através de
ferramentas cspecificas como ferramentas OLAP e Data Mining, os dados integrados
existentes no DW fornecerdo informagoes consolidadas historicamente. Essas informagoes
se forem bem “trabalhadas™ tormardo difcrencial competitivo para a empresa.

O objetivo deste capitulo ¢ apresentar a funcionalidade ¢ o gerenciamento do DW
capacitado para a Web proposto por KIMBALL & MERZ (2000), ou scja, a utilizagdo do
DW como uma ferramenta capaz de integrar dados comportamentais de usuarios do

comércio eletrdnico, aplicando a estratégia de CRM.

5.2 INTRODUCAO

Este capitulo inicia-se com um breve comentario referente aos autores pioneiros na
implementagio de um DW para a Web.

Ralph Kimball, tem sido um lider visionario na indistria de DW desde 1982 e,
atualmente, ¢ um dos mais conhecidos conferencistas, consultores ¢ professores no assunto.
Ele escreve a coluna “Webhouse Architect” para a revisia Intelligent Enterprise ¢ ¢ o autor
dos best-sellers *'The Data Warchouse Toolkit” e “The Data Warchouse Lifecycle Toolkit™.

Richard Merz & diretor de engenharia de divisio WebCom da Verio, a maior
companhia de Web hosting do mundo. Possui uma formagio pratica muilo extensa emn
arquitetura ¢ aplicativos de DW. Vem gerenciando o desenvolvimento de sofiware de Web ¢
de coméreio eletronico nos tltimos cinco anos.

A idéia de se integrar TI ao marketing também foi profundamente abordada por
Miriam Bretzke em BRETZKE (1999). A autora descreve que o maior potencial da
integragio entre marketing ¢ Tl esta em :

e  Aumentar o conhecimento sobre o cliente;
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e Registrar, manter e tratar um grande volume de informagdes sobre o cliente e
recupera-lo on line ¢ em tempo real para cstabelecer um relacionamento
diferenciado;

e  Aumentar a retengdo e fidelidade do cliente pela experiéncia de marca positiva;

e Aperfeigoar o processo decisorio;

o Aperfeigoar os servigos para clientes/consumidores;

e Diferenciar seus servigos/produtos no mercado;

e Estabelecer uma comunicagdo proxima e sistematica com os clientes potenciais €
atuais.

BRETZKE (1999) ainda argumenta que a integragdo entre TI ¢ markefing permite
realizar o plangjamento e o controle das estratégias de prospecgdo e fidelizagdo partindo de
analises mais acuradas do comportamento dos clientes. Pode-se inclusive identificar de
forma individual clientes em termos de scus habitos de consumo, necessidades, desejos ¢ a
probabilidade de prever seu comportamento de resposta ou compra em fungio de alguma
agdo, etc. O impacto causado pela “unido” de TI ao marketing pode ser transformador, pois
integra o clientc 4 empresa como um participante do processo de desenvolvimento e
adaptagio de servigos e produtos, facilitando o processo de inovaciio no desenvolvimento de
novos produtos; permite a empresa conquisiar o mercado pois possibilita personalizagdo, ou
seja, responder de forma individualizada as necessidades dos clientes; mantém um canal
pecrmanente de comunicagiio para criar e sustentar um relacionamento efetivo com os
clientes.

Portanto a fungio do DW aliado ao CRM no comércio eletronico sera inicialmente
de consolidar ¢ analisar dados de negocio brutos e entio transforma-los em informagoes
claras ¢ conclusivas; capacitar empresas a ter acesso em fontes diversas ¢ consolidadas de
cliente, dados de mercado e operacionais e, entdo, usar esta informagio para obter uma
vantagem competitiva; fornecer as empresas o conhecimento necessario para descobrir novas
tendéncias mercadologicas; ampliar relacionamentos, reduzir riscos financeiros e criar novas
oportunidades de venda. A forma como isso ¢ feito € mostrado nos proximos itens desse

capitulo,

53 DIMENSOES DA SEQUENCIA DE CLIQUES

Antes de se projetar Data Marts especificos de seqiiéncia de cliques, deve-se coletar
o maior nimero de dimensdes que possam ter relevancia no ambiente de seqiiéncia de

cliques. Qualquer “esquema estrela” especifico ndo usara todas as dimensdes descritas a
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seguir, mas segundo KIMBALL & MERZ (2000), ¢ de grande necessidade ter-se uma
“pasta” de dimensOcs prontas esperando para ser utilizadas. Para os autorcs, esse
levantamento de tabelas dimensionais faz com que a equipe desenvolvedora de Data Mart

realize um processo de simulagéo.

53.1 DIMENSAO DATA DO CALENDARIO

Nesta dimensiio existe um registro para cada dia no calendario. E utilizada sempre
que ha um registro automatico de data ou de data/hora. No caso do registro data/hora, o dia
do calendario ¢ separado do horario do dia e, a partir dai as dimensdes sdo separadas. O
motivo da separagio ¢ conseqiientemente da criagdo de duas tabelas dimensionais é devido
ao fato de que ndo ¢ pratico construir uma unica dimensdo para todos os minutos ou
segundos ou milésimos de segundos em um periodo de varios anos. Um outro motivo ¢ que
mesmo se¢ ¢ tentado construir tal dimenséo tnica, ndo ha muito sentido do ponto de vista dos
aplicativos, pois ha nomes e rotulos para os dias e para periodos de tempo dentro dos dias, ¢
esses nomes e rotulos estdo, de certa forma, correlatos. Sdo por esses motivos que
datas/horas sdo divididas em duas dimensées. A TABELA 7 ilustra a dimensdo de data do

calendario.

Chave da data Valores substitutos, 1. N

Tipo de data Repular,  desconhecido, ndo  medido,

corrompido, inaplicavel, nio acontecido

Tipo de calendar o Gregoriaio, japonés_,_ chinés, islamico,
talmudico

Data completa de SQL Valor legitimo se tipo = regular, nulo caso
contrario

Dia da semana Segunda—fcﬂ‘a, Terga-feira etc.

Numero do dia da semana 1.7

Nuamero do dia no més 1.8

Numero do dia no ano 1..366 _ N

Numero do dia na época Um namero juliano comegado em algum

ponto poderia ser negativo

Dia util Dia til, feriado — deve-se utilizar as palavras

ao invés de sim/ndo para efeitos de geragédo
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de relatorios

Feriado

Nenhum ou o nome do feriado

Dia da semana

Dia da semana, fim-de-semana — deve-se

utilizar as palavras ao invés de sim/ndo

Ultimo dia do més

Dia normal, ultimo dia, utilizado como uma

conveniéneia de restrigdo

Numero da semana no ano

1..53, a semana n°l ¢ a primeira semana

inteira do ano

Numero da semana na época

Alinha com o nimero da secmana do ano

M¢és

Janeiro, Fevereiro ctc

Abreviagio

Jan, Fev ctc

Numero do més no ano

1..12

Nuamero do més na época

Alinha com o mimero do més

Trimestre no ano

4Q1999, 1Q2000 cte

Ano

Nédo empregar a notagdo com dois digitos

Nnesse campo

Periodo fiscal

Estagdo do ano

Evento

A designagio de periodo fiscal poderia conter

varios campos

Estagdo do ano, periodo de férias, poderia

conler varios campos

Indicador especial para um periodo tnico e

digno de mengdo no tempo

Tabela 7: Dimensio de Data do Calendério
Fonte: KIMBALL & MERZ, | 2000, pg 131

A chave para a dimensio da daita do calendario e para todas as outras dimensoes de

outros projetos ¢ uma chave substituta, ou scja, a chave ¢ um inteiro anénimo. O primeiro

registro nessa dimensdo pode assumir o valor de “chave=1", o segundo terda o valor de

“chave=2", ¢ assim por diante. De acordo com KIMBALL & MERZ (2000), o ponto a favor

de uma chave substituta ¢ que niio ha nenhuma semintica no valor da chave, pois ¢ somente

um veiculo de unir a tabela de dimensao a uma tabela de fatos.

As chaves substitutas sdo criadas por situagdes administrativas importantes que so

acontecem no DW. A primeira situagio que surge no DW ¢ se o objeto sendo referido ¢

desconhecido, nio medido, inaplicavel, corrompido ou ainda ndo acontecido. Por exemplo,

se uma data é desconhecida, entdo ndo se deve atribuir alguma data real futura que sera
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interpretada pelos aplicativos como “desconhecida”, cm vez da data identificada. Deve-se
separar os registros regulares dos registros de casos de cxcegio referindo-se a uma chave de
fipo (tipo de data, ncsta situagédo) que sera localizada em todas as tabelas de dimens3o.

Uma scgunda situagio para a existéncia de chaves substitutas é que elas isolam o
DW de alteragdes na administragdo de chaves nos dados de produgédo. Essa pode ndo scr uma
questdo importante com datas, mas ¢ com a maioria das outras dimensdes.

Uma situagdo final para as chaves substitutas ¢ a nccessidade de tratar dimensées
que se alterem lentamente. Por exemplo, deseja-se revisar a descrigdo de um cliente. Talvez
o cliente tenha se mudado ou agora esteja casado. Reluta-se em extinguir o perfil antigo, pois
o mesmo era verdadeiro ¢ valido em um determinado momento no tempo. Mas se ¢ utilizado
algum tipo de ID de cliente de produgéo para a chave da dimensdo do cliente, os analistas se
defrontam com o dilema dc sobrescrever o registro de dimensdo. Para solucionar tal
problema, KIMBALL & MERZ (2000) propoem a utilizagdo de uma chave substituta ¢ a

publicagido de um novo registro de cliente quando for preciso.

5.3.2 DIMENSAO DO HORARIO DO DIA

A dimensio horario do dia acompanha a dimensdo da data do calendario. Essa ¢ uma
dimensiio simples que permite referenciar periodos identificados de tempo durante o dia.
Horas individuais sido o exemplo mais comum. Dependendo do negocio em que a dimensio
se insere, pode-se ter nomes para ontras faixas de tempo, como: tumo da noite, horario de
almogo, periodos de pico etc. Para KIMBALL & MERZ (2000) a dimensio horario do dia
pode ser construida no nivel do minuto ou mesmo do segundo. Ha 1.440 minutos e 86.400

segundos em um dia. A TABELA 8 ilustra a dimenséao horario do dia.

Chave de data/hora Valores substitutos, 1..N

Tipo de data/hora _ Por exemplo, regular, desconhecido, nio
medido, corrompido, inaplicavel, nio
acontecido

Scgundos desde a meia-noite 0..86399

Minutos desde a meia-noiie 0..1439

Registro de data dec SQL Por exemplo, 13:30:58

Hora 0.23

Minuto 0..59
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Segundo 0..59

Periodo de Tempo Tumo da noite, horario de almogo etc.
possivelmente varios campos para propositos

diferentes

Tabela 8: Dimensio de Horério do Dia
Fonte: KIMBALL & MERZ, 2000, pg 134

A dimensdo do horéario do dia também € bem pequena. Nota-se que ndo € preciso
especificar o fuso horario para essa dimensdo ¢ nem para a dimensdo data do calendario. O

fuso horario ¢ muito importante mas ¢ especificado em outras dimensoes.

5.3.3 DIMENSAO CLIENTE

Usuario, visitante ou até mesmo navegador ¢ considerado cliente, pelo simples fato
de que a “figura” humana em um determinado site de comércio eletronico acaba sofrendo de
certa forma uma influéncia de valor de compra para a empresa. E por esse motivo que o
termo “cliente” ¢ um termo genérico que engloba todo o tipo de “figura” humana, Esta
dimensiio ¢ a mais importante no Data Webhouse. Um dos desafios enfrentados num
ambiente de Webhouse ¢ o de conhecer exatamente quem ¢ que estd clicando em um
determinado site da Web. A dimensdo cliente ¢ construida de modo que ela possa ser
estendida conforme o que o cliente representara para a empresa com o decorrer do tempo. Os
clientes sdo agrupados de acordo com as situagoes. A TABELA 9 at¢ a TABELA 12 indicam

a dimensdo cliente.

Campos do grupo 1 — clientes sermpre presenies eni um hit de site da Web:

ave de cliente Valores substitutos, 1..N

Tipo de cliente Por exemplo, regular, desconhecido, nédo
medido, corrompido, inaplicavel, enderego de
IP cfémero, enderego de IP constante, cookie
de maquina efémero, cookie constante de
maquina, ndo-cliente identificado, cliente

identificado

Enderego de ISP De diversos valores, visto que o cliente pode

conectar do trabalho, de casa ou quando
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estiver em viagem: necessita de tabela
associativa entre tabela de enderego de ISP ¢

a dimensio do cliente

ID de cookie

O mesmo ID de cookie para conexio do

trabalho, de casa ou em viagem

Registro de data da ultima alteragio

Data de SQL de ultima variavel para essc

registro

Ultima razio de alteragiio

Conjunto pré definido de razoes da alteragdo

Tabela 9: Dimensio do Cliente — grupo 1
Fonte: KIMBALL & MERZ, 2000, pg 135

Campos do grupo 2 — tem-se um nome il de cliente e atribui-se um ID de cliente:

ID de cliente

ID atribuido

Identificador

Nome real, pseudonimo

Tipo de nome

Pseudonimo, nome real nio verificado, nome

real verificado

Saudagio

- S Sra., Sria.

Primeiro nome

Primeiro nome

Nomes intermediarios

Nomes intermediarios

Sobrenome

Sobrenome

Estilo cultural de saudagio

Norte-americano, curopeu, latino, islamico,

japongés, chinés etc.

Sexo Masculino, feminino, ndo quis declarar,
desconhecido

Cidade de IP Cidade derivada do enderego de IP do cliente

Estado de IP Estado ou area dentro do pais derivados do
enderego de IP

Pais de IP Pais derivado do enderego de IP

Tabela 10: Dimensio do Cliente — grupo 2

Fonte: KIMBALL & MERZ, 2000, pg 135-136
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Campos do grupo 3 — se o cliente compartilliou o enderego bdsico e demogrifico

Residencial, comercial

Tipo de cliente

Formagéo Por exemplo, Mestre, Doutros ¢ outros titulo
honorarios

Etnia -

Nome da empresa

Esse € os cinco campos scguintes nulos se

ndo for um cliente comercial

Departamento Departamento
Cargo Cargo

Telefone primario Telefone primario
FAX primario FAX primario
Enderego eletronico Enderego cletronico
Site da Web Site da Web
Construgio Construgio

Andar Andar

Mail Stop Mail Stop

Tipo de enderego

Tipo de enderego

Utilizagdo pretendida

Utilizagdo pretendida

Numero da rua

Nuamero da rua

Nome da rua

Nome da rua

Dircgdo da rua

Dircgio da rua

Caixa de correlo

Caixa de correio

Localidade

Localidade

Cidade Cidade
Estado Estado
Cadigo postal Codigo postal
Regido Regido

Pais Pais

Bloco montado de enderego

Um enderego postal completo ¢ valido na

seqiiéneia correta com quebras de linhas

Moeda

Tipo de moeda utilizada por ess¢ individuo

nessa localizagio

Estado civil

Casado, solteiro, nio quis declarar,

£
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desconhecido etc.

Faixa etaria Um conjunto de bruckets de faixas etarias pré
definidas
Profissio Um conjunto de perfis profissionais pré

definidos, também opcionalmente fornecido

Interesses Isso pode ocupar muitos formularios ¢

consistir em varios campos

Saudagdo cscrita Saudagdo cscrita montada no estilo cultural
corrcto

Saudagdo verbal Saudagio verbal montada no estilo cultural
correto

ID individual pessoal Identificador particular e tnico amarrando

registros que se referem a um mesmo

individuo

ID comercial de entidade Identificador particular ¢ tinico amarrando
registros que se referem a uma mesma

entidade comercial

Tabela 11: Dimensio do Cliente — grupo 3
Fonte: KIMBALL & MERZ, 2000, pg 136-137

Campos do grupo 4 — se o clienfe jamais fez uma compra

Recentidade Data da ultima compra

Freqiiéncia Numero de compras, tempo de vida
Intensidade Valor total de compras, tempo de vida

Valor projetado de estimativa de vida Valor total projetado de cstimativa de vida
Grupo Um ou mais campos rotulando o grupo

demografico total do cliente

Perfil de compra Um ou mais campos que descrevem o perfil

da compra do cliente

Perfil de crédito Um ou mais campos que descrevem o peifil

de crédito do cliente

Perfil de devolugao Um ou mais campos quc descrevem a

propensdo do cliente para devolver produtos

Perfil de suporte on-line Um ou mais campos que descrevem a
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utilizagdo do suporte on-line pelo cliente

Perfil de suporte pelo telefone Um ou mais campos que descrevem a
utilizagdo do suporte pelo telefone pelo

cliente

Tabela 12: Dimenséo do Cliente — grupo 4
Fonte: KIMBALL & MERZ, 2000, pg 137

53.4 DIMENSAQO DA PAGINA

A dimensdo da pagina tem por objetivo descrever o contexto de pagina para um
cvento de pagina da Web. O grio (um unico registro em uma tabela de fatos) dessa dimensio
¢ o fipo de pagina individual. A defini¢do de pagina deve ser suficientemente flexivel para
tratar da evolugdo das paginas da Web, partindo da atual entrega de pagina principalmente
estatica para alcangar a entrega de pagina altamente dindmica na qual a pagina exata que o
cliente vé ¢ inica naquele momento do tempo. Isso ndo quer dizer que € criado um registro
de pagina para cada instdncia de uma pagina dindmica, pois isso geraria uma dimensio com
um mimero elevado de registros e, estes, nio difeririam de mancira interessante. O que sc
pretende ¢ um registro nessa dimensdo para distinguir cada tipo de pagina interessante.
Paginas estaticas possuem seu proprio regisiro, mas as dinamicas devem ser agrpadas por
fungdo ¢ tipo semelhantes. Se a definigio de uma pagina estatica mudar ¢ porque o
webmaster a alterou — o registro na dimensio pode ser tanto sobrescrito como duplicado. De
acordo com KIMBALL & MERZ (2000), essa decisfo ¢ uma questdo de politica para o Data
Webliouse e, depende das descrigGes antigas ¢ novas da pagina deferirem materialmente ou
ndo e, da definigio antiga ser ou nio mantida por razdes de analise historica. A TABELA 13

descreve o projeto recomendado para a dimensido da pagina.

Chave de pagina Valores substitutos, 1..N

Fonte da pagina Estatica, dinamica, desconhecida,

corrompida, inaplicavel

Fungio de pagina Portal, pesciuiéé, _dcscrig,ﬁo de pro-dat(?

informagdes corporativas, efc.

Modelo de pagina Esparso, denso e outros

Tipo de item SKU do produto, niimero de ISBN do livro,

tipo de tarifa da companhia telefonica
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Tipo de imagens graficas GIF, JPG, rcvelagdo progressiva, tamanho

pré-declarado ou uma combinagio desses

tipos
Tipo de animagdo Semelhante a Tipo de imagens graficas
Tipo de som Semelhante a Tipo de imagens graficas
Nome de arquivo de pagina Nome de arquivo de pagina

Tabela 13: Dimensiio da Pagina
Fonte: KIMBALL & MERZ, 2000, pg 139

53.5 DIMENSAO DO EVENTO

A dimensdo do evento tem como objetivo descrever o que aconteceu em uma pagina
patticular em um momento especifico de tempo. Os principais eventos interessantes em uma
pagina sio:

o  Abrir Pagina;

e Atualizar Pagina;

o (Clicar em Link;

e Inserir Dados.

Segundo KIMBALL & MERZ (2000), as paginas dindmicas bascadas em XML
estdo se tornando mais comuns, a dimensiio do evento torna-se muito mais interessante pois
a semantica da pagina sera muito mais “compreensivel” para o servidos da Web. Cada
campo em um documenio de XML pode ser rotulado com uimn fag definido pelo usuédrio. O

projeto para dimensdo evento ¢ ilusirado na TABELA 14,

Chave do evento Valores substitutos, 1..N

Tipo de evento Exemplo: Abrir Pagina, Atualizar Pagina,
Clicar em Link, desconhecido, corrompido,

maplicavel,

Contendo do evento Campos dependente de aplicativo cujo

conteiido sera extraido dos tags de XML

Tabela 14: Dimensio do Evento
Fonte: KIMBALL & MERZ, 2000, pg 139
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53.6 DIMENSAO DA SESSAO

A dimensdo da sessdo fornece um ou mais niveis de diagndstico para a sessdo do
usuario como um todo. O contexto local da sessdo pode ser: “Solicitar Informagoes de
Produto”; mas o contexto total da sessdo pode ser: “ Fazer o Pedido de um Produto”. O
contexto local pode ser passivel de decisio a partir da identidade da pagina atual, mas o
contexto total da sessdo pode ser julgado somente através do processamento da sessdo
completa do usuario em tempo de extragio de dados.

O atributo Status do Cliente ¢ um campo conveniente para “rotular” o cliente durante
periodos de tempo, com “rotulos” que ndo sdo imediatamente claros tanto para a pagina
quanto para a sessdo imediata, Stafus uteis de clientes sdo definidos como cliente de “Alto
Valor Confiavel” ou “Novo Cliente”, ou “Prestes a Cancelar”, ou “em Padrdo”. Se csses
“rotulos” de clientes forem colocados dentro da seqiiéncia de cliques, serdo capazes de
estudar dirctamente o comportamento de determinados clientes. O motivo pelo qual tais
“rotulos™ de clientes ndo sejam colocados diretamente na dimenséo cliente ¢ pelo fato de que
eles podem ser alterados em periodos muito curtos de tempo.

A dimensio da sessdo ¢ de grande importancia pois fornece uma mancira de agrupar
sessOes para analises perspicazes — pode ser usada para solicitar:

e Quantidade de clientes que consultaram as informagdes de produtos antes de

fazer o pedido;

e Quantidade de clientes que acessaram as informagdes referentes aos produtos mas

nunca fizeram um pedido;

e Quantidade de clientes que iniciaram o processo de fazer o pedido mas ndo o

terminaram,.

O projeto recomendado para a dimensio da scssdo ¢ mostrado na TABELA 15:

Chave de sessiao Valores substitutos, 1..N

Tipo de sessdo Classificada, ndo classificada, corrompida,

inaplicavel

Contexto local Principalmente o contexto derivado da
pagina, como “Solicitar Informagoes de
Produto”

Contexto total de sessio Principalmente o contexto derivado da

trajetoria, como “Fazer o Pedido de um
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Produto”

Seqiiéncia de agdo Rotulo de resumo para uma seqiiéncia total

de agoes observadas durante a sessdo

Status do sucesso Se a missdo total da sessio foi alcangada

Status do cliente Rotulos como “Alto Valor Confiavel” ou

“No Padrao”

Tabela 15: Dimensio da Sessio
Fonte: KIMBALL & MERZ, 2000, pg 141

5.3.7 DIMENSAO DE REFERENCIA

Tal dimensdo descreve como o cliente chegou na pagina atual. Os logs de servidor
da Web geralmente forneccem essas informagaces. O Universal Resourse Locator (URL) que é
o enderego de texto de um objeto especifico na Web, ¢ previamente acessada e identificada
¢, em alguns casos, informagoes adicionais sio apresentadas. Se a origem do link (referrer)
foi um sistema de pesquisa, entio a cadeia de pesquisa € especificada. No campo
Especificagdo ¢ colocado algum tipo de especificagdo “limpa” e simplificada, pois, se for
colocar a especificagiio bruta da pesquisa no banco de dados, os analistas nio seriam capazes
de consulta-las de forma util pelo fato das especificagoes serem muito complicadas ¢
idiossincraticas,

A TABELA 16 ilustra o projeto recomendado para a dimenséo de referéncia.

a/ Referral Key

Tipo de referéncia/ Referring type Por exemplo: sife remoto, sistema de

Chave de referénci Valores substitutos, 1..N

pesquisa, corrompido, inaplicavel

URL de referéncia/ Referring URL Por exemplo:
www. organization.sife.com/linkspace
Site de referéncia/ Referring sife Por exemplo: www.organization.sife.com
Dominio de referéncia/ Referring domain Por exemplo: sife.com .
Tipo de pesquisa Por cxemplo: correspondéncia simples de

texto, correspondéncia logica complexa

Especificagio A especificagiio real utilizada: 0til se texto

simples, questionavel caso contrario

Alvo Onde a  pesquisa  encontrou  sua
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correspondéncia, por exemplo, em metatags,

corpo de texto ou titulo

Tabela 16: Dimenséo da Referéncia
Fonte: KIMBALL & MERZ, 2000, pg 142

53.8 DIMENSAO DO PRODUTO (OU SERVICO)

A dimensiio do produto descreve o produto ou servigo de uma pagina ou alvo de um
evento. Essa dimensio sera aplicavel somente em certas situagdes — tal dimensiio ¢ utilizada
somente por cmpresas que atuam no comercio cletronico, pois se ancxa totalmente a
seqiiéncia de cliques ¢ assume valores significativos em muitos contextos.

De acordo com KIMBALL & MERZ (2000) as dimensdes de produto sdo muito bem
entendidas pela comunidade de projetos de DW. Elas variam desde a muito explicita unidade
de manutengdo de estoque, a Stock Keeping Unit (SKU), que lista centenas de milhares de
produtos vargjistas, at¢ bem menores ¢ menos claboradas listas de servigos fornecidos, por
exemplo, por uma empresa de consultoria. Uma boa dimensio do produto possui um grande
namero de atributos descrevendo cada produto. Pode ser criado uma hicrarquia de
mercadoria que permite a grupos de produtos serem reunidos em “blocos™ menores. Para os
autores ha uma grande variabilidade de possiveis dimensocs de produto/servigo. Dois
projetos sdo mostrados para ilustrar a Dimensio do Produto do varejo eletronico (FABELA
17) ¢ a dimensdo do servigo de uma empresa de consultoria de Data Warehouse (TABELA

13).

Chave do produto Valores substitutos, 1..N

Tipo de produto o Por exemplo: regular, ndo medido,

corrompido, inaplicavel

Numero de SKU N Codigo de barras

Descrigiio Descrigido possivelmente tnica de produto

individual com versdo e liberagao

Marca Nome da marca
Fabricante Nome do fabricante
Categoria Rollup do revendedor

Departamento Rollup do revendedor




107

Tipo de sistema

Componente, software, hardware, sistema

completo

Embalagem Pega, sacola plastica, caixa de prateleira,
caixa de chio, outra

Largura da embalagem Largura da embalagem

Profundidade da embalagem

Profundidade da embalagem

Altura da embalagem

Altura da embalagem

Empilhamento maximo

Empilhamento maximo

Peso da embalagem

Peso da embalagem

Custo padrio

Nesta tabela somente serd constante se for
por um periodo longo; caso contrario, em

outra tabela de fatos

Prego padriio Nesta tabela somentc sera constante se for
por um periodo longo; caso confrario em
outra tabela de fatos

Comprador Nessa tabela somente sera constante se for

por um periodo longo; caso contrario cm uma

dimensio de comprador

Tabela 17; Dimensiio do Produto
Fonte: KIMBALL & MERZ, 2000, pg 143

Chave do scrvigo

Valores substitutos, 1..N

| Ti po de servigo

Por exemplo: regular, nao medido,

corrompido, inaplicavel

Codigo de servigo O codigo interno utilizado por sistemas de
cobranga ¢ monitoramento, sc visivel por
gerentes

Descrigio Por exemplo: recolhimento de requisitos,

treinamento de usuario final

Categoria

Por  exemplo: desenvolvimento  de

Warchouse, consultoria de gerenciamento

Setor

Por exemplo: tclecomunicagtes, operagoes

bancarias, saide, manufatura, governo

Tabela 18: Dimensio do Servigo
Fonte: KIMBALL & MERZ, 2000, pg 144




539 DIMENSAO CAUSAL

108

Essa dimensdo ¢ importante pois descreve as condigdes do mercado no momento em

que a medida ¢ feita na tabela de fatos. A dimensdo causal “tenta” fornecer “dicas” ou

fatores causais que possam explicar as razdes pelas quais o cliente esta interessado em uma

determinada empresa ou em um produto ou servigo especifico.

O projeto recomendado por KIMBALL & MERZ (2000) para a dimensdo causal é

mostrada na TABELA 19.

Chave causal

N

alores substitutos,

Tipo causal

Por exemplo: fator causal especifico, nenhum

fator causal, corrompido, inaplicavel

Tratamento de prego

Por exemplo: regular, 2-por-1, redugio de
10%, desconto de R$2,00

Tipo de antincio de jornal

Por exemplo: grande ¢ diario, pequeno e
diario, grandc ¢ de fim de semana, pequeno ¢

de [im de semana

Tipo de antincio de Web

Por exemplo: sistema de pesquisa consfante,

fragdao de tempo de portal de noticias

Tipo de antincio de radio

Por exemplo: 24 vezes diariamente em
estagoes de noticias, 10 vezes nos fins de

semana em estagoes de musica classica

’_Tiﬁf—) de exibigdo na loja

Por exemplo: exibigdo de fim de corredor,

ctiqueta de prateleira

Tipo de promogio de fabricantc

Por exemplo: cupom de desconto, produto

extra de bonificagio

Qutro evento causal

Por exemplo: guerra, furacdo, desconto do

concorrenie

Tabela 19:; Dimenséo Causal
Fonte: KIMBALL & MERZ, 2000, pg 144
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5.3.10 DIMENSAO DA ENTIDADE DE NEGOCIO

Tal dimenséo descreve uma entidade de negdcio que ¢ associada com um registro de

fato. Uma entidade de negocio pode reproduzir varios papéis diferentes ¢ até reproduzir mais

de um papel simultancamente. Uma entidade de negocio pode ser fornecedor, parceiro de

negocio, uma origem de link (referrer), um provedor de servigo, um cliente, enfim.

Para KIMBALL & MERZ (2000), nesta dimensdo ¢ explorado o fato de que,

independentemente do papel desempenhado, a entidade de negocio tem o mesmo tipo de

descrigdo basica. O projeto recomendado pelos autores para a dimensdo da entidade de

negocio ¢ ilustrada na TABELA 20.

Ciléve de entidade

Vﬁibres subé.i-i‘fl.ltos, IN

Tipo de entidade

Por exemplo: comercial, governamental,
individual,  desconhecido,  corrompido,

inaplicavel

Nome da entidade

Nome da empresa

Categoria de industria

Por exemplo: codigos de Classificacio
Padiio da Indistria (Standart  Industry

Classification) com equivalentes em texto

Nome do contato primario

Nome do contato primario

Telefone primario

Telefone primario

FAX primario

FAX primario

Contato por correio eletronico

Contato por correio eletronico

Site da Web

Site da Web

Construgao Construgao
Andar Andar
Mail stop Mail stop

Tipo de enderego

Por exemplo: comercial, governamental,
individual,  desconhecido,  corrompido,

inaplicavel

Utilizagdo pretendida

Utilizagdo pretendida

Numero da rua

Numero da rua

Nome da rua

Nome da ua

Diregdo da rua

Diregio da rua
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Caixa de correio

Caixa de correio

Localidade Localidade
Cidade Cidade
Estado Estado
Codigo postal Codigo postal
Regido Regido

Pais Pais

Bloco montado de endereco

Um enderego postal completo e valido na

seqiiéncia corrcta com quebras de linhas

Moceda

nessa localizagio

Tipo de moeda utilizado por essa empresa

Tabela 20: Dimenséo da Entidade

do Negdcio

Fonte: KIMBALL & MERZ, 2000, pg 146

As chaves de monitoramento de scqiiéncia de cliques sdo explicadas no préximo

item antes de entrar diretamente na construgio do Data Mart de Seqiiéncia de Cliques a partir

do modelo de projeto de cada Tabela Dimensional proposto por KIMBALL & MERZ

(2000),

5.4 CHAVES DE MONITORAMENTO DE SEQUENCIA DE CLIQUES

Com as dimensoes definidas ha a necessidade de se¢ definir fambém os 1Ds de

produgdo os quais surgem em varias situagoes (TABELA 21). O ID de host ¢ um URL que

identifica uma fonte ou um alvo. Os IDs de sessdo podem ter relevdncia na construgio da

dimenséo da scssfo durante a fase de extrair-transformar-carregar, ¢ os 1Ds de usudrio serdo

cruciais durante a fase de extrair-transformar-carregar, mas nao serdo de intercsse direto para

uma dimensao final de visitante.

Host Eﬁdcrcg:o de IP oﬁ nomc Sessdo Enderego de 1P do
de host completamente computador em que o
qualificado navegador esta sendo

executado

ID temporario de sessdo | Identificador tinico para | Sessdo Servidor de Web —
uma sessio de  htip possivelmente  como

consistindo em um usuario

um cookie de sessio
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a partir de um cliente para

um host servidor

ID de sessdo

Identificador unico
atribuido para uma sessdo
de hitp consistindo em um
usuario de um cliente para

um host servidor

Ilimitado

de

seqiiéneia de cliques

Pos-processador

Cookie de sessido

Cookie colocado em um
espago de armazenamento
(da memoria) temporario

de um navegador

A partir do
primeiro
contato com

um servidor

da Web, até

Servidor da Web

que 0
navegador
do usuario
seja
desativado
Cookie persistente Cookie colocado em um|Até a | Servidor da Web ou
arquivo de cookie do|data/hora de|aplicativo  baseado
navegador por um servidor | expiragio do [ em Web
da Web cookie
ID de usnario anénimo Identificador vinico para | Sessio Servidor de aplicativo
um usuario cuja identidade dec sessdo, como um
real  ndo  tenha  sido cookie de sessdo
validada
ID de usuvario persistente Identificador tnico para | Entre Servidor de aplicativo
um compuiador sessdes de sessilo, via cookies

persistentes, ou a

partir de um servigo

de profiling
ID de membro familiar | Identificador vinico para o|llimitada Link a partir do
valido membro familiar ou para o cookie persistente

cenario de negocios em

que um  computador

especifico esta localizado

para o banco de
dados de¢ membros

familiares
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ID de usuario validado Identificador tnico para|llimitado Link a partir do
registro no banco de dados aplicativo

do usuario

Tabela 21: Chaves de Monitoramento
Fonte: KIMBALL & MERZ, 2000, pg 148

55 DATA MART DE SEQUENCIA DE CLIQUES

Com as tabelas dimensionais definidas fica possibilitado para os analistas
modelarem de acordo com a necessidade do negocio da empresa. O Data Mart de Seqiiéncia
de Cliques permitira uma analise tanto de sessdes de usuédrio completada, como de utilizagdo
de uma pagina individual.

Este item ilustra através da FIGURA 26, o registro mais dctalhado de
comportamento de clientes no comércio eletronico através de uma tabela de fatos de
seqiiéneia de cliques em que o grao (registro inico em uma tabela de fatos) é cada evento da
pagina.

A tabela de Fatos de Eventos de Paginas de Seqiiéncia de Cliques, ¢ aqui abordada
pois a mesma tem como objetivo regisirar cada gesto realizado por cada cliente no coméreio
eletronico — o evento individual de pagina, foco deste trabalho.

Antes que qualquer versio de Data Mart de Seqiéncia de Cliques seja
implementada, KIMBALL & MERZ (2000), sugerem que os seguintes itens sejam
identificados na ordem descrita a seguir:

o  As questoes de negocio a serem cnderegadas por cste Data Mart;

o A fonte dos dados dec medigido numérica (fato);

e O grio dec cada tabela de fatos proposta;

e  Todas as dimensdes necessarias por todas as tabelas de fatos propostas;

e  Um plano ¢ um compromisso para adaptar tais dimensdes por toda a empresa,

e  Todos os fatos numéricos a serem incluidos em cada tabela de fatos;

e Um plano ¢ um compromisso para adaptar quaisquer fatos que aparegam erm

mais de uma tabela de fatos por toda a ecmpresa.

Com a construgdo dos primeiros modelos dimensionais, a equipe de Data Mart sera
capaz de expandi-lo para que o mesmo inclua mais fontes de dados, ¢ para conccta-lo a

outros Data Marts abrangidos pelo DW da empresa.




TABELA DE FATOS DE EVENTOS

DE PAGINA DE SEQUENCIA

DE CLIQUES

DIMENSAO DA DATA DO CALENDARIO

date_key (PK) |

atributos de data...

DIMENSAO DO CLIENTE

customer_key (PK)
atributos de cliente...

DIMENSAO DO EVENTO
event_key (PK)

- B

DIMENAO DA ORIGEM DO LINK

Tefle}rér‘key (PK)

—»

atributos de origem

universal_date_key (FK)
universal_time_key (FK)
lacal_date_key (FK)
local_time_key (FK)
customer_key (FK)
page_key (FK)
event_key (FK)
session_key (FK)
sesslon_ld(degenerate)

——Preferrer_key (FK)

product_key (FK)
causal_key (FK)
page_seconds (FK)
page_seconds
units_ordered

atributos de evento...|——Porder_dollars

> E—

de link (referrer)...

DIMENSAO CAUSAL
causal_key (PK)
atributos causais...

Figura 26: Uma tabela de fatos de seqiiéncia de cliques
Fonte: KIMBALL&MERZ,, 2000, pg 154

————

e
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DIMENSAO DO HORARIO DO DIA

time_key (PK)
latributos de tempo...

DIMENSAO DA PAGINA

page_key (PK)
atributos de pagina...

DIMENSAO DA SESSAO

session_key (PK)
atributos de sesséo...

DIMENSAO DO PRODUTO

product_key (PK)
‘|atributos de
\produto...

Interpretando o modelo dimensional mostrado na FIGURA 26, as dimensoes

necessarias sdo: data do calendario, cliente, evento, origem do link (referrer), causal, horario

do dia, pagina, scssdo ¢ produto.

Deve-se dividir as tabelas dimensionais de data do calendario e horario do dia

porque ambas possuem elementos descrilivos diferentes. A data relaciona-se ao calendario,

dia da semana, estagdes. Logo, o tempo do dia ou horario do dia se relaciona com o trago que

¢ deixado marcado naquele momento. A dimensiio data tende a se unir com atributos

textuais. A dimensio Horario do Dia pode ser bastante complexa ao menos que se tenha

alguns intervalos especificos durante o dia aos quais se possa classificar. Um dos “papéis”

representados pelas dimensdes data de calendario e horario do dia ¢ sincronizar os horarios

de difcrentes paises ¢ expressar o tempo local de “relogio de parede™ medido pelo cliente.
De acordo com KIMBALL & MERZ (2000), para sc alcangar a sincronizagdo das datas e
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dos horarios internacionais, deve-se registrar todas as datas e horarios de sessdes
uniformemente em um tunico fuso horario, como o do Meridiano de Greenwich (GMT). A
interpretagdo de inicio de sessdo é feita através das combinagdes de datas e horarios de
sessao, sendo que o tempo de permanéncia da sessdo consiste em um fato numérico.

A dimensao da Pagina refere-se a pagina individual cujos eventos é registrado.
Através dessa dimensdo é capaz de se verificar todas as paginas acessadas pelos clientes. A
dimensdo Pagina € importante por conter informagdes significantes para a analise da pagina
no Servidor da Web. Cada pagina da rede possui alguma descrigdao simples que identifique o
tipo de pagina e de sua localizagao. Um local na rede possui uma descrigao hierarquica
associada a cada pagina. Esta informagdo deve ser armazenada na dimensdo Pagina e
mantida em constante atualizagio, pois pode haver modificagdes nas estruturas da “Arvore”
na rede. Em outras palavras, deve-se atualizar o Banco de Dados do Data Mart para que as
necessidades de analise do Data Webhouse sejam atendidas.

A dimensao do Evento descreve o que de fato aconteceu na pagina. Cada evento da
pagina registra o numero de segundos que acredita-se ter passado antes do proximo evento
da pagina.

A dimensdo da Sessdo descreve o resultado da sessdo. Pretende descrever classes e
categorias de sessoes, nao as caracteristicas de cada sessao individual. Serve para mostrar
todos os eventos de uma pagina que constituem uma sessido. Nesta dimensdo classifica-se
uma sessdao e localiza-se suas atividades. As sessdes poderiam ser caracterizadas como:
“Procurando Informagdes”, “Olhando por acaso”, “Prego e Caracteristicas”, “Fazendo
Pedido”. Elas devem ser caracterizadas conforme aquilo que o usuario possa vir a fazer
dentro do sife. Deve-se montar pacotes de eventos que formam uma sessio.

Ja a dimensio do Produto ou Servi¢o € acompanhada com a dimensdo causal, para
que se possa anexar interpretagoes uteis de mercado as alteragoes na demanda para
determinados produtos.

A dimensao do Cliente deve conter informagdes tteis sobre quem é ele, e ndo apenas
constar o IP. Porém isso dependera da maneira com que interagirmos com o0 mesmo,
solicitando ou ndo suas informagaes.

Na tabela de Fatos ilustrada na FIGURA 26, as combinagoes de data e horario
referem-se ao evento individual de pagina que esta sendo descrito pelo registro que se esta
construindo. Os fatos finais sdo reais unidades encomendadas do pedido. Esses campos serdo
iguais a zero ou nulos para muitos dos registros nessa tabela de fatos, pois o evento
especifico de pagina ndo é o evento que efetua o pedido. Portanto é conveniente fornecer

esses campos porque eles “amarram” toda a renda importante proveniente da Web
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diretamente com o comportamento do cliente. Segundo KIMBALL & MERZ (2000), se as
unidades encomendadas e os reais do pedido estavam somente disponiveis pelo sistema de
entrada do pedido de produgdo em outra parte do Data Webhouse, seria ineficiente realizar a
analise de renda com relagdo ao comportamento através de inlimeras tabelas extensas.

O grao da tabela de Fatos é todo o evento significante em uma sesséao individual para
cada usuario. O Data Mart dimensional apresentado na TABELA 26 por KIMBALL &
MERZ (2000) permite responder questdes bastante poderosas, sendo elas:

e Como direcionar as atividades de marketing pelo reconhecimento da identidade

do cliente agrupando o cliente por atributos de seqiiéncia de cliques?

e Quando os clientes utilizam um determinado sife da Web, qual é o horario e

local ?

e Quando ocorre a carga simultanea maxima em um determinado site da Web de

usuarios em diversos fusos horarios diferentes ?

e Quanto tempo os clientes gastam em um determinado site da Web e quantas

paginas eles visitam ?

e Como os clientes chegam a um determinado site da Web?

o Qual o volume total de vendas de produtos feitas pela Web ?

e Como saber se um cliente esta prestes a deixar um determinado sife da Web ?

o Como saber se um anuncio particular da Web esta funcionando ?

e Como saber se as saudagoes personalizadas estdo funcionando?

s Como saber (parcialmente) se uma promogao ¢ lucrativa ?

Nao ha muito esforgo para mapear as partes mais visitadas do sife e identificar os
usuarios mais freqiientes. A analise do historico de cliques ¢ a trajetoria dos usuarios no sife
depende em como se constroi a “Dimensio Sessio”. Se possuir boas descrigoes para cada
sessao, pode-se executar as analises secundarias necessarias ao negocio.

Observa-se no entanto que o objetivo de se construir um modelo dimensional para
analisar a seqiiéncia de cliques que toda empresa deve seguir ¢ o de fazer desses dados,
informagoes uteis para conhecer melhor cada consumidor que transita por um determinado
sife e atraves disto personalizar produtos e servigos de acordo com o perfil de seus melhores
clientes. Atingindo esse objetivo, a empresa tera grandes chances de garantir a fidelidade de
seus consumidores, que é um dos pontos que elas mais almejam.

Segundo KIMBALL & MERZ (2000), se o CRM estivesse preocupado apenas em
fornecer o stafus do pedido mais recente, nao haveria a necessidade do Data Webhouse.
Porém o CRM busca uma perspectiva mais ampla no relacionamento com o cliente. Varias

decisoes tomadas em tempo real pelo cliente durante os processos de negocio precisam de
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algo do Webhouse, quer seja a exibi¢ao do ritmo de crescimento das compras, quer sejam
dicas sobre o que os outros clientes semelhantes necessitam.

A importancia de se integrar Tl ao marketing no comércio eletronico, vém sido
discutida por diferentes autores. Todos concordando que a aplicagdo de um DW no comércio
eletronico trara beneficios as empresas quando se questiona a fidelidade de clientes atraves
de programas de CRM.

De acordo com PEPPERS & ROGERS (2000), o CRM analitico, fonte de toda a
inteligéncia do processo, serve para o ajuste das estratégias de diferenciagao de clientes, bem
como para o acompanhamento de seus habitos, com o objetivo de identificar suas
necessidades e os eventos que possam ocorrer na vida de cada um deles. Tudo com o
objetivo de tomar, para os melhores clientes, a relagio com a empresa algo facil e
conveniente, buscando sua satisfacao e fidelidade. Além disso, é através das ferramentas
analiticas que identifica-se os clientes de menor valor para a empresa. Idealmente, as
ferramentas de analise, mineragdo de dados (Data Mining) e relatorios analiticos, devem ter
como unica fonte de dados o DW, base de dados historica e integrada que tem como objetivo
fornecer uma visao tinica, orientada a assuntos, dos dados da empresa.

Para TAURION (2000), o estagio analitico envolve o tratamento das informagoes
sobre clientes para gerar um maior conhecimento sobre seus habitos e interesses. Com base
neste conhecimento, a empresa pode refletir suas agdes de marketing, refinando a
segmentagao de seus clientes. Os componentes tecnologicos deste nivel envolvem um DW e
as ferramentas de analise, como OLAP ¢ Data Mining.

BRETZKE (2000), ainda afirma que a integragao entre marketing e tecnologia deve
proporcionar as empresas meios de se relacionar com o cliente em tempo real.

Portanto aplicando-se o CRM analitico ao DW em um ambiente Web, as empresas
“acompanham” seus clientes em toda sua trajetoria, pois os dados sio historicos e
armazenados durante anos. Ocorre assim, um melhor entendimento de suas expectativas e
necessidades para melhor servi-los.

Para FLETCHER (1990), a tecnologia esta mudando a natureza do marketing pelo
impacto causado no mercado e no sistema de marketing. Novos produtos, novas midias,
novos servigos, feedback das informagoes sobre o comportamento do consumidor, integragao
com a cadeia de suprimentos e muitos outros desenvolvimentos, indicam uma necessidade
crescente dos executivos de marketing conscientizarem-se de como isso afetara a sua atuagdo
sobre o mercado e o proprio mercado. Através da habilidade e capacidade de gerenciar
informagdes através de Sistemas de Informagdo e Soffwares, aplicativos especializados,

aumentam a eficiéncia com a qual as atividades de marketing podem ser desenvolvidas.
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“O impacto da tecnologia sobre a filosofia do marketing é tao marcante que a
resposta mais efetiva a nivel tatico para que uma empresa consiga orientar suas atividades
para o mercado, encontra-se numa disciplina que integra a pratica do marketing as imovagoes
tecnologicas(...) portanto, o ambiente altamente mutante e competitivo, aliado as inovagoes
tecnologicas, esta propiciando o momento adequado, para que além do reconhecimento da
necessidade de mudanga na filosofia da empresa, efetivamente os executivos busquem os
meios e as ferramentas para promover as mudangas, que permitam atuar sob um novo
conceito de markefing que resulta na orientagio para o mercado” (BRETZKE, 1992, pl15).

Nao ha davidas que um DW bem estruturado trara beneficios para a area de
marketing no comércio eletronico, mas ainda precisa atingir um certo grau de maturidade no
que se refere a identificagido de clientes pois, algumas questoes, muitas delas referentes ao
fator humano estdo sendo desprezadas. Como saber o perfil de um cliente, ou seja, suas
necessidades, expectativas em relagdo a um determinado sife se esse mesmo cliente acessa o
mesmo site por diferentes computadores ? Como saber se ¢ a mesma pessoa que esta “por
tras” do computador, uma vez que possivelmente o uso de um mesmo computador ndo seja
exclusivo ? Se a estratégia de negocio do CRM ¢ feita apenas para os melhores clientes
(CMV e CMP), isso ndo significa discriminar os outros clientes restantes? Qual a veracidade
dos dados cadastrais de clientes na Tabela de Clientes 7 Os cookies fomecidos pelos
servidores estdo identificando um computador ou um individuo ? Mesino criando 1D de
membro familiar um determinado cliente pode abandonar sua “navegacdo™ no sife e, sem
fechar a pagina da Web outra pessoa pode iniciar outra navegagdo no mesmo sife, sera que
esse ID de membro familiar exerce realmente sua fungao ?

Portanto ao tratar a identificacdo do usuario a equipe desenvolvedora do Data
Webhouse certamente passara por esses desafios: anonimato de usuarios, identidades falsas,
membros familiares utilizando o mesmo computador, o mesmo usuario utilizando diversos
computadores, enfim. A analise comportamental dos usuarios pode ser feita também
utilizando /ogin com dois identificadores logo no inicio da “navegaciao” do sife de comércio
eletronico, além dos cookies ja utilizados. Essa forma de identificagdo poderia ser uma
tentativa de solucao no que se refere a identificagio do cliente, mesmo que o nome do login
nao tenha relagao real com o nome do usuario. Passaria entdo a ser monitorado as agoes de
um usuario identificado pelo seu login e seu cookie e ndo as agoes de wm computador.

De um modo geral a proposta de se construir um Data Webhouse apresentada por
KIMBALL & MERZ (2000) apresenta uma promissora evolugao no comércio eletronico, no
que se diz respeito ao gerenciamento do relacionamento com o cliente. Dados de seqiiéncia

de cliques sdo armazenados historicamente em tabelas dimensionais apresentadas neste
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capitulo. Através da anilise desses dados pode-se agrupar niveis de clientes e aplicar a
estratégia do CRM para garantir a fidelidade destes. Se a equipe desenvol vedora atentar-se
mais para questOes referentes ao comportamento humano ¢ ndo da mdquina, o Data
Webhouse atingird sua maturidade e provavelmente serd uma ferramenta favoravel para o
mercado eletrdnico focado no cliente. Desta forma, a integracdo de TI com marketing
cumprird o seu papel genuino. As fun¢bes da equipe desenvolvedora de um Data Webhouse

sdo abordadas no préximo item.

5.6 GERENCIANDO O DATA WEBHOUSE

“Um bom gerente de Webhouse equilibra todas as tarefas individuais a serem
rcalizadas na consirugio e suporte de um completo sistema de Webhouse. Um bom gerente
de projeto também compreende as pessoas e os papéis envolvidos em um projeto. Acima de
tudo, um bom gerente de projeto deve ter perspectiva, discernimento e flexibilidade, pois
nenhum projeto jamais seguird completamente o plano original” (KIMBALL & MERZ,
2000, pg 300).

De acordo com as afirmativas dos autores anteriormente cilados, este ilem tem como
objetivo evidenciar que para se ter éxito no gerenciamento de um Data Webhouse, o gerente
de projeto deve além de execular uma grande quantidade de tarefas diferentes, gerenciar
pessoas com diferentes habilidades e diferentes perspectivas, se comunicar com a equipe,
com seus parceiros de negdeio e com a geréncia sénior sobre as necessidades e persp ectivas
do projeto. Um dos grandes riscos encontrados em um projeto de Data Webhouse € a falta de
integracio entre o Webmaster ¢ sua equipe com as pessoas responsaveis pelo Data
Webhouse. Os interesses do CRM pode estar em risco se ndo houver a integragio entre esses
dois grupos.

A precisio de um projeto de Data Webhouse ¢ dificil de ser executada conforme seu
planejamento devido as intmeras varidveis que interferem o projeto desde seu inicio até o
término. Tais varidveis podem ser:

® Qs dados se encontram mais dificeis de serem extraidos do que foi inicialmente

planejado;

* Os dados se encontram mais complexos que tornam aos programas de extragio

uma dificil depuracio dos mesmos;

* Usuidrios finais podem requisitar novos dados adicionais que nio estio no plano

original;

° Fornecedores podem atrasar a entrega de hardware, software, recursos

promelidos ou correciio de defeilos;
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* A equipe de TI pode distrair-se com um projeto de emergéncia etc.

Desta forma o lider de projeto de Data Webhouse deve ser capaz de controlar
mudancas bruscas de escopo e ter flexibilidade para reconhecer que estas “varidveis” sdo de
exirema imporldncia no projeto, sem poder descartd-las. A comunicagio ¢ o envolvimento de
toda equipe ¢ vital no planejamento e no gerenciamento da implementagiio de um projeto de
Data Webhouse.

KIMBALL & MERZ (2000) recomendam que sejam examinados cinco indicadores-
chave para a agilidade de um projeto de Data Webhouse:

1. Forte envolvimento da geréncia;

2. Uma grande motivacio para negdcios, fazendo com que os usudrios finais vejam

os insights que os dados provavelmente conterio;

3. Boa parceria entre TI e o negdcio;

4. Possuir uma cultura analitica de suporte, onde exista uma tradigio de
gerenciamento bascado em niimeros ¢ confianga em dados para revelar
tendéncias e desenvolvimentos importantes no negdécio;

5. A existéncia de dados reais em um sistema operacional real, contendo conteiido

de qualidade suficiente para servir como base para o Webhouse.

Confirmados positivamente os cinco indicadores-chave do Webhouse, o proximo
passo ¢ identificar um patrocinador comprometido e um patrocinador de TT comprometido.
O patrocinador comprometido ¢ o individuo mais importante de todo o projeto, pois
fornecera a justiticativa, a motivacido ¢ finalmente os usudrio finais para o projeto. Jd o
patrocinador de TI comprometido, também desempenha um papel crucial em vérios pontos,
ou seja estard presente quando as expectativas em relagio a cntrega do Webhouse
precisarem ser eslabelecidas e quando as discussoes sobre as dimensoes adapladas ¢ os fatos
adaptados tornarem-se realmente necessarias.

Como qualquer projeto, o Data Webhouse requer o envolvimento de vérios papéis
separados. Alguns papéis sio permanentes ¢ centrais para o negdcio ¢ outros somente sio
necessirios durante um determinado periodo de te mpo. Como o projeto de Data Webhouse €
de grande porte, hi um envolvimento de toda da empresa — os papéis-chave de toda a
geréncia seriio preenchidos por pessoas diferentes ¢, algumas partes do desenvolvimento e do
suporte serio realizadas pelo grupo todo.

KIMBALL & MERZ (2000) sugerem uma equipe de projeto (ilustrado na FIGURA

27), incluindo Webmaslters, gerentes de projeto de Webhouse, modeladores de dados de
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seqiiéncia de cliques, programadores de extragdo, administradores de banco de dados,
analistas de aplicativos, patrocinadores comerciais e, naturalmente, usudrios finais. No caso
dos usudrios finais, apds serem identificadas as fungdes para cada membro da equipe
desenvolvedora do Data Webhouse, serdo feitas entrevistas com o0s mesmos para entdo
selecionar os dados corretos para atender corretamente as necessidades do negdcio e das

decisdes a serem tomadas em seguida. Os papéis (ou funcdes) identificados, sdo descritos
logo a seguir.
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Figura 27: Papéis e Organizacgoes de Webhouse

Fonte: KIMBALL & M ERZ, 2000, pg 304

-Modelador de dados

-Projetista,

programador de

sistemas de Pré

consolidagio dos

dados (Data Staging)

-Desenvolvedor de

aplicativos para o

‘ usudrio final

( -Desenvolvedor de
CRM

| -Analista de

i comportamento do

| cliente

| Suportea |

Webhouse |

=

\
Equipe de
Webhouse

-Webmaster

-Adm, de Sistemas do
site da Web
-Gerente de conteddo
-Especialista em
descrigdo da pagina
do site da web

-Gerente de Seguranga
do Webhouse
-Arquiteto de Rede e
Seguranga
-Especialista em
extragio de logs da
Web
-Administrados dos
dados (dala steward)
-Gerente de QA
(Quality Assurance -
garantia da qualidade)
-Coordenador de QA
(QA Gatckeeper)

-Analista de Sistemas do negdcio
-Administrador de Banco de Dados

-Professor de Webhouse

Linha de Frente: patrocinadores e condutores

Patrocinador do negdcio: ¢ o papel mais importante de um projeto de Data

Webhouse. O patrocinador do negécio ¢ o cliente final. Um bom patrocinador do

negdcio fornece a demanda e os recursos para o projeto. Deve estar comprometido
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em realizar negécios na Web, seja observando o comportamento do cliente pela
seqiiéncia de cliques ou se ele depende da Web para conseguir acesso ao DW. Em
ambos os casos esse execulivo deve ver a Web como a princip al maneira de fazer

negdcios.

°  Patrocinador de TI: esse execulivo disponibiliza os recursos para finalizar o projeto
de Webhouse. O patrocinador de TI precisa compreender o “ritmo” do Webhouse ¢ o
que torna o projeto mais ficil ou mais dificil. Ele é responsdvel por “configurar” as
expectativas de diferentes geréncias sénior na organizagio para a entrega do projeto
de Webhouse. O patrocinador de TI também necessita entender que a extragio de

dados € dificil e sempre leva mais tempo do que o estimado.

*  Condutor do negocio: quando o principal executivo patrocinador do negdcio nido
estiver permanentemente disponivel, vérias organizacGes designardo um gerente de
nivel médio para servir como um “elo” com o patrocinador do negdcio. O objetivo é
ter ao lado do cliente, um gerente dedicado e disponivel e com autoridade para tomar

decisdes e fornecer motivagio.

Treinadores: gerentes de projeto e lideres

*  Gerente-geral de projeto: o principal papel no projeto de Webhouse é o gerente do
projeto. Essa é uma posigio em tempo integral na TL. O gerente do projeto deve
possuir diferentes habilidades — precisa ser bom em lidar com as pessoas, bom
conhecimento em tecnologia, bom em gerenciamento de projetos e adquirir recursos
em diferentes ocasides e organizagoes. Nio necessariamente, o gerente -geral de
projeto precisa estar incumbido da maior parle da estrutura do gerenciamento de
projetos, alguns gerentes de projeto, principalmente em projelos menores, sentem-se
mais & vontade apenas supervisionando o trabalho. Nesses projetos menores, eles
utilizam a intuigdo para conhecer as necessidades do projeto e gastam o seu tempo
comunicando-as. Ji em grandes projetos, os gerentes utilizam ferramentas de
monitoracio para documentar dependéncias e status. Acima de tudo o gerente -geral
de projeto precisa manter uma expectativa de todo o projeto. Se o projeto atrasa, o
gerente do projeto deve reconhecer o fato ¢ comunicar tanto ao gerente de TI como

ao patrocinador do negdcio.
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* Lider de projeto do negécio: a contraparle do gerente geral ¢ o lider de projeto do
negdécio, o qual deve estar disponivel diariamente para coordenar os trabalhos com o
gerente do projeto. No inicio do projeto, o lider de projeto do negdcio, serd o
instrumento para organizar as entrevistas com o usudrio final. Terd como obrigagio
interpretar as perguntas sobre o contetido dos dados, bem como recursos para
ferramentas de consultas e de informagido. Serd de seu encargo também, guiar o
desenvolvimento das ferramentas do usudrio final. Quando o projeto estiver
preparado para ser langado, o lider de projeto do negdcio se certificarda de que os
usudrios finais estdo dispostos para o treinamento. Nao € necessario que csse
profissional seja o responsdvel por lempo integral, mas ele precisa estar atento s

necessidades do projeto.

A equipe basica do projeto

*  Analista do negdcio: é o prolissional técnico que entende em detalhes os requisitos
do negdcio. Um analista do negdeio bem sucedido pode ser uma pessoa de TT com
uma grande credibilidade em ambientes do negécio para o usudrio final ou um
analista/usudrio final com boas habilidades técnicas. O analista do negdcio conduzird
no inicio do projeto as defini¢oes dos requisitos do negdceio e, posteriormente, serd
responsdvel pela arquitetura de consultas e relatdrios padrao criados para a
comunidade dos usudrios finais. O analista do negécio € o usudrio [inal avancado,
pois sua maior responsabilidade deve ser o sucesso total do Webhouse, nao somente

uma anilise particular do negdcio.

*  Modelador de dados: este tipo de profissional precisa entender os dois tipos de
modelagem: E-R ¢ a dimensional. Os modelos de E-R freqiientemente vém do
ambiente de processamento de transagio, podendo também ser utilizados para
limpeza de dados nos bastidores do Webhouse. Modelos dimensionais sio
necessdrios para a cletiva entrega de dados aos usudrios finais. Os modeladores de
dados necessilam ter um bom conhecimento da diferenga entre os relacionamentos da
modelagem de dados reais ¢ da modelagem de dados abstratos. Na andlise final, os
dados reais sio aqueles entregues ao usudrio final e um grande esfor¢o deve ser
dedicado nas preocupagGes praticas com o que realmente cxiste. Os modeladores de

dados séniores podem ser intitulados como arquitetos de dados.
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e Administrador de banco de dados (DBA): é o profissional que € responsivel pela
implementacio do banco de dados. E responsivel também pelo desempenho,
utilizacdo de espaco, backup e recuperagio de informagdes. Um DBA sénior pode ser
responsdvel por determinar as plataformas de software nas quais os bancos de dados
OLTP e OLAP sio executados. Depois da implementagio, esse profissional
freqiientemente mantém um papel operacional, observando e zelando pelas operagdes
rotineiras do banco de dados corporativo para assegurar que o desempenho e
objetivos estdo sendo cumpridos. Um DBA deve ser extremamente sensivel as
questoes de capacidade ¢ desempenho, deve ser capaz também de montar sistemas
que cumpram os objetivos iniciais e ter também a capacidade de dimensionar tanto o

tamanho como a carga.

°  Administrador de Sistemas do site da Web (AS): o AS administra todos os aspeclos
operacionais da hospedagem na Web. E responsivel pela selegio do hardware, do
software ¢ pela arquitetura total da hospedagem. Esse tipo de profissional administra
a complexidade da conexdo do site da Web com a Internet. O AS pode ser
responsdvel pela scguranca do  sife, pela manulencdo de firewalls e pelo
monitoramento de atividades do sistema em busca de evidéncias de invasio. E
essencial que o gerente de projeto do Webhouse empenhe o AS no esbogo do projeto
pois, muitas das questoes sobre capacidade de hardware ¢ seguranga de software

podem deter tempo para serem resolvidas com o grupo de administragio de sistema,

°  Projetista de sistema de pré-consolidagdo de dados: esse profissional € responsivel
pelos sistemas ETL (extrair, translormar e carregar) que alimentam o Webhouse. Tal
profissional, deve ter uma posi¢io (écnica mais anliga entre o pessoal do
departamento de ‘Tl e eslard encarregado do projeto desde sua concepgio inicial até
sua instalagiio. O projetista de sislema deve possuir uma ampla experiéncia prética
com vdrias tecnologias, incluindo servidores da Web, banco de dados, arquitetura
cliente/servidor ¢ UNIX'®, Também ¢ de responsabilidade desse membro da equipe
escrever especificacdes para varios componentes de ETL e deverd atender as

variagdes técnicas do desafio do pés-processador de seqiiéncia de cliques.

£ ; ¥ o . > i .
' Nota da autora: UNIX consiste em um sistema operacional multitarefa. £ o sistema operacional para
servidores de Internet mais comumente utilizado.
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Desenvolvedor de aplicativos de usudrio final: é o profissional que possui interesse
especial tanto por questdes do negdcio como por questdes técnicas. O desenvolvedor
de aplicativos precisa ocupar-se com os usudrios finais, compreendendo o que estio
tentando fazer, bem como a identificagio das dificuldades dos usudrios quando esfes
utilizam o sistema. Devem também, dedicar algum tempo a atividades de suporte,
incluindo ajudar os usudrios em suas consultas e relatérios e conduzir treinamento.
Apenas com esse estreito envolvimento com as questdes do usudrio final, o
desenvolvedor de aplicativos terd condigdes necessdrias para conduzir uma

“biblioteca” de relatérios parametrizados.

Desenvolvedor de CRM: é o membro da equipe que implementa o préprio sistema de
CRM - ¢ o maior responsdvel tanto pelos aspectos de producdo de sistema de CRM
como pelos aspectos do Data Warchouse. Um desenvolvedor de CRM estd
preocupado em entregar em lempo real a mais cficiente interface com o usuirio ao
cliente que acessa o sife da Web. Esse profissional utiliza os recursos do DW para
entregar uma experiéncia personalizada pois, o site da Web permile ao cliente realizar
consultas que irdo para o proprio DW (esse € um exemplo de trazer o DW para a
Web). O desenvolvedor de CRM estd muito interessado nos resultados da andlise da
seqiiéncia de cliques, porque isso afeta as decisées do projeto no sistema de CRM.

Ele trabalha bem préximo dos desenvolvedores de pagina da Web.

Analista de comportamento de cliente: esse profissional ¢ outro membro da equipe de
CRM. E o profissional que estd diretamente responsivel por compreender a seqiiéncia
de cliques ¢ o relacionamento da seqiiéncia de cliques com as transagdes capturadas
por outros sistemas, como o sistema de entrada de pedidos. Trabalha juntamente com
os projetistas de site da Web propondo rétulos para paginas da Web e fazendo com
que a andlise da seqiicncia de cliques seja entendida pelos projetistas, O analista de
comportamento de cliente trabalha com especialistas em extragio de logs da Web,
descritos rapidamente, para diagnosticar sessoes de usudrio, de modo que a dimensio

da sessdo seja mais ttil e expressiva.

Professor de Webhouse: cste profissional também trabalha no desenvolvimento de
aplicativos para o usudrio final. Ele necessita entender e ensinar o conteido de dados,
bem como, a utilizagio da ferramenta. Mais do que o desenvolvedor de aplicativos,

esse papel, embora familiar na era do DW pré -Web, foi profundamente afetado pela
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Web. Quase lodos os detalhes sobre o treinamento em interface com o usuério

deverio ser revistos sob o 4ngulo da interface com o usudrio da Web,

*  Webmaster: ¢ o membro responsdvel pela aparéncia ¢ comporlamento globais do site
da Web, para assegurar que ferramentas comuns como recursos de pesquisa estejam
disponiveis dentro da arquitetura da hospedagem, e para que toda a atividade da
empresa na Internet seja por links comuns e um front-end unificado para o usudrio da
Web. Freqgiientemente, o webmaster ird selecionar o desenvolvimento da Web e
ferramentas de manutengio a serem utilizadas para o desenvolvimento do site da Web
por toda a empresa. Umas das responsabilidades do webmaster ¢ fornecer estatisticas
completas do site em termos do sucesso e tempo de resposta, mas esse profissional
nio estard precocupado em analisar em detalhes qual serd o servigo pretendido ao
Webhouse.

*  Gerente de conteiido: esse profissional é a chave para o projeto de We bhouse e pode,
de fato, ser um consumidor primédrio da produgio do Webhouse. O gerente de
conteiido normalmente serd um gerente de departamento ou de segio com a
responsabilidade de expor a mensagem da organizacio no site da Web corporativo.
Este membro freqiientemente estard dentro do departamento de marketing e poderd
ser intitulado de “editor de gerenciamento”. Um departamento de conteido possui um
ou mais desenvolvedores de pigina da Web, criando em HTML. "7 o contetido real da

pigina.

*  Gerente de seguranca do Webhouse: a principal responsabilidade desse prolissional é
definir e administrar as defini¢des de papéis do usudrio. Um ambiente de Webhouse
de grande porte pode possuir dezenas ou centenas de definicdes separadas de papéis.
Clientes ou parceiros de negdcio confidveis que possuem acesso ao DW podem, cada
um, possuir seu préprio papel na seguranca. Metade da responsabilidade dos gerentes
de scguranca cstd na definicio dos papéis, a oulra metade estd na aplicagido
apropriada desses papéis para todas as informagdes do Webhouse, Além das
defini¢oes de papéis, o gerente de seguranca do Webhouse também precisa monitord-
lo contra invasoes e “brechas” de seguranga. Para essa capacidade, o gerente de

seguranga de Webhouse pode trabalhar com a equipe de seguranga central de TI.

' Nota da autora: HTML ou Hypertext Markup Language ¢ uma linguagem de marcacio padrio para
definir as caracteristicas de apresentagao de documentos da Web.
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*  Especialista em descri¢do da pdgina de site da Web: este membro da equipe auxilia o
Webhouse definindo os atributos para paginas da Web, o que as torna compreensiveis
em um contexto de banco de dados. Cada pégina precisa de um ou mais atributo s
descritos que pode servir como base para as restricbes ou agrupamentos.
Exemplificando tem-se: uma pigina para navegacdo, outra para preenchimento de
pedidos ou uma pégina para informacdes de produto. O especialista de descricdo de
pagina também necessita trabalhar com a equipe de desenvolvimento de CRM para

que paginas dindmicas geradas em servidores de aplicativo possuem atributos tteis.

Equipes Especiais

* Arquiteto de rede e seguranca: a funcio deste profissional é estratégica. E
responsavel por toda a arquitetura de seguranca do Webhouse. Suas decisdes incluem
escolha de tecnologias para a implementacdo da seguranga, ou seja, local no sistema
onde se aplicara a seguranga, dispositivos de isolamento da seguranca e o projeto do
sistema de recuperacdo apds desastre. O gerente de seguranca também pode ser o
arquiteto de seguranca, se houver tempo extra. Nao ¢ de responsabilidade do arquiteto

de rede e seguranca tomar as decisdes taticas sobre quais usudrios verdo quais dados.

e Especialista de suporte técnico: sao os profissionais da drea de TI. Sdo responsaveis
por vérias partes da infra-estrutura que o Webhouse depende. A infra- estrutura inclui

desde computadores e seus inventarios até a planta fisica (incluindo a rede).

*  Programador de pré-consolidagdo de dados: a pré-consolidacao de dados € uma das
fases mais longas e imprevisiveis de qualquer projeto de DW. Um bom programador
de pré-consolidacdo de dados dedica igual tempo ao desenvolvimento légico
primdrio, testes de unidade, testes de sistema e documentagdo. Esses profissionais
podem programar diretamente em uma linguagem de programacio convencional ou
podem utilizar uma ferramenta orientada e graficamente integrada, permitindo que a

l6gica de ETL seja montada e reorganizada na tela.

* Especialista em extracdo de logs da Web: esse profissional é um tipo especial de
programador da pré-consolidacdo de dados, exclusivo ao ambiente de Webhouse. O

especialista em extracdo de logs da Web trabalha com o webmaster para fornecer logs
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da Web que sdio mais excessivos ¢ significativos. Em alguns casos os servidores da
Web podem ser configurados para fornecer informagdes opcionais e mais tateis. Esse
profissional ira trabalhar com a equipe de CRM ¢ com as equipes de sistemas
operacionais para definir ¢ disponibilizar tags’® de XML" que fornega controle ¢

monitoragdo de comportamento no nivel subpagina.

o Administrador de dados: ¢ o profissional que € responsavel pela definigdo no
Webhouse das dimensdes adaptadas e dos fatos adaptados, possuindo uma
responsabilidade central na definicio dos metadados orientados para negocios,
tornando esses metadados uteis para os desenvolvedores de aplicativos ¢ para

usuarios finais.

e Especialista de suporte do sistema de produgdo: sio profissionais que normalmente
sdo atribuido os sistemas de produgdo de legado da empresa. Eles sdo “recursos™
inestimaveis para as equipes de Webhouse, quando as auditorias dos dados originais
estiverem sendo conduzidas nas primeiras etapas de planejamento e quando os

sistemas ETL do Webhouse estiverem sendo construidos.

o Gerente de garantia de qualidade: cste membro da equipe possni um papel
estratégico na definigdo de uma qualidade accitavel de dados para o Webhouse. I de
responsabilidade deste profissional definir procedimentos utilizados pelo coordenador
de garantia de qualidade a cada “manhi” que os dados sdo carregados no Webhouse.
O gerente de garantia de qualidade alerta a geréncia sénior sobre questoes
significativas relacionadas com a qualidade dos dados, pois a maioria dos problemas
de qualidade dos dados sdo considerados “sintomas patologicos” na organizagio e

nao somenic probleimas téenicos.

o Coordenador de garantia de qualidade: csse profissional realiza o julgamento
humano final de quando os dados estardo aptos para a publicagio. A decisdo final
para a publicagio ¢ humana. Ele utiliza um nimero de ferramentas de auditoria,
incluindo relatorios especiais de usuario final, para determinar se os dados estio

completos ¢ sensatos. O coordenador de garantia de qualidade comunica-se

'¥ Nota da autora: tag ¢ um HTML.. Consiste em um par simétrico para delimitar um determinado
formuldrio. Por exemplo: <nomedolag></nomedotag>
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dirctamente com a comunidade de usudrios provavelmente via correio elefronico,

com o status de cada liberagio/langamento de dados do Webhouse.

Os papéis apresentados por KIMBALL & MERZ (2000) evidenciam que a
implantacio de um Data Webhouse ¢ uma tarefa complexa envolvendo diversas tecnologias
e profissionais diferentes de uma organizagio. Desde o inicio do projeto, até sua
implantacdo, vérios papéis e responsabilidades devem ser desempenhados. O envolvimento
dos usudrios ¢ essencial. Sem a integracio ¢ delegagio de responsabilidade desde o inicio, o
projeto certamente passard por dificuldades.

Um fator importante é que como o DW, o Data Webhouse estd em constante estado
de desenvolvimento, e mesmo apds sua disponibilizacio para uso, necessita da retaguarda
dos profissionais que o desenvolveram. O niimero de membros envolvidos na
implementacio de um Data Webhouse é muito varidvel pois, dependerd do tamanho do
projeto a ser desenvolvido. As principais fungies dos profissionais da equipe de
desenvolvimento foram citadas anteriormente, alguns denotam imediatamente um cargo ou
func¢do, outros nao, e alguns podem ser desempenhados pelos mesmos profissionais. Uma
consideracdo importante a ser feita ¢ que, para que a implementagio de um Data Webhouse
seja bem sucedida, deve haver uma total integracio dos profissionais da drea de negocios e
de marketing.

No enlanto, pode-se numerar algumas das principais varidveis que afetam as
organizacoes no que se refere a implantagio de um Dala Webhouse, sio elas:

1. Custo elevado;

Complexidade do projeto;
Auséncia de um patrocinador;

Auséncia de comprometimento explicito da alta administragio;

CE N

Afastamento de algum membro da equipe por algum motivo;
O projeto deve ser guiado pelo negdcio e nio pela tecnologia;
Alteragao no escopo;

Falha na definicdo dos dados que devem ser incluidos no Data Webhouse;

v ® N o

Falha na adequagio de hardware e software para atender as definicées do

sistema;

10. Falha na integragio entre TI ¢ marketing;

¥ Nota da autora: XML ou Extended Markup Language ¢ uma linguagem pa ra marcacio de
documentos.
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11.Falha de flexibilidade no sistema (deve ser extensivel para abranger novos dados
€ novas dreas);
12.Falha na extracio de dados;

13.Excesso de dados irrelevantes (deve-se definir a granularidade dos dados) etc.

O Data Webhouse ¢ uma (ecnologia muito recente, ainda em fase de
amadurecimento. Mas de acordo com a bibliografia pesquisada, os responsiveis pelas
organizagdes que operam seus negdcios de forma B2C perceberam que necessitam de
ferramentas como esta para gerenciar melhor suas informagées a respeito dos clientes a fim

de tornd-los fiéis aos seus produtos ¢ servigos.

5.7 CONSIDERACOES FINAIS DO CAPITULO

Nota-se atualmente que os negécios realizados de forma B2C fornecem as empresas
uma rica fonte de dados comportamentais oriundos de uma seqiiéncia de cliques
cronoldgicos.

E neste cendrio que a TI esti progredindo cada vez mais com o processo de
mudanca, principalmente mudando as organizagdes ¢ sua maneira de administrar. Neste
contexlo o conceito de marketing esta sendo “repensado” e adaptado vindo como resposta
em lermos de estratégia para administrar as organizacoes que operam no comércio
eletronico.

O modelo integrado apresentado neste capitulo evidencia que o Data Webhouse,
apesar de ser uma tecnologia recente, se apresenta como uma tentativa de solugio a ser
adotada pela empresa focada no cliente. Inicialmente sua implementagiao pode vir com
resposla as necessidades de marketing - conhecer bem o cliente é um passo estratégico para a
maior eficiéncia dos negdcios

Estudar e conhecer a integracio da Tl com marketing pode ajudar os responsiveis
pelas empresas que operam no comércio eletronico a descobrirem novas formas de competir
neste mercado globalizado. A adogdo desta tecnologia pode ser um grande salto para as
organizagoes que operam de forma B2C.

Esta base de dados mostra que ¢ capaz de armazenar importantes informacoes dos
clientes que posteriormente podem ser processadas em busca de informagdes mais rentaveis.
Tabelas dimensionais sdo criadas para “lraduzirem” a seqiiéncia de cliques em
comportamento humano. A partir de entdo, o Data Mart de Seqiiéncia de Cliques é modelado

para suportar a andlise feita por ferramentas especificas. Outros Data Marls poderio ser
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modelados a partir das tabelas dimensionais apresentadas, o que vai diferir ¢ o grao da tabela
Fato.

Este capitulo abordou também que se um lider de projeto for muito bom em lidar
com pessoas, dominar a tecnologia e for bom em gerenciar projetos, tera grandes chances de
obter sucesso em um projeto de Data Webhouse. Somente as empresas que liverem
exceléncia no entendimento das necessidades dos clientes e atendimento dessas, ganhardo
vantagem competitiva, caso contrdrio os clientes trocario de cmpresa sem maiores
problemas.

Mesmo que o Data Webhouse ainda se apresente em fase de “amadurecimento” a
adogdo deste pode apresentar inseguranca - mas confia-se, ¢ espera-se, bons resultados
dentro do periodo de quatro anos.

Portanto, a integragdo do Data Webhouse com o CRM, justifica-se por fornecer
dados estratégicos para os negécios da empresa, auxiliando na tomada de decisdo,

principalmente no que se refere as informagées comportamentais.
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6. CONCLUSAO

2

Hoje o comércio cletrénico ndo é s6 uma questio de “moda”, como muitos
acreditavam. Nem mesmo uma questdo de se salvar a economia. Realizar negécios na
Internet significa assumir uma nova postura para responder as tendéncias e exigéncias atuais.
Para as empresas, comércio eletronico significa muito mais do que vender para seus clientes
ou para outras empresas de forma eletrénica. Na verdade para as organizagtes que desejam
operar neste cendrio, comércio eletrénico significa adequar as estratégias d e mercado para
alinhar os interesses da empresa com os interesses dos clientes, tratar a questao da adocio e
do relacionamento com seus clientes e fornecedores, adequar produtos e servigos para este
cendrio, alterar a estratégia e comprometimento organizacional e principalmente (ratar a
questdo da tecnologia para assegurar tanto clientes ¢ fornecedores quanto a propria
organizagdo. Neste sentido, as organizacées, que operam seus negdocios nesse cendrio, estdo
abrindo um canal extremamente poderoso para a criagio ¢ o desenvolvimento de relagoes
com seus clientes, O sucesso dessas organizacoes vai depender em grande parte da qualidade
da resposta fornecida a seus clientes individuais. Desta forma, para se alcancar essa
qualidade da resposta, é necessdrio um inv estimento no que diz respeito ao gerenciamento do
relacionamento com os clientes, ou seja, a ulilizagio de uma estratégia de marketing no
comércio eletrénico.

As empresas que operam de forma B2C t€ém uma excelente oportunidade de coletar
dados valiosos sobre o cliente, uma vez que a interacio dos usudrios com os sifes de
coméreio eletronico, através de seqiiéncia de cliques, fornece uma imensa fonte de dados
comportamentais como hédbitos de compra, preferéncias ¢ necessidades referente aos
mesmos. As organizagdes ue nio possuem recursos Necessarios para gerenciar essa enorme
quantidade de informagdes certamente nio possuem vantagem competitiva. Com o advento
da TI lorna-se possivel gerar recursos que atendam as necessidades destas organizagoes, ou
seja, entender a seqiiéncia de cliques, caplurd-las e armazend-las em um banco de dados com
fins analiticos. A TI adequada para o armazenamento ¢ gerenciamento tipo de informagio é
o Data Webhouse ou Data Warehouse capacitado para a Web.

A anidlise da aplicabilidade do Data Webhouse proposta por KIMBALL & MERZ
(2000) aliada a estratégia de CRM, mostrou que pode auxiliar a empresa e entender melhor
os hébitos e necessidades de compra de seus consumidores e identificar os CMV ¢ CMP. Os
resultados sdao negocios bem posicionados para manter a empresa competitiva e com um

diferencial estratégico.
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Para se atingir a andlise da aplicabilidade do Data Webhouse enfatizando o CRM,
inicialmente este trabalho apresenta os principais conceitos, formas e aspectos do comércio
eletrénico. A parlir de entdo as empresas deparam ndo apenas com as contribuigdes que o
comércio eletrénico apresenta, mas também com diversas problematicas ligadas a adocio, ao
relacionamento humano, i adequagio, as estratégias, ao comprometimento organizacional, a
questdo da privacidade e seguranga, aos sistemas eletrénicos de pagamento, aos aspectos
legais ¢ também aos aspectos de implementagiio. Para cada caso, diversas sio as medidas
que vém sendo providenciadas. Muitos desses problemas requerem estratégias distintas.

No caso da seguranga de dados que transitam no comércio eletrénico, as empresas
cada vez mais, vém adotando medidas distintas de acordo com sua necessidade, para que o
consumidor se sinta de alguma forma “seguro” ao realizar suas transagdes econdmicas.
Apesar dos consumidores estarem cientes que medidas de seguranca sdo tomadas, o
comércio eletrdnico nio atinge seu potencial devido a “desconfianca” dos usudrios,

Apés o cliente estar possivelmente “seguro” para realizar suas compras no comércio
eletrénico, outro problema surge para as empresas: o relacionamento humano. A questio de
se relacionar com os clientes no coméreio eletronico € de grande importancia. No comércio
tradicional, existe um contato fisico, onde o vendedor ¢ capaz de conhecer as preferéncias ¢
necessidades dos consumidores através de algumas perguntas. Ja no comércio eletronico o
contato ¢ virtual.

A medida que a empresa ¢ capaz de acessar suas informagoes de forma precisa
utilizando a T1, ela passa a ter melhores condigdes de desenvolver um relacionamento com
seus clientes.Com base na literatura pesquisada, através da TI apoiada por uma estratégia de
marketing, as empresas que aluam no coméreio eletronico sao capazes de “conhecer” seus
consumidores, ou seja, sio capazes de identificar, diferenciar, interagir e personalizar seus
produlos e servigos de acordo com o perfil de seus principais clientes.

A grande motivagao deste trabalho € mosirar que exisle vma ferramenta, o DW que é
uma Tl capaz de integrar e armazenar dados histéricos de “se qiiéncias de cliques” realizadas
por consumidores no comércio eletrénico, apoiada por uma estratégia, o CRM, capaz de
realizar a diferenciacio de clientes. O resultado da pesquisa bibliografica apontada neste
trabalho, mostrou que as empresas estdo conscientes da necessidade de intensificar o foco
nos seus principais clientes para garantir a fidelidade dos mesmos, utilizando para 1al a
integragio da TI ao marketing.

Personalizagio do site, aumento da interagio entre cliente e empresa, marketing
voltado para o consumidor sido algumas das tendéncias previstas no passado, por “gurus” da

Administragio, que atualmente vém se concretizando dentro das organizacoes. E na era do
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cliente, onde o individuo triunfa, que os executivos precisam manter a sua intuicdo sobre a
tendéncia do mercado e das atitudes dos individuos.

Conhecer os clientes é fundamental as empresas para realizar a personalizacio de
seus produtos e servigos ¢ até mesmo realizar programas de promogbes com o objetivo de
garantir a fidelidade dos mesmos, consequentemente adquirir vantagem competitiva para a
empresa.

De acordo com esse objetivo, a proposta de analisar de forma critica a aplicabilidade
da ferramenta DW no comércio eletrnico, utilizando a estratégia do CRM, torna -se de
grande importincia para a compreensdo de registros comportamentais. Para as empresas, a
andlise completa do comportamento de um cliente em um site de comércio eletronico, possui
um grande significado econdmico. A habilidade para desenvolver e utilizar estratégias com o
CRM, desempenha um papel preponderante e auxilia as empresas a atingir seus objetivos.
Através do CRM a empresa pode conhecer o perfil de seu cliente, ¢ a partir dai aplicar as
estratégias do CRM para fidelizar um cliente no comércio eletronico.

A integracio entre a tlecnologia de DW e a estratégia oferecida pelo CRM,
proporciona as empresas meios de se relacionarem com o cliente no comércio eletronico.
Nio se trata de um novo conceilo, e sim de uma “alianca” entre lecnologia e marketing que
vem como resposta aos novos desafios do coméreio eletrénico.

Embora as empresas que atuam no comércio eletrdnico tenham descoberlo a
importincia dessa “alianga”, existe ainda oulras varidveis inseridas neste contexlo, que sio
reconhecidas como problemas internos & empresa. Sao elas:

*  Dificuldades para mudar a cultura atual da empresa;

¢ Diliculdade para mudar os processos de negdcio existente;

* Dificuldades para se adaplar e atualizar seus sistemas;

»  Custo do projeto.

Ao implementar a ferramenta DW utilizando a estratégia de CRM no comércio
cletrénico, nota-se que quem constroi as relagoes com os clientes sio os analistas e ndo a
tecnologia. A tecnologia de informacgao fard o papel de suporle aos analistas de marketing ¢
de negdcio.

Por isso a necessidade de se envolver a alta administracio da empresa, a drea de
informitica, analistas de marketing e as necessidades dos clientes, num projeto com esse é
fundamental e necessério - isso pode projetar o sucesso ou o fracasso do empreendimento.
Desta forma, a implementagio de projetos desse porte devem ser orientadas por etapas
pequenas. Os passos dados devem ser pequenos, e sempre hd a preocupacio com o retorno

dos investimentos realizados.
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Portanto o DW bem estruturado de acordo com os objetivos da empresa que atua no

comércio eletrénico juntamente com a estratégia de CRM € capaz de:

e contemplar as andlises de campanhas de marketing;

° identificar o perfil do cliente;

e realizar analise de vendas;

* garanlir lealdade;

* aumentar o nivel de satisfacio dos clientes.

Um fator a ser mencionado € que nio se deve “enxergar” o Data Webhouse como uma
solucio milagrosa que vai tornar a empresa focada no cliente uma grande poténcia. £ apenas
uma tentativa de solugéio e um caminho confidvel que abre espaco para a experiéncia, visio ¢
intuigdo dos executivos de todas as empresas que operam seus negdcios de forma B2C.
Niimeros e simulagdes devem ser usados para confirmar e comprovar a intui¢io, mas nio se
deve tornar “escravos” dos sistemas de informacio e das poderosas ferramentas que estdo a
disposi¢do. A TI deve trabalhar para o individuo ¢ nio o contrario. S6 desta forma, as
organizagdes s¢ lornam aptas para atuar no ambicnte competitivo ¢ turbulento, criando e
sustentando a vantagem compeliliva. A informdtica demostra que € cada vez mais, um ponto
de apoio aos empresdrios e quem souber usd-la com certeza saird na {rente dos concorrentes.

Finalmente, considera-se que a partir desse trabalho pode-se originar novos

trabalhos, como:

° A utilizagiao da ferramenta Data Mining no comércio eletronico para extrair do
DW novas informagdes, ndo (riviais e fteis a respeito do comportamento dos
clientes. Como o volume de dados gerado diariamente pelo comércio eletronico €
muito intenso, a ufilizacdo de uma ferramenta para mincrar os dados contidos no
DW ¢ de grande importiancia para realizar uma andlise de dados “mais limpos”
para entdo serem preparados para uma andlise mais precisa;

° A ulilizagdo da ferramenta OLAP no comércio eletronico para verilicar s¢ as
vendas realizadas pelo processo cross-selling sio bem sucedidas, ou seja, se os
clientes realmente estido comprando através desse procedimento;

° Analisar se através dos cookies as empresas realmente estdo desenvolvendo um
relacionamento com o cliente ¢ nio com a maquina;

° Analisar o impacto gerencial da adocio do Data Webhouse nas empresas: quais
os fatores mais importantes, estudo de casos antes e depois da implementagéo,

dificuldades, etc.
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