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RESUMO

CAZARINI, A. (2002). Auxilio do Data Warehouse e suas ferramentas a estratégia do CRM
Analitico. Sao Carlos. 121p. Dissertagio (Mestrado) - Escola de Engenharia de Sio Carlos,

Universidade de Sao Paulo.

Atualmente, uma das grandes vantagens competifivas que uma empresa
possui em relagiio a seu concorrente € a informagéo sobre seu cliente. As estratégias
de Customer Relationship Management (CRM), proporcionam o profundo
conhecimento do cliente, para que a empresa possa trati-lo de forma personalizada e
reconhecé-lo como seu principal patrimonio. Segundo TAURION (2000) e DW
BRASIL (2001), para suportar essa tecnologia, € necessario que as empresas
possuam um repositério de dados histdricos de clientes. O Data Warehouse (DW)
possui diversas caracteristicas que utilizam, de forma adequada e eficiente,
ferramentas de desenvolvimento de modernos bancos de dados. Através da
ferramenta Data Mining (DM), é possivel descobrir novas correlagdes, padroes e
tendéncias entre informagdes de uma empresa, pela extragdo e andlise dos dados do
DW. A analise dos dados também pode ser feita através dos sistemas On Line
Analytical Proccess (OLAP), os quais ajudam analistas ¢ executivos a sintetizar
informagdes sobre as empresas, por meio de comparagdes, visdes personalizadas,
analise historica e projecio de dados em varios cendrios. Diante deste contexto,
parece possivel afirmar que o DW, juntamente com as ferramentas DM e OLAP
podem proporcionar grande suporte a estratégia de CRM. Desta forma, esta pesquisa
apresenta como objetivo identificar e analisar as principais contribuigdes que o DW e

suas ferramentas podem dar a estratégia de CRM Analitico.

Palavras-chave: Sistemas de apoio a decisdio; Data Warehouse; Sistemas de
Informagdo; Data Mining, Customer Relationship Management, On Line Analytical

Proccess.
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ABSTRACT

CAZARINI, A. (2002). The helpful that DWW and your tools can give to the strategy of CRM Analytic.
Sio Carlos. 121p. Dissertagiio (Mestrado) - Escola de Engenharia de Sdo Carlos, Universidade

de Sio Paulo.

Nowadays, the great competitive advantage that a company possesses in
relation to your competitor is the information about its customer. The strategies of
Customer Relationship Management (CRM) provide deep knowledge about the
customer, so that the company can treat them in a personalized way and it recognizes
them as its main patrimony. According to TAURION (2000) and DW BRASIL
(2001), to support that technology, it is necessary that the companies possess a
repository of customers' historical data. Data Warehouse (DW) possesses several
characteristics that use, in appropriate and efficient way, tools of development of
modern databases and, through the too Data Mining (DM) discovers new
correlations, patterns and tendencies among information of a company, for the
analysis of the data of DW. The analysis of the data can also be made through the
systems On Line Analytical Proccess (OLAP), which help analysts and executives to
synthesize information on the companies, by means of comparisons, personalized
visions, historical analysis and projection of data in several sceneries. In this context,
it can be stated that DW and DM can provide great support to the strategy of CRM.
Thus, this work presents as objective to identify the main contributions that DW and

their tools can give to the strategy of Analytical CRM.

Keywords: Decison Support Systems; Data Warchouse; Information
Systems; Data Mining; Customer Relationship Management; On Line Analytical

Proccess.
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Capitulo 1 — Introducio

“Tudo que a humanidade foz, pensou,
ganhou ou foi esta conservado na pogdo
mdgica das paginas dos livros”

Carlyle

Desde o inicio da década de 80, empresas de pequeno a grande porte,
passaram a investir em sistemas computacionais. Inicialmente, este investimento foi
direcionado a criagdo de sistemas para manipulagio de dados operacionais da
organizagio, ajudando a mesma no funcionamento do seu dia a dia.

Na década de 90, com o aumento da competitividade empresarial gerado pelo
processo de globalizagdo, evidenciou-se nas empresas uma grande dificuldade de
acesso aos dados operacionais. Apesar dos sistemas operacionais produzirem,
diariamente, milhares de bytes de dados sobre a empresa, seu negocio ¢ seus clientes,
estes dados estavam indisponiveis como informagdes estratégicas para os executivos
e tomadores de decisdo. Assim, surge nos anos 90, como uma nova tecnologia para
suprir esta demanda, o conceito de DW (Data Warehouse), grandes repositorios de
dados, agregados de forma organizada e eficiente, e em geral, de natureza historica .

A partir dai, tem-se observado a ampliagio do uso dos DWs, devido
principalmente, ao fato de que a cada ano as companhias acumulam mais e mais
informagdes em seus bancos de dados. Toda informagdo acumulada no DJ¥ pode ser
usada para melhorar o processo decisorio, permitindo a analise da situagdo atual e
previsiio de eventos futuros.

Além da crescente utilizagio dos DW nota-se que o modo pelo qual as
empresas interagem com seus clientes também tem mudado drasticamente. Torna-se,
cada vez mais, necessario conhecer o perfil dos clientes e entendé-los melhor para
que, a partir dai, se possa fazer um trabalho dirigido com o objetivo de garantir a
fidelidade.

Segundo BRETZKE (1999), é preciso competir em tempo real alterando o
proprio sistema de marketing, criando novos produtos, usando novas midias,
oferecendo novos servigos, obtendo melhor e mais rapido feedback (resposta) das
informacdes sobre o comportamento do cliente e, com isso, melhorar a qualidade dos

processos operacionais, vendas ¢ atendimento. Surge, neste contexto, a estratégia de
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CRM (Customer Relationship Management), suportado pela tecnologia de
informagdo, possibilitando as empresas tornarem-se progressivamente mais
competitivas através do adequado gerenciamento do relacionamento com os clientes.

Para PEPPERS & ROGERS (2001) e ZENONE (2001), o processo de
implementagdo de uma iniciativa de CRM pode ser pensado como uma série de
quatro passos basicos: identificar os clientes, diferenciar os clientes, interagir com o0s
clientes e personalizar o relacionamento com os clientes.

Segundo ITCOM (2001a), para poder identificar os clientes é muito
importante a existéncia de um bom banco de dados para que, a partir dele, se possa
extrair informagdes mais precisas. Para interagir, é necessario executar e gerenciar
as comunicagdes com clientes utilizando-se dos conhecimentos adquiridos para
tornar a comunicagdo mais eficiente.

De acordo com TAURION (2000c), as empresas devem ter a plena
compreensdo do que realmente ¢ CRM, antes de qualquer iniciativa. Pois, segundo
ele, ndo é incomum se ver empresas colocarem os esforgos de relacionamento com
seus clientes afastados dos outros aspectos do negécio, como se fosse uma atividade
unica e exclusivamente restrita a vendas ou marketing. Ainda para este autor, muitas
iniciativas de CRM séo disparadas sem um planejamento formalizado, como reagdo
emocional a uma tendéncia de mercado. E assim, come¢a-se selecionando uma
ferramenta e desenvolvendo o call center.

Conforme TAURION (2001), o sucesso do CRM esta em entender e agir em
cima do que o cliente valoriza e ndo do que a empresa quer vender. Ja para ITCOM
(2001), para que uma solugido de CRM dé o retorno esperado € preciso utilizar todas
as informagdes geradas nos contatos cliente/empresa. E obrigatorio definir com
precisdo o perfil e conhecer o valor real deste cliente.

A manutencdo do market share (participagdo no mercado) ¢ um grande
desafio que podera ser vencido pelas empresas que melhor conseguirem antecipar
desejos e necessidades de grupo de pessoas e empresas e, além disso, estabelecerem
meios de se comunicar com eles de maneira dirigida, agregando valor a cada
relacionamento e oferecendo beneficios superiores aos dos concorrentes.

TAURION (2001b) afirma que manter um cliente ¢ mais lucrativo que

conquistar um novo, devido principalmente ao fato de que, geralmente, leva-se
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algum tempo antes que o cliente proporcione algum lucro. Assim, nas primeiras
compras ele pode estar apenas amortizando os gastos com propaganda e marketing
para conquista-lo. Além disso, quanto mais satisfeito com o relacionamento, mais cle
vai direcionar suas compras para a empresa. E clientes fiéis podem se tornar menos
sensiveis a pregos.

Segundo TAURION (2001a), recentes pesquisas demonstram que existe uma
relagio direta entre a taxa de reten¢do de clientes e a média da duragdo do
relacionamento deste cliente com a empresa. Por exemplo, se a taxa de retengdo for
de 90% ao ano, isto significa perder 10% da base de clientes, a duragdo média de
cada cliente na empresa é de 10 anos. Mas se a taxa de retengdio aumentar para 95%,
perdendo-se apenas 5% dos clientes por ano, a relagdo com o cliente podera durar 20
anos.

A movimenta¢do do mercado de ferramentas de CRM ¢ a prova maior de que
as empresas estdo partindo para a adogdo desta tecnologia. Segundo FLEURY
(2000), o crescimento deste mercado ¢ de aproximadamente 40% ao ano.

No entanto, os dados acima ndo diminuem as dividas que pairam sobre o
mercado. Por exemplo, qual a relagio entre call center (local de uma empresa onde
se concentram as ligagdes telefonicas dos clientes), automagéo da forga de vendas ou
mesmo SAC (servigo de atendimento ao consumidor) com CRM? O que a empresa
necessita para ter um CRM? O que tem a ver CRM com ERP (Enterprise Resource
Planning) ou mesmo DW?

Do ponto de vista de implementagdo, o grande desafio € a integracdo dos
ERP’s e dos sistemas legados com CRM. Sem a integragdo das informagdes
dispersas em vérios sistemas ¢ impossivel ter uma visido tunica do cliente. De acordo
com MANZINI (2001), a verdadeira integragdo é um processo continuo, fragil, e que
requer continua alimentagdo. E muito mais dependente dos valores e crengas da
empresa e da integridade de suas pessoas do que da qualidade da tecnologia
escolhida. Respeito, abertura ¢ honestidade entre as pessoas sio essenciais.

IBRAHIM (2000) afirma que implementar uma estratégia de CRM exige
quatro ativadores fundamentais: entender o CRM como politica e integra-lo a uma
estratégia bem absorvida pela empresa (uma mudanga de cultura que

necessariamente passa por treinamento); profissionais extremamente qualificados;
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processos bem elaborados e tecnologia de ponta. Afirma também que oferecer o que
¢ desejado, respeitar o cliente no ponto de contato e torna-lo fiel sdo imperativos para
a criagdo de uma eficiente arquitetura de atendimento inteligente, integrando os
processos de relacionamento do Front Office (comunicagdo com o usuario) as
ferramentas tecnologicas de Back Office (componentes do servidor) e aos sistemas,
como ERP. Assim surge o conceito de CRM analitico, em que a perspectiva da
empresa em relagdo ao cliente ¢ alterada, passando, a partir de agora, a acompanhar o
cliente em toda a sua trajetoria.

Segundo FEITOSA (2000), o CRM analitico tem como proposta gerar
conhecimento dos habitos, costumes, necessidades e desejos dos clientes,
possibilitando as empresas utilizarem esse conhecimento para possivel aumento de
sua receita, através de um grau de acerto mais elevado.

Por mais que a proposta seja reunir todas as informagdes, agdes de
relacionamento e interacdes da base de clientes no CRM analitico, ainda sdo poucas
as organizagdes que se aventuram nesta direcdo. Segundo IBRAHIM (2000), as
ferramentas que possibilitam esse tipo de integragdo estdo surgindo agora no
mercado. Afirma também que o CRM analitico deve fechar o ano, nos Estados
Unidos, com crescimento de 111%, contra 56% para o CRM tradicional.

Segundo ITCOM (2001b), o DW ¢é uma tecnologia que fornece um grande
diferencial na tomada de decisdes, e 0 DM (Data Mining) permite explorar todo o
potencial deste banco de dados. Afirma também que, com base nas informagdes
fornecidas pelo DW, pode-se esbogar o perfil e o comportamento-padrdo do cliente.
Esse conhecimento torna mais facil orientar campanhas, conhecer e atacar os pontos
vulneraveis que causem prejuizos a empresa, mapear grupos de clientes mais
rentaveis etc.

Dadas as caracteristicas do DW e suas ferramentas, parece possivel afirmar,
que os mesmos podem proporcionar um expressivo suporte a estratégia de CRM.
Com DW os dados oriundos de diversas fontes de dados sdo analisados e cruzados
através das ferramentas DM e OLAP (On Line Analytical Processing), fornecendo
informagdes estratégicas, integradas e consistentes sobre a empresa e o negocio,
sendo capaz de consolidar dados importantes a respeito do comportamento dos

clientes, com qualidade, confiabilidade e facilidade de acesso. A importancia desse
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trabalho se concretiza diante da necessidade de uma empresa conhecer cada vez mais
e melhor seus clientes, e do fato de muitas empresas ndo terem aplicado técnicas de
CRM por falta de conhecimento no assunto. Assim, torna-se indispenséavel identificar
e analisar as principais contribui¢gdes que o DW e suas ferramentas podem dar a

estratégia de CRM analitico.

1.1. Objetivo

Este trabalho tem como objetivo identificar e analisar as principais
contribui¢des que o DW e suas ferramentas podem dar a estratégia de CRM
Analitico.

Assim sendo, tem-se como passos de procedimento os itens abaixo:

e [Estudar as caracteristicas das tecnologias de CRM e DW, tais como,
conceitos, arquitetura, ferramentas e respectivas fases de implantagdo;

e [Estudar alguns aspectos de tecnologia de andlise de dados, tais como,
as ferramentas OLAP e o DM (mineragdo de dados) e;

o Identificar e analisar as principais contribuigdes que o DW e suas

ferramentas podem dar a estratégia de CRM analitico.

1.2. Metodologia de Pesquisa

Neste item sdo discutidos os aspectos metodologicos considerados na
realizagdo desta pesquisa. Partindo-se do objetivo estabelecido foram elaboradas as
perguntas de pesquisa, escolhidos os métodos de pesquisa empregados e definidas as

fases de pesquisa e plano de trabalho.

1.2.1. Perguntas de Pesquisa

A partir do objetivo do trabalho foram definidas as perguntas de pesquisa
abaixo, cujas respostas encontram-se no capitulo 5:
I - Por que poucas empresas no Brasil utilizam o CRM analitico?

2 - Quais os estagios da tecnologia CRM? Para que ¢ utilizado o CRM analitico?
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3 - Como o DW e suas ferramentas podem proporcionar suporte as estratégias de

CRM analitico?

4 - Como construir um DW eficaz para dar suporte ao processo de CRM?

5- Como aplicar as ferramentas DM e OLAP para viabilizar o CRM analitico na
obtengdo de vantagem competitiva?

6- Quais as principais contribuigdes do DW e suas ferramentas para as estratégias

de CRM analitico?

1.2.2, Método de Pesquisa

De acordo com CERVO & BERVIAN (1996), a pesquisa pode ser
classificada de acordo com o procedimento geral que ¢ utilizado. Nesta classificagdo,
a pesquisa pode ser bibliografica, descritiva ou experimental. A pesquisa
bibliografica procura explicar um problema a partir de referéncias teoricas
publicadas, podendo ser realizada independentemente ou como parte de uma
pesquisa descritiva ou experimental, casos em que € necessaria para a obtengdo de
conhecimentos e analises sobre um assunto, tema ou problema. Ja a pesquisa
descritiva observa, registra, analisa e correlaciona fendmenos sem manipula-los. Por
fim, a pesquisa experimental tem como caracteristica a manipulagdo direta de
variaveis relacionadas com o objeto de estudo, procurando estabelecer relagdes entre
causas e efeitos.

Segundo GIL (1991), a pesquisa bibliografica ¢ desenvolvida a partir do
material ja elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos. Para
esse autor, embora em quase todos os estudos tenha sido exigido algum tipo de
trabalho dessa natureza, ha pesquisas desenvolvidas exclusivamente a partir de fontes
bibliograficas.

A principal vantagem da pesquisa bibliografica reside no fato de permitir ao
investigador a cobertura de uma gama de fendmenos muito mais ampla do que
aquela que poderia pesquisar diretamente (GIL, 1991).

THIOLLENT (1983), coloca que uma investigagdo bem conduzida deve

satisfazer as exigéncias tanto tedricas, quanto observacionais. O pesquisador deve
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conhecer as diversas teorias relativas ao assunto e, a partir delas, relacionar os
elementos a serem aplicados para explicar ou resolver problemas reais.
Para atingir o objetivo proposto e responder as perguntas estabelecidas para

este trabalho, foi empregada uma abordagem de pesquisa bibliografica.

1.2.3. Etapas de Investigaciio

Este trabalho foi desenvolvido em trés etapas: defini¢do do trabalho, pesquisa

bibliografica e apresentagéio dos resultados.

Etapa 1: Defini¢iio do Trabalho

Abrange o estabelecimento do objetivo a ser cumprido, a especificagdo das
perguntas de pesquisa, a escolha do método de pesquisa, a definigiio das ctapas de

investigagdo do trabalho.

Etapa 2: Pesquisa Bibliografica

Foi feito uma ampla revisio dos conceitos de DW, DM, OLAP e CRM,
enfatizando o CRM analitico.

Devido ao fato do DW abranger varios aspectos, esta etapa limitou-se a
explicar os principais conceitos e caracteristicas, vantagens e desvantagens,
enfatizando as ferramentas, arquitetura e fases de implementagéio do mesmo.

O CRM foi pesquisado com o intuito de explicar a necessidade de um
relacionamento personalizado. Primeiramente o CRM foi explorado em seus diversos
conceitos, para posteriormente ser focado em seu contexto analitico. O CRM procura
fornecer as estratégias para a fidelizagdo de clientes.

As ferramentas DM e OLAP sdo essenciais para a aplicagio do CRM
analitico. Assim, DM foi descrito em termo de conceitos, caracteristicas e principais
tipos de modelos para realizar descobertas e, a ferramenta de analise OLAP, em
termo de conceitos e principais caracteristicas, sem o intuito de se aprofundar em um

método ou técnica especificos.
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Para as pesquisas foram utilizados livros, teses, dissertagdes e principalmente,

artigos on line e revistas académicas sobre 0s assuntos.

Etapa 3: Apresentagiio dos Resultados

Nesta etapa foram observados, discutidos, analisados e relacionados os
resultados obtidos nas etapas anteriores, apresentando as conclusdes obtidas. Foram,
também, apresentadas sugestdes para futuros trabalhos nesta area de pesquisa.

As ectapas podem ser melhor visualizadas na figura 1. Os retangulos

representam as etapas do trabalho e as flechas indicam a seqiiéncia logica entre das

mesmas.
Etapa 1
Defini¢io do Trabalho
Y
: Etapa 2
. Pesquisa Bibliografica
DW | | Data OLAP . CRM
5 . Mining :

Etapa 3

Apresentagdo dos Resultados

Figura | - Etapas de Investigagdo

1.3. Organizacio do Trabalho

A apresentagiio da presente pesquisa foi organizada em seis capitulos. No

capitulo 1 sdo definidos o objetivo e o método de pesquisa.
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O capitulo 2 apresenta uma ampla revisdo teérica sobre CRM, incluindo as
principais caracteristicas, etapas de implementagdo, dificuldades, vantagens ¢
desvantagens do mesmo.

Na seqiiéncia, o capitulo 3 trata da tecnologia DW enfocando as principais
caracteristicas, dificuldades e etapas de implementagéo.

No capitulo 4 sdo vistas as ferramentas DM e OLAP, enfocando suas
principais caracteristicas, vantagens e desvantagens.

O capitulo 5 apresenta a integragdo da estratégia de CRM e a tecnologia DW,
com o enfoque na analise das principais contribuigdes que o DW e suas ferramentas
podem dar as estratégias de CRM Analitico.

Finalmente, no capitulo 6, sio apresentadas as principais conclusdes obtidas
com a execucio deste estudo, bem como recomendagdes para trabalhos futuros,

visando a continuidade da linha de pesquisa.
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Capitulo 2 — Customer Relationship Management

“O progresso é realizado pelo homem que
age, e ndo pelo que discute de que
maneiras as coisas ndo deveriam ter sido
feitas”

Roosevelt

Atualmente as empresas vivem uma nova era de concorréncia e competi¢do
dentro de um ambiente globalizado. A concorréncia cresce, ndo so entre adversarios
tradicionais em mercados tradicionais, mas também com novos personagens em
nichos ou setores especificos de negocio. Além disso, com o advento da internet e da
globalizagdo, desintegrando as fronteiras, as empresas ja ndo podem ficar confiantes
em sua participagdo de mercado e em sua posi¢do competitiva. A concorréncia pode
mudar inesperadamente, as fusdes e aquisigdes alteram a relagdo de forga existente
no mercado.

A informagdo ¢é sem duvida, o recurso mais importante das organizagoes.
Autores como STEWART (1998) e CHIAVENATTO (2000), afirmam que o valor
das organizagdes esta acumulado nas informagdes, € ndo mais em dinheiro ou bens
fisicos. A competitividade, cada vez mais acirrada e presente no dia a dia das
organizagdes, requer que estas sejam rapidas e flexiveis para que obtenham sucesso.
Dessa forma, o satisfatorio uso da informagéo torna-se essencial.

As pessoas, cada vez mais, desejam fazer negocio com empresas que
oferegam servigos agregados a seus produtos antes, durante e apos a venda. A
empresa conquista um diferencial quando oferece a perspectiva de um
relacionamento de longo prazo, onde as necessidades individuais dos clientes possam
ser atendidas ndo somente hoje, mas também no futuro. Surge entdo, como
diferencial competitivo, o conceito de CRM. “CRM ¢é uma estratégia de negocio
voltada ao entendimento ¢ antecipagdo das necessidades dos clientes atuais ¢
potenciais de uma empresa. Do ponto de vista tecnoldgico, CRM envolve capturar os
dados do cliente ao longo de toda empresa, consolidar todos os dados capturados
interna e externamente em um banco de dados central, analisar os dados
consolidados, distribuir os resultados dessa andlise aos varios pontos de contato com
o cliente e usar essa informagdo ao interagir com o cliente através de qualquer ponto

de contato com a empresa” (PEPPERS & ROGERS, 2000, p. 35).



11

Auxilio do DW e suas ferramentas a estratégia do CRM Analitico

A movimentagiio do mercado de ferramentas que facilitam o relacionamento
¢ um indicativo de que as empresas estdo partindo para a adogdo dessa tecnologia.
Segundo GIURLANI (2001), o mercado mundial de solugdes de hardware e software
de CRM devera movimentar US$ 19 bilhdes em 2002, sendo que a estimativa para o
mercado brasileiro € de que o mesmo responda por algo em torno de 5% a 8% deste
total.

A promessa de um relacionamento gratificante, administrado
convenientemente, se torna mais exeqiiivel pela tecnologia do CRM, que possibilita
o gerenciamento das relagdes, tanto em quantidade como em complexidade, de um
numero de dados sobre os clientes que cresce exponencialmente. Portanto, no
processo de analisar e interpretar os relacionamentos de milhdes de individuos ou um
pequeno grupo de clientes, esses dados podem fazer uma grande diferenga na posigio
competitiva € nos lucros, para quem estiver mais apto a usa-los ativamente no
processo de atendimento, vendas de campo e comunicagdo multicanal.

Assim, este capitulo tem como objetivo descrever as principais diferengas
entre o marketing tradicional e o marketing one-to-one, além de apresentar o CRM
como estratégia de negdcio. Serdo conceituados os trés estagios de CRM e beneficios

que o mesmo pode proporcionar, enfatizando o estagio analitico de CRM.

2.1. Marketing Tradicional Versus Marketing One-To-One

No inicio da atividade comercial os comerciantes conheciam seus clientes
pelo nome e até sabiam o que queriam ¢ quanto poderiam gastar. Assim, os produtos
e servigos eram personalizados para que se adequassem as necessidades dos mesmos.
Com a inser¢do da tecnologia, as empresas passam a produzir em massa, para o
mercado em massa, ou seja, a técnica de vender para clientes de forma individual
passou a ceder lugar a participagdo no mercado.

Segundo PEPPERS & ROGERS (2001), o conhecimento dos clientes, seus
habitos e necessidades era feito por meio de pesquisas de mercado, segmentagdes €
modelos estatisticos. Ainda para estes autores, a produgdo em massa trouxe muitos

beneficios e também algumas conseqiiéncias, como a necessidade de muitas
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empresas terem que baixar seus pregos para conquistar clientes. A principal filosofia
empresarial era focada no produto e nio no cliente.

A partir de entdo, surge como alternativa para esse contexto a tecnologia de
informagdo aliada a estratégia de negécio chamada de marketing one-to-one, ou
marketing 1 to 1, assim como o gerenciamento do relacionamento com os clientes.

Marketing 1 to 1 quer dizer relacionar-se com clientes de forma individual,
um de cada vez. O senso comum diz que cliente sempre tem razdo. Para o Marketing
| to 1 isto nio ¢ vélido. Segundo PEPPERS & ROGERS (2001), o dito deve ser
mudado para “Alguns clientes sempre tém razdo, mesmo que nao tenham” ¢ “Alguns
clientes nunca tém razio, mesmo que tenham”. Isso porque seguramente sempre ha
clientes que ddo lucro e outros que ddo prejuizo.

Conforme BRETZKE (1999), CRM é a combinagio da filosofia do marketing
de relacionamento com a tecnologia de informagdo, que prové os recursos de
informatica e telecomunicagdes, integrando os canais de relacionamento como o call
center, a internet, a for¢a de vendas, etc, de uma forma singular que permita
gerenciar o relacionamento com o cliente, agregando valor a cada relagao.

De acordo com IBRAHIM (2000), o CRM ¢ uma estratégia integrada e
integral de negdcios que possibilita as empresas gerenciar com eficiéncia 0s
relacionamentos historicos com seus clientes.

Para BRETZKE (2000), CRM ¢é uma das mais precisas ferramentas de
marketing para fidelizagdo, pois utiliza uma série de técnicas para que o cliente
perceba que um relacionamento agradéavel esta ocorrendo e continuara durante muito
tempo. Permite sustentar a vantagem competitiva pelo profundo conhecimento dos
clientes atuais e futuros, a sistematizagio de uma série de atividades de comunicagao
dirigida e integrada, com o uso do telemarketing, mala direta e internet na
consecugio dos objetivos de marketing.

De acordo com PEPPERS & ROGERS (2001), enquanto a medida de sucesso
de programas de marketing tradicional ¢ o aumento da participagdo no mercado,
medido por categoria de produto, programas de CRM tém seu sucesso medido em
termos de participagio no cliente, contabilizado cliente a cliente. O marketing
tradicional procura mais clientes para seus produtos, enquanto que o CRM procura

mais produtos e servigos para seus clientes.
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A TABELA 1 apresenta de forma resumida, as principais diferengas entre o

marketing tradicional e o marketing one-to-one.

Tabela 1- Principais diferengas entre marketing tradicional e marketing one-‘o-one

MARKETING MARKETING
TRADICIONAL ONE-TO-ONE
OBIJETIVO Obter mais clientes Conservar ¢  desenvolver
clientes
FOCO Produto Cliente
COMUNICACAO Unidirecional Bidirecional, personalizada
GERENCIAMENTO Do produto Do cliente
PARTICIPACAO No mercado No cliente
POS VENDA Passivo Ativo
PROPOSITO Clientes para  produtos Produtos especificos para
especificos clientes

2.2.CRM como Estratégia de Negocio

No item anterior foi apontado que, para se obter um resultado eficaz para
manter os clientes, é necessario unir a estratégia de CRM a tecnologia de informagdo.
E importante mencionar que a tecnologia ¢ um meio de implementar as estratégias
para atingir os objetivos pretendidos pelo CRM, mas ndo ¢ ela que constroi a relagéo
com o cliente € sim os profissionais que estdo por tras destas estratégias.

Segundo SACCO (2001), CRM estéa associado ao desenvolvimento de agdes
para conquistar novos clientes, manter os atuais e, até mesmo, abrir mdo daqueles
que ndio trazem retorno. O autor acrescenta que a conquista de um cliente novo €
muito mais caro que a manutengdo de um ja existente e, portanto, as empresas
passam a adotar uma postura pré-ativa para conhecer intimamente as necessidades
dos clientes existentes em busca de uma maior fidelizagao.

A fidelizagio esta além do atendimento gentil e atencioso apresentado em

alguns call centers do Brasil ¢ do conhecimento do histérico das tltimas interagoes
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ocorridas entre o cliente e a empresa, ou mesmo do ultimo produto comprado ou
servigo prestado. Fidelizar pressupde a superagdo constante das expectativas do
cliente, ou seja, a cada interagdo, sempre algo novo deverda ser adicionado ao
relacionamento, algo percebido por ele como valor agregado (FEITOSA, 2000).

A simples adogio de uma solugdo CRM néo ¢ suficiente. E necessério que a
ferramenta permita a integragdo total das informagdes, bem como a disseminacéo
pela empresa de uma forma adequada. A selegdo de uma boa ferramenta de CRM €
fator critico de sucesso para a perfeita gestdo de toda essa complexidade (SACCO,
2001).

Muitos autores dizem que o CRM ¢ uma estratégia de negdcio direcionada ao
atendimento antecipado das necessidades dos clientes potenciais de uma empresa; e
para que a mesma oferega um atendimento personalizado a cada um desses clientes €
necessario fazer uso da tecnologia de informagdo, ou seja, garantir que todas as
informagdes existentes sobre ele estejam concentradas em uma tnica base de dados.

O relacionamento personalizado e o perfil individual do cliente sdo fatores
preponderantes para o CRM. Criar um perfil individual de cada cliente ndo ¢ uma
tarefa simples, pois as informagdes sobre cada cliente vém das mais diversas fontes,
estimuladas por ele ou por agdes da propria empresa (TAURION, 2001b).

A estrutura basica da organizagdo de CRM deve estar alinhada com o
processo de comunicagdo do CRM, isto €, cliente certo, oferta certa, momento certo,
canais certos - canais preferenciais dos clientes potenciais-. O cliente certo € obtido
através da certo da mineragdo de dados, analise do conhecimento, fundamentos,
desenvolvimento e validagdo de hipoteses.

Don Peppers — pioneiro e criador do conceito marketing one-to-one-,
juntamente com Martha Rogers, definem em PEPPERS & ROGERS (2001), quatro
passos basicos para a implementagdo de uma estratégia de CRM: identificar,
diferenciar, interagir e personalizar, as quais estdo organizadas por grau de

dificuldade e complexidade.
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1 — Identificar

O primeiro passo para iniciar uma relagdo one-to-one com os clientes, €
identifica-los. E muito dificil conhecer todos os clientes individualmente, com o
maior nimero de detalhes possivel e ser capaz de reconhecé-los em todos os pontos
de contato, todas as formas de mensagens, ao longo de todas as linhas de produto, em
todos os locais e em todas as divisdes. Segundo PEPPERS & ROGERS (2001), se
uma companhia nfio tiver uma forma de diferenciar uma parcela consideravel de seus
melhores clientes, ela ndo esta preparada para langar uma iniciativa one-ro-one.

O grande desafio desta etapa é que os dados sobre os clientes costumam estar
espalhados pela empresa em departamentos, e muitas vezes encontra-se na cabega

das pessoas que tém contato com o cliente.

2- Diferenciar

Uma vez identificados os clientes potencias, o proximo passo ¢ diferencia-los.
O objetivo da diferenciagiio de clientes é encontrar os clientes de maior valor (CMV)
e os clientes de maior potencial (CMP). Assim, serd possivel desenvolver uma
relagdo de aprendizado com esses clientes.

A empresa deve comegar categorizando os clientes por suas diferentes
necessidades, e preparar-se para tratar seus diferentes clientes de forma diferente.

Segundo PEPPERS & ROGERS (2001), os clientes podem ser diferenciados
pelo nivel de valor para sua empresa e pelas necessidades que t€m de produtos e

servigos de sua empresa.

Diferenciag¢dio por valor — “¢ o valor que o cliente tem em toda sua historia
transacional com a empresa, as referéncias que ele fez e que se transformam em
vendas” (PEPPERS & ROGERS, 2000, p. 26). O valor do cliente pode ser medido
em termos real e potencial. O valor real é a soma de toda a lucratividade gerada pelo
cliente em suas transacdes com a empresa € os negocios gerados por sua referéncia.

O valor potencial ¢ mais dificil de ser medido, pois envolve dados externos &
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empresa ¢ inferéncias estatisticas. Uma forma objetiva de medi-lo € saber quantas

vezes o cliente comprou ou utilizou servigos de um concorrente.

Diferenciaciio por necessidades — maneira de diferenciar os clientes através
de suas necessidades. “Descobrir novas necessidades ¢ descobrir novas
oportunidades. Quanto mais vocé sabe sobre as necessidades de seus clientes, mais
valor vocé tem para eles. Quanto mais vocé entende e responde a essas necessidades,
mais seus servicos sdo percebidos como diferenciados” (PEPPERS & ROGERS,
2000, p. 27).

3 — Interagir

Apbs terem sido identificados os clientes de maior valor e os de maior
potencial, a proxima etapa ¢ incentiva-los a interagir com a empresa. Segundo
PEPPERS & ROGERS (2001), a etapa de interagdo estd intimamente ligada a de
diferenciagdo e a de personalizagdo. Além de saber como as necessidades de seus
clientes mudam, é necessario um processo de utilizagdo dos feedbacks (respostas)
interativos de um cliente em particular para que seja possivel deduzir quais as
necessidades especificas daquele cliente.

As interagdes iniciadas pelo cliente tém um potencial maior que as iniciadas
pela empresa. Quando a interagdo € iniciada pela empresa, a mesma deve utilizar o
canal de comunicagiio preferido do cliente e ter permissdo do mesmo para utilizar
este canal.

PEPPERS & ROGERS (2001) afirmam que a empresa deve mudar scu

comportamento com base no feedback dos clientes.

4 — Personalizar

O tltimo passo é o de personalizagdo, o qual ¢ feito apds o conhecimento das
necessidades dos clientes. Para PEPPERS & ROGERS (2001), quanto maior o
sucesso obtido na personalizagio por uma empresa, mais simples e conveniente serd

para o cliente fazer negocio com a mesma.
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2.3.0s Estagios de Desenvolvimento do CRM

De acordo com TAURION (2000f), uma estratégia de CRM se desenvolve

basicamente trés estagios: o operacional, o analitico e o estagio das agdes efetivas.

Estagio 1: CRM Operacional

Segundo SANTANA (2001) e PEPPERS & ROGERS (2001), CRM
operacional/transacional ocorre através do contato direto da organizagdo com o
cliente. As organizagdes utilizam-se de sistemas de automagdo de for¢a de vendas,
call centers, malas diretas, centros de atendimento a clientes, sites de comércio
eletrénico, entre outros. SANTANA (2001), PEPPERS & ROGERS (2000) e YUKI
(2001) acrescentam que a maioria das empresas que possuem uma ferramenta de
CRM esta focada no CRM operacional.

Para YUKI (2001), estas solugdes visam, basicamente, otimizar processos e
organizar fluxos de atendimento e encaminhamento de ocorréncias através da
empresa o que, segundo o autor, acaba refletindo na qualidade ¢ na agilidade do
atendimento.

Assim, estas ferramentas, sozinhas, ndo permitem que as empresas tenham
uma visdo focada e tnica das preferéncias dos clientes, apesar de atenderem com

exceléncia a demanda a que se destinam.

Estagio 2: CRM Analitico

PEPPERS & ROGERS (2000) e YUKI (2001) definem o CRM analitico
como sendo a fonte de inteligéncia de todo o processo de CRM, servindo tanto para o
ajuste das estratégias de diferenciagdo de clientes quanto para o acompanhamento de
seus habitos, com o objetivo de identificar suas necessidades € 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 facil e conveniente, buscando sua

satisfagdo e fidelidade.
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SANTANA (2001), afirma que o CRM analitico ¢ realizado por meio de
dados contidos nas bases gerenciais da organizagdo, ou seja, o analitico tem a fungdo
de analisar os dados minerados dos diversos pontos da empresa, destinados as
necessidades da geréncia no processo de tomada de decisdes. Isto pode envolver
consultas complexas que necessitam acessar um grande niimero de registros. Por isso
¢ importante a existéncia de muitos indices, criados para acessar as informagoes da
maneira mais rapida possivel. Acrescenta, também, que um DW armazena
informagdes historicas de muitos anos e por isso deve ter uma grande capacidade de
processamento e armazenamento dos dados que se encontram de duas maneiras:
detalhados e resumidos.

Segundo AUGUSTO (2000), o CRM analitico tem como fungdo determinar
clientes distintos, diferentes, conhecer seus habitos e suas necessidades. O autor
afirma que essa forma personalizada de tratamento vem sendo chamada de marketing
one-to-one, e, para oferecer esse tratamento diferenciado, a empresa precisa estar
aparelhada com ferramentas sofisticadas de analise e mineragdo de dados (DM) e ter
como unica fonte de dados o DW. AUGUSTO (2000), acrescenta que, enquanto a
fungdo do CRM operacional ¢ manter o contato com o cliente, o CRM analitico
preocupa-se em analisar os dados colhidos por diversas fontes da empresa.

YUKI (2001) afirma que a ferramenta de DM pode identificar tendéncias,
anomalias e a relagdio das caracteristicas de um cliente especifico com os outros
clientes que compdem um determinado universo. Assim, o autor complementa, que
pelo uso desta ferramenta é possivel criar modelos que identifiquem quais clientes
realmente trazem lucros para a empresa, quais sdo os que tendem a deixar de ser

nossos clientes, qual o canal preferido para a abordagem.
Estagio 3: Acoes Efetivas
Com base nas informagdes obtidas nos estagios operacionais € analiticos, a

empresa muda suas relagdes com seus clientes, transforma seus processos ¢ a sua

organizagao.
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2.4.Etapas para a Implementa¢ido do CRM

Segundo TAURION (2000¢), adotar uma estratégia de CRM depende de
varios fatores, como conscientizagdo de sua importancia pela alta administracio,
investimentos em tecnologia e esfor¢os em redesenho de processos e mudangas
01'ga11izaci0|1ais.

De acordo com PANDOLFI (2000), a sustentagdo do CRM se dara através de
processos bem definidos, pessoal qualificado e tecnologia adequada. A falta de um
desses componentes, ou a ineficiéncia de um deles levara a um sistema de CRM
inadequado.

A primeira etapa a se cumprir é compreender o que realmente ¢ CRM, e ter
em mente que implementar CRM € um processo € ndo um projeto. Em seguida deve-
se desenhar o modelo de relacionamento que a empresa ird adota, considerando-se
que este modelo provavelmente ird evoluir com o tempo e¢ que CRM ndo ¢ algo
estatico, que termina na implementagdo de um software.

Deve-se preparar a organizagdo e seus funciondrios, obter o
comprometimento da alta administragdio e, identificar clara e consensualimente as
variaveis basicas necessarias para a implementagdo de um projeto de CRM.
Implementar CRM significa adotar uma postura positiva em relag¢do a seus clientes,
postura esta a qual deve estar no dia a dia, permeando todas operagdes da
organizagdo, desde a sala da diretoria até as lojas, passando por clientes e
fornecedores.

Segundo TAURION (2000g), ndo existe receita de bolo e nem modelo tinico,
cada organizagdo tem enfoques de relacionamento diferenciados. O autor acrescenta
que o modelo de relacionamento tera que considerar a cultura da empresa, a qual
podera ajudar ou dificultar a adogdo do CRM; as capacidades operacionais e
tecnologicas; o nivel de investimento e expectativas dos acionistas; e as estratégias e
modelos de negdcios da empresa.

Os modelos de CRM diferenciam-se para cada tipo de negdcio assim, a
defini¢io do modelo deve estar em um nivel de detalhe tal que seja possivel a
especificagdo dos componentes e das ferramentas necessarias para a viabilizagdo de

sua implementag¢do. Em termos de sofhware, tem-se dois sistemas independentes e
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complementares, de um lado o CRM, um sistema de front-office voltado aos
relacionamentos externos da empresa, € do outro o ERP, um sistema de back-office
desenvolvido para disciplinar e atender as necessidades internas da empresa. Os dois
aplicativos tém abrangéncias e focos diferentes e ndo estdo obrigatoriamente
desenvolvidos com a mesma tecnologia, mas necessitam e devem compartilhar
informagaes.

De acordo com CALABRO (2000), para criar uma estrutura de integracio, ¢
necessario que se entenda muito bem as necessidades, e defina exatamente o que se
pretende unir e qual fluxo seguir, ¢ ¢ exatamente neste ponto que esta o grande
desafio, pois é necesséario compatibilizar bases de dados distintas. O autor acrescenta
que para que a integragdo seja total, quatro pontos deverdo ser considerados:

Migrag#o, Sincronizagdo e Exportagdo de Dados, € a Interagdo entre as Transagoes.

Migragio de Dados — dependendo das caracteristicas do negécio, alguns
dados podem, ou mesmo devem, ser levados do ERP a0 CRM. Para isso € importante
analisar a composigio, amplitude e atualidade dos dados, e entdo definir quais dados

devem ser migrados, além de como e quando fazé-lo.

Sincronizacio de Dados — apds a migragdo dos dados, a vida continua na
empresa, Atualizagdes serdio feitas no ERP e a integridade desses dados devera ser
garantida através da sincronizagio. Neste segundo ponto, a analise deve recair sobre

quais dados sincronizar, como e com qual periodicidade fazé-lo.

Exportacio de Dados — o terceiro ponto a ser considerado € a exportagao, ou
seja, levar para o ERP alguns dados que tiveram origem no CRM. Como na
sincronizagdo, a analise deve ser de quais dados exportar, como e com qual
freqiiéncia.

Os resultados de tais analises, em conjunto com as defini¢des de regras e
procedimentos, devem fazer parte do planejamento global de migragdo,
sincronizagdo e exportagio, que devera ser suportado por diversas aplicagoes. Essas

aplicagdes poderdo ser interfaces simples ou um complexo Enterprise Application
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Interfuce (EAI), dependendo fundamentalmente da forma como a migragio foi

planejada.

Interaciio entre Transagdes — o quarto ponto € a interagdo entre transagoes,
parte fundamental do EAI, sendo responsavel pela interoperabilidade entre as
aplicagdes. Somente com essa interagdo o sistema de front-office vai buscar
informagdes no de back-office, navegando de uma forma totalmente transparente ¢

fazendo com que as duas solugdes paregam uma s para o usuario.

2.5.Beneficios Proporcionados pelo CRM

Os beneficios esperados do CRM sdio o acesso a informagdes de melhor
qualidade, facilidade de compra e de comunicagdo com a empresa, economia de
tempo e dinheiro, eliminagdo de solicitagdes de informagdes redundantes, aumento
da lucratividade, maior eficiéncia nas estratégias de vendas, redugdo dc custos,
potencializagio das oportunidades de negdcio, otimizagdo das estratégias de
retencio/fidelizagdio, gerenciamento das campanhas de marketing, entre outros.

Para ITCOM (2001a), os principais objetivos das empresas que implantam o
conceito de CRM sdio adquirir, reter e aumentar a lucratividade por cliente. Os
beneficios de se conhecer bem o cliente sdo:

e melhor capacidade de definir o prego ideal do produto;

e analise de canais de venda — a empresa podera analisar quais canais de venda
estdo captando os clientes mais rentaveis, por exemplo;

e racionalizagio do portfélio de produtos — a carteira de produtos da empresa se
tornaria mais rentavel com a melhor adequagdo dos produtos aos clientes;

e aumento do indice de retengdo de clientes — clientes satisfeitos renovam
negdcios e sio menos propensos a cancelar o relacionamento com a empresa;

o diferenciagio da empresa no seu mercado de atuagdo — conhecer melhor os
clientes cria um diferencial perante a concorréncia,

o reducdo de custos e aumento da receita — a redugio de custos pode ser obtida

adotando processos que evitem duplicagdes de esforgos, desperdicio nos
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esfor¢os de marketing e vendas, devolugdes de mercadorias e entregas fora

dos prazos e qualidade desejados;

e menores custos de recrutamento de clientes — economia em marketing, mala

direta, contato, acompanhamento, desempenho, servigos e outros;

e ndo ¢ necessario conseguir tantos clientes para manter um grande volume de
negocios, especialmente em ambientes de marketing voltados para empresas;

e custo reduzido de vendas — normalmente os clientes existentes respondem
melhor. O melhor conhecimento de seus canais ou distribuidores induz mais
eficiéncia na relagio. CRM também reduz os custos das campanhas de

marketing e oferece maior ROI nas comunicagdes de marketing e com os

clientes;

o maior lucratividade por cliente — maior participagdo na carteira; melhor

acompanhamento de vendas; mais clientes indicados devido a

satisfagdo dos clientes com os servigos; capacidade de efetuar vendas

cruzadas ou aumentar as vendas a partir dos volumes de vendas atuais;

o retengdio e lealdade crescentes dos clientes — os clientes permanecem mais

tempo, compram mais, entram em contato com vocé quando sentem

CRM

necessidade e o cliente compra com mais freqiiéncia. Dessa forma,

aumenta a oportunidade e a realizagdo life-time value real;

o avaliagdo da lucratividade do cliente — sabendo quais clientes sdo realmente
lucrativos, quais clientes devem ser transferidos da classe que ndo dédo lucro
ou diio lucro baixo por meio de vendas cruzadas ou aumento de vendas;

clientes nunca serdio lucrativos; quais clientes devem ser gerenciados por

canais externos e que clientes devem render futuros negocios.

De acordo com ITCOM (2001a), em uma pesquisa feita entre

maior

295

companhias que implantaram solugdes de CRM nos Estados Unidos, constatou:

e incremento de 42% nos niveis de receita;

e areducdo nos custos de vendas foi de at¢ 35%;

e 0s erros nos pedidos cairam 80%;

e redugido de até 25% no ciclo de vendas;

e aumento de 20% nos indices de satisfagdo dos clientes; €

e aumento de 2% nas margens de lucro

quais
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2.6.Fatores Chaves para o Sucesso do CRM

O sucesso ou fracasso de uma iniciativa CRM depende principalmente de
como as questdes relativas a processos ¢ pessoas serdo tratadas no projeto. O CRM
transforma os setores de marketing e vendas, sua organizagéo, processos de trabalho
e obviamente as pessoas € suas capacitagoes.

Implementar CRM neste contexto significa redesenhar a organizagdo,
mudando seu foco de produto para cliente. Isto implica em transformar pessoas,
processos, organizagdo e tecnologia.

TAURION (2000d), TAURION (2001), YUKI (2001) sugerem os fatores

abaixo para que se possa garantir o sucesso do CRM.

Estabelecer objetivos claros e especificos — visualize o objetivo de maneira
clara e especifica e ponha-o no papel, pois isso o obriga a concentrar seus esforgos

em busca de resultados, ao invés de dispersa-los.

Montar um cronograma — o tempo ¢ hoje o recurso mais escasso ¢ valioso
na face da terra. A melhor maneira de otimiza-lo € montando um cronograma, passo
a passo, de tudo que precisa ser feito para conquistar seu objetivo. Através do
cronograma pode-se ver claramente se as etapas necessarias estdo sendo cumpridas,

o que permite acompanhar o progresso e fazer pequenas corregdes de rota.

Garantir o comprometimento da alta administragio — ¢ necessario a
participagdo ativa da alta geréncia, pois a adogdo de uma cultura empresarial voltada
a clientes implica em mudangas na organizagiio ¢ redesenho de processos, que

invariavelmente cruzario limites de areas funcionais.

Limitar a abrangéncia do projeto — é necessério limitar a abrangéncia do
projeto as necessidades da empresa, e ndo ao or¢amento. Existem solugdes mais
caras e mais baratas, mas esta defini¢iio s6 deve surgir depois de definidas com
clareza as necessidades da empresa e desenhada a solu¢do. Os orgamentos

envolvidos na implementagio da estratégia de CRM devem contemplar
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adequadamente investimentos nas mudangas de processos, organizagdo €

treinamento/educagdo dos envolvidos.

Escolher uma tecnologia adequada — segundo TAURION (2000b), sem
tecnologia niio se implementa um CRM com sucesso, mas apenas com tecnologia
também ndo se chega a lugar nenhum. A solugdo puramente tecnologica de
implementar um dos novos ¢ badalados produtos por si nio garante que a filosofia de
relacionamento com clientes seja realmente implementada.

A tecnologia deve ser escolhida de acordo com as necessidades da
organizagdo, e ndo por razdes de custo. Deve-se também analisar extensivamente as
capacitagdes da consultoria escolhida. A implementagdo do CRM devera estar sob
coordenagiio de uma édrea de negdcios e ndo da area de informatica e ser efetuada por
equipe com expertise nos dominios de conhecimento do negécio envolvidos e ndo

apenas com pessoal conhecedor de tecnologia.

Fazer revisdes constantes — € necessario relembrar, de tempos em tempos,
onde exatamente pretende-se chegar. As revisdes devem servir para reforcar a
visualizagdio do sucesso, bem como mostrar os resultados ja atingidos e o que ainda

resta por fazer.

Priorizar as atividades mais importantes — através de sistemas do tipo
CPM - Critical Path Method (Método do Caminho Critico), pode-se separar qualquer
objetivo em subgrupos de atividades menores. Algumas dessas atividades sdo
chamadas de criticas porque, se atrasarem, pdem em perigo e atrasam o projeto
inteiro. Outras podem ser deixadas sem problema para o tltimo instante. Descubra
quais atividades sdo mais importantes para atingir os objetivos, e dé-lhes prioridade

total.

Nio Subestimar a complexidade das mudangas — transformar processos de
vendas ¢ mais complexo que transformar processos contibeis ou de manufatura.
Relacionamento com clientes é um diferencial e uma competéncia basica da

empresa, e nenhuma organizagdo tem processos de vendas e marketing similares aos
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de outras portando, ndo existe pacote pronto. E necessario também, verificar se as

barreiras culturais foram identificadas e existem agdes especificas para neutraliza-las.

Dar a devida atenciio as pessoas envolvidas — a capacitagio de pessoal ¢
muito importante na otimizagio do conceito de CRM e das tecnologias envolvidas.
Atualmente € necessario prover operadores de call center, de telemarketing, de
centrais de atendimento, vendedores, de todas as informagdes disponiveis sobre os
clientes. As solugdes de CRM prometem distribuir essas informagoes para os outros
departamentos, isto €, a informagdo tem de fluir por toda a empresa. Processos e
organizagdo estdo sendo transformados, e sdio pessoas que fazem os processos
funcionarem. Se as mesmas forem ignoradas em seus anseios, desejos, medos e
expectativas, o projeto CRM ndo dara certo. As expectativas em relagdo a beneficios
e dificuldades com o CRM devem estar bem claras para todos os envolvidos.

Segundo ITCOM (2001a), a Associagdo Nacional da Industria dos Estados
Unidos divulgou pesquisa na qual revela que a falta de profissionais capacitados vem
se tornando um dos maiores desafios das empresas para acompanhar as

transformagdes promovidas pela revolugao tecnolégica.

Dar a devida importancia ao projeto — a iniciativa CRM ¢ estratégica e,
eventualmente, seu sucesso pode determinar o futuro da empresa. Assim, o projeto
deve ser criterioso em seus parametros de abrangéncia e qualidade. Os sistemas
legados, que devem ser integrados as tecnologias de suporte ao CRM, devem ser

adequadamente identificados e as dificuldades da integragdo bem analisadas.

Possuir capacidade de analise e business inteligence (inteligéncia de
negdcios) — apesar da automagdo e de melhorias nos processos de contatos com
clientes ser um dos maiores objetivos do CRM, ¢ igualmente importante que as
solugdes de CRM tenham uma robusta inteligéncia no negoécio e habilidades
analiticas. As aplicagdes de CRM contém um vasto conjunto de informagdes que sdo
pertinentes aos clientes. Essas informagdes necessitam ser agrupadas e analisadas
pelo pessoal que toma decisdes, de forma que possam toma-las a tempo e com bases

concretas. Um modelo de inteligéncia de negécios otimo deve operar com sistemas
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de CRM e ERP conjugados de forma a garantir o equilibrio de toda a operagdo, com

os recursos perfeitamente balanceados.

Possuir canais unificados de interagiio com clientes — integrar os
componentes funcionais de uma solugdo de CRM ¢ exatamente tao importante
quanto integrar esses componentes através de multiplos canais. Se um cliente
interage com uma organizagdo usando a Web, com a for¢a de vendas operando um
sistema de automagdo de forca de vendas em seu notebook, ou com um agente de
call center, a interagio com o cliente deve ser direta, consistente e eficiente.
Segundo GARCIA (2000), a unificagdo de canais pode também prover ganhos

significativos de eficiéncia interna e externa.

Garantir suporte as funcionalidades da Web — o crescente uso da Web para
suportar interagdes ¢ transagdes fora e dentro das organizagdes faz comn que as
funcionalidades da Web se tornem criticas, pois sdo os elementos chave de uma
solucio de CRM. Atualmente a Web ¢ critica como canal de e-business e se torna
igualmente importante sob uma perspectiva de infra-estrutura, pois assuntos como
disponibilidade e qualidade de sua operagdo podem inviabilizar um processo com
esta tecnologia. Usuarios de aplicagdes de CRM, incluindo clientes e funcionarios,
requerem o uso intensivo desta midia e este acesso deve ser feito através de
"hrowsers" padrio que devem requerer um minimo de treinamento ¢ esforgo para ser

usado.

Possuir repositorio central de informagiio de clientes — solugdes de CRM
devem trabalhar com repositérios centralizados de forma a garantir que agoes de
vendas ou de marketing sejam coordenadas a partir de uma unica base de dados, pois
caso contrario, a empresa passa a ser exposta a uma situagio de risco de agoes que

podem conflitar com os planos globais de tratamento de clientes.

Possuir orkflow — refere-se a automagdo de rotinas, sem 0 requisito de
interferéncia humana no controle dos processos, de documentos e itens de trabalho

para 0s usuarios responsaveis por executar uma tarefa especifica em um processo de
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negocio discreto. As solugdes de CRM devem possuir uma forte ferramenta de

workflow de forma a assegurar a eficiéncia de todos os processos organizacionais.

Garantir integraciio com sistemas de ERP — este requisito garante a vazao
dos processos demandados pelos clientes com maior nivel de precisdo e eficiéncia.
ERP trata de questdes de back office enquanto que CRM trata das relagoes de front
office. Seria de absoluta insanidade aumentar os canais de marketing sem o devido
balanceamento dos recursos empresariais para atende-los. ERP, apesar de atualmente
estar negligenciado, trata de questdes de entrega, diminuigdo de custos de produtos,
qualidade de produtos e servigos, disponibilidade empresarial ¢ uma infinidade de
outros elementos que garantem a eficiéncia total do processo. CRM ndo pode existir

no vacuo e sem apoio de uma organizagdo eficiente.

Varios autores apresentam conceitos e opinides a respeito de CRM. Nota-se
que uma das principais preocupagdes deles ¢ garantir a fidelidade dos principais
clientes. O CRM possui estratégias que auxiliam os analistas de marketing na tomada
de decisdes a respeito dos clientes. Manter um cliente fiel € uma das metas que a
maioria das empresas deseja obter.

A inser¢do da tecnologia de informagdo ¢ de grande importincia para se
aplicar uma estratégia de CRM. Como proposta, o DW surge como ferramenta de
auxilio para a implantagio do mesmo, assunto que serd abordado no capitulo

seguinte.
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Capitulo 3 - A Tecnologia Data Warehouse

“O verdadeiro homem mede sua for¢a,
quando se defronta com o obstaculo”
Saint Exupery

Para suportar a tecnologia de CRM, as empresas cada vez mais se preocupam
com a utilizagiio de ferramentas capazes de integrar dados distribuidos em banco de
dados operacionais, para que essa integragdo transforme suas informagdes em
diferencial competitivo. Devido a esse fato, o desenvolvimento de sistemas de DW
vem se tornando nos dias de hoje uma grande area de estudo e aplicagdo nas
empresas. A possibilidade de acessar informagdes confidveis com boa velocidade e
garantia de qualidade de dados esta cativando os diretores das organizagdes, que cada
vez mais necessitam de um controle correto dos dados da empresa, sem depender de
intermediarios para tomar suas decisdes.

Segundo FLORES (1999), nos 1iltimos anos a tecnologia que mais se adequou
4 crescente necessidade das organizagdes de obterem e trabalharem com informagdes
gerenciais que déo suporte as tomadas de decisdo foi a de DW, a qual possui diversas
caracteristicas que utilizam, de forma adequada e eficiente as ferramentas de
desenvolvimento de modernos bancos de dados.

As informagdes contidas nos tradicionais sistemas orientados a transagdo ndo
suprem as necessidades de consultas dos gerentes que precisam acessar longos
periodos histdricos, os quais certamente nio estardo disponiveis nos sistemas
utilizados para gerenciar as tarefas do dia-a-dia da empresa. Isso decorre do fato de
os banco de dados operacionais possuirem um histérico apenas de 60 a 90 dias,
enquanto que os DW, de até 10 anos.

De acordo com VIEIRA (2000), O DW ¢ um banco de dados fisico que fica
separado do sistema OLTP(On Line Transaction Proccess), feito numa modelagem
dimensional. Ele serd alimentado pelos sistemas OLTP da empresa, chamados de
sistemas transacionais.

Para TAURION (1997), qualquer empresa pode se beneficiar
significantemente de um DW. E uma ferramenta que permite fazer analises de
tendéncias e identificar relacionamentos muitas vezes desconhecidos. Com certeza,

em tempos de intensa competitividade, ¢ uma ferramenta estratégica.
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Através do uso de diversos recursos de extragio e gerenciamento dos dados, a
tecnologia de DW permite que um grande nimero de usuérios possa realizar
inferéncias em um ou mais bancos de dados, modelados de uma forma especial. Isso
agiliza o acesso as informagdes e também permite a formulagdo de consultas
definidas a qualquer momento, com um simples movimento de arrastar e soltar
objetos em interfaces graficas.

A ferramenta de DW conhecida como Data Mining pode, a partir de dados
historicos, gerar oportunidades de melhoria dentro da organizagdo, projetando certas
caracteristicas e "indicando" ao usudrio situagdes que muitas vezes passam
desapercebidas. O DM pode proporcionar o sucesso do CRM analitico, o qual serve
tanto para ajustar as estratégias de diferenciagdo de clientes, quanto para acompanhar
seus habitos, com o objetivo de identificar necessidades e eventos que possam
ocorrer na vida de cada um deles. Tudo com o proposito de tornar, para os melhores
clientes, a relacdio com a empresa algo facil e conveniente, buscando satisfagio e
fidelidade.

O objetivo deste capitulo é apresentar a evolugdo dos sistemas de informagao
e principais conceitos e caracteristicas do DW. Por possuir devida importancia, o
conceito de metadados também sera considerado. Para finalizar sera apresentada a

arquitetura genérica ¢ etapas de elaboragdo de um DW.

3.1.Evolucio dos Sistemas de Informacéo

No inicio da década de 60, o mundo da computagdo consistia na criagdo de
aplicagdes individuais que eram executadas sobre arquivos mestres. Nesta época era
comum o uso de cartdes perfurados. Os arquivos mestres eram armazenados em fitas
magnéticas, que eram adequadas para o armazenamento de um grande volume de
dados a baixo custo, mas apresentavam o inconveniente de ter de ser acessadas
seqliencialmente.

Em meados da década de 1960, explodiu o crescimento dos arquivos mestres
e das fitas magnéticas. Com esse crescimento surgiram enormes quantidades de
dados redundantes ¢ problemas como: a necessidade de sincronizar dados a serem

atualizados; a complexidade de manutengdo de programas; a complexidade de
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desenvolvimento de novos programas e a quantidade de hardware necessina para
manter todos os arquivos mestres.

Na década de 70, surge a tecnologia de armazenamento em disco ou DASD
(direct access storage device, ou dispositivo de armazenamento de acesso direto) ¢
um novo tipo de software conhecido como SGBD ou sistema de gerenciamento de
banco de dados. Assim, surge a idéia de um banco de dados definido como uma
finica fonte de dados para todo o processamento. A partir dai, o processamento de
transagdes online comegou a ser feito sobre bancos de dados. Com esse tipo de
processamento surgiram os sistemas de reservas aéreas em nivel mundial, sistemas
bancarios globais e cartdes de crédito internacionais.

Com a chegada de novas ferramentas tecnolégicas de analise de informagdo,
os gerentes comegaram a exigir, dos sistemas transacionais, respostas as suas
solicitacdes. Em atendimento as solicitagdes dos gestores em relagdo a deficiéncia da
analise de informacfio nos sistemas legados, surgiram no mercado os programas
extratores, os quais sdo responsaveis pela extragio de informagdes dos sistemas
transacionais, com o intuito de trabalhd-las em outros ambientes. Muitas vezes essas
extragdes ocorriam em arquivos intermedidrios, onde as informagdes sofriam novos
tratamentos, o que provocava uma falha na integridade das informagdes acarretando,
muitas vezes, falta de credibilidade dos dados, queda da produtividade e informagao
publicada com valores diferentes.

Na década de 80, surgiu uma enorme variedade de novas tecnologias para
prover a eficiéncia gerencial, organizacional e profissional. Um grande numero de
“softwares” foram produzidos sob o titulo de SAD (Sistema de Apoio & Decisdo).

Nos anos 90, com a evolugdo tanto dos “hardwares” como dos “softwares”,
houve um significativo avango nos SADs. Comegou-se a estudar uma forma de se
armazenar a informagdo contida nos sistemas transacionais numa base de dados
central, para que houvesse a integragdo total dos dados da empresa. Alem disso, era
necessario manter o historico das informagdes e fazer com que a mesma fosse
disposta dimensionalmente, ou seja, o analista de negocios poderia visualizar um
mesmo fato através de diversas dimensdes diferentes. O nome dado a essa

modalidade de Sistema de Apoio & Decisdo foi o DW.
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Com o surgimento do DW, torna-se necessario a utilizagdo de novos métodos
de estruturagdo de dados, tanto para o armazenamento quanto para a recuperagio de
informagdes. As perspectivas técnicas necessérias para projetar o DW, os usuarios, o
contetido dos dados, o hardware e software, a administragdo, o gerenciamento dos
sistemas, o ritmo diario, as solicitagdes, as respostas e o volume de informagoes sao
profundamente diferentes dos sistemas transacionais.

Estudar e conhecer a tecnologia de DW pode ajudar os empresarios a
descobrir novas formas de competir em uma economia globalizada, trazendo
melhores produtos ou servigos para o mercado, mais rapido do que os concorrentes,
sem aumentar o custo do produto ou do servigo. Ndo existem ainda metodologias
formais para implementagio de um DW, ela deve ser adaptada as caracteristicas e s
expectativas de cada empresa, mas o principal objetivo em todas elas € o de descobrir
maneiras diferentes de atuar no mercado e quais as mudangas internas que devem

ocorrer para atender as novas realidades.

3.2.Conceitos Basicos do DW

Para ANASTACIO (2001) e FABIANI (2000), DW ¢ um conjunto de
tecnologias, as quais tornam possivel extrair dados operacionais arquivados e
inconsisténcias entre formato de dados e legados diferentes. SEIXAS (2000) e
VIEIRA (2000) afirmam que os sistemas de DW sdo formados por um conjunto de
programas capaz de extrair dados do ambiente de dados operacional da empresa, um
banco de dados que os mantém e um sistema que fornece esses dados a seus
usuarios. Para HARJINDER (1996), o DW é um processo em andamento o qual
retine dados internos e externos a empresa, incluindo dados histéricos, para atender a
necessidade de consultas estruturadas e relatérios analiticos e de suporte a decisdo. Ja
para INMON (1997, p.12), “DW ¢é um banco de dados orientado por assunto,
integrado, ndio volatil e histérico, criado para suportar o processo de tomada de
decisdo”.

Os bancos de dados operacionais armazenam as informagdes necessarias para
as operagdes diarias da empresa, sdo utilizados por todos os funciondrios da

organizagio para registrar € executar operagdes pré-definidas. Assim, seus dados
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podem sofrer constantes mudangas conforme necessidades atuais da empresa. Por
outro lado, o DW armazena dados analiticos, destinados as necessidades da geréncia
no processo de tomada de decisdo. Isto pode envolver consultas complexas que
necessitam acessar um grande numero de registros, tornando-se importante a
existéncia de muitos indices criados para acessar informagdes da maneira mais rapida
possivel. Um DW armazena informagdes historicas de muitos anos e por isso deve
ter uma grande capacidade de processamento € armazenamento.

Os dados de um DW 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 serdo armazenados.

A medida que os dados viio sendo inseridos nos sistemas transacionais, 0s
sistemas de apoio a decisdio vdo sendo municiados destas informagdes nas mais
diversas formas, onde estes dados passam por processos de agregagio, detalhamento
e totalizacdo, entre outros. Essa transferéncia pode ser feita automatica ou
manualmente, a todo o momento, durante a noite, ou até mesmo mensalmente, pelo
sistema de DW.

Na tabela 2 estdo relacionados algumas diferengas entre Banco de Dados
Operacionais e DW bem como as diferengas dos dados que eles manipulam segundo

INMON (1997) e KIMBAL (1998).
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Tabela 2 — Comparagio entre B.D.O. e DW

CARACTERISTICAS BD OPERACIONAIS DATA WAREHOUSE
OBIJETIVO Operagdes diarias do negdcio Analisar o Negocio
USO Operacional Informativo
PROCESSAMENTO OLTP OLAP
UNIDADE DE TRABALHO Inclusdo, Alteragdo, Exclusdo Carga e Consulta
N° USUARIOS Milhares Centenas
TIPO DE USUARIO Operadores Comunidade Gerencial
CONDICOES DOS DADOS  Dados Operacionais Dados Analiticos
VOLUME Megabyte - Gigabytes Gigabytes - Terabytes
HISTORICO 60a 90 dias 5a 10 anos
MANUTENCAO DESEJADA Minima Constante
ACESSO A REGISTROS Dezenas Milhares
ATUALIZAGCAO Continua (tempo real) Periddica (em batch)
INTEGRIDADE Transagdo A cada Atualizagido

3.3.Caracteristicas do DW

Segundo o conceito de INMOM (1997) um DW ¢ uma colegéo de dados que

devem ser orientados por temas, normalizados (integrados) para facilitar as

consultas, devem ter bem definido o nivel de detalhamento da informagao

(granularidade) e a forma de armazenagem (localizagdo), ¢ que ndo sejam

modificados (ndio volateis), pois representam as informagdes em um determinado

instante de tempo (variavel no tempo) podendo estar fisicamente armazenados de

diferentes formas.

3.3.1. Organizado por Assunto

Os sistemas operacionais classicos sdo organizados em torno de aplicagoes e

funges da empresa. No caso de uma companhia de seguros, as aplicagoes podem ser

automoével, saude, vida e residencial. O mundo DW armazena informagdes sob a
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forma de assuntos diferentes entre si e que sdo considerados importantes para o
negocio da empresa. As principais aplicagdes ou negécios da empresa podem ser

cliente, vendedor, indenizagdo e prémio, como visto na figura 2.

Ambiente Operacional Data Warehouse
T
P——1
Automovel Cliente
~—
-
Saude Vendedor
e
o9
Vida Indenizacdo
N
T
e
Residencial Prémio
—
Orientaciio por Aplicagdo Orientacgdo por Assuntos

Figura 2 - Diferenga entre o Ambiente Operacional e o DIV em relagdo a organizagdo

dos dados'

O desenvolvedor de DW focaliza-se exclusivamente na modelagem de dados
e no projeto de banco de dados. O projeto funcional e o de processos, em sua forma

classica, ndo fazem parte do processo de desenvolvimento do DW.

3.3.2. Integrado

As diversas decisdes de projeto que os projetistas de aplicagdes tomam ao
longo dos anos aparecem sob diversas formas diferentes. As aplicagdes ndo
apresentam coeréncia em termos de codificagdes, unidades de medidas de atributos,
atributos fisicos, convencdes de atribuiciio de nomes e assim por diante. Cada

projetista de aplicago recebe carta branca para tomar suas proprias decisges.

! Fonte: Adaptagdo do Livro “Como Construir um Data Warehouse” (INMON, 1997).
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A integragdio do DW diz respeito a consisténcia de denominagdes, das
unidades dos valores contidos nas tabelas e outras padronizagdes aplicadas aos
dados, no sentido de que estes sejam transformados até estarem num estado
uniforme. A padronizagdo ou integragdo serve para fornecer uma maior
confiabilidade nas comparagdes que serdo feitas durante as analises solicitadas pelos
usuarios do sistema de DW. Segundo INMON (1997), de todos os aspectos do DW,
essa caracteristica € a mais importante.

Algumas das diferengas mais importantes no modo como as aplicagdes sio

projetadas, sdo:

Codificagiio — os projetistas tém escolhido codificar o campo género de
modos diferentes. Um representa como as letras "m" e "f", outro representa "1" ¢

n,n

"0" enquanto um terceiro como "x" e "y" ou mesmo como "masculino" e

"feminino".No importa como o campo género chega ao DW. Provavelmente "m" e
"f' sdo uma representagio tdo boa quanto outra qualquer. Portanto, quando o campo
género é carregado no DW a partir de aplica;des onde tenha sido representado de
outro modo que no formato "m" e "f", o dado deve ser convertido para o formato

tinico e consistente do DW, como na figura 3.

Atributos de Medidas — os projetistas escolheram medir encanamentos de
varias maneiras ao longo dos anos. Um projetista armazena em centimetros, outro
armazena em unidades de milhdes de pés cibicos por segundo, outro em termos de
jardas. Seja qual for a aplicagdo - fonte, quando a informagédo sobre encanamentos
chega ao DW é necessario usar a mesma medida, como demonstrado na figura 3.

Seja qual for o problema do projeto, o resultado é 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.
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Ambiente Operacional Data Warehouse
Aplicagio: A -m,f > m,{
B-1,0 p
C-xy >
D — masculino >

feminino

Aplicagdo: A —cm cm
B — jardas
C —pés cubicos/seg

vy

Figura 3 - Diferenga entre o Ambiente Operacional e o DWW em relagio a integridade

dos dados?

3.3.3. Variante no Tempo

Os dados contidos num DW sdo temporais, ou seja, referem-se a periodos de
tempo bem definidos, e isso auxilin na andlise e na confirmagéio de acontecimentos
sazonais dentro de uma determinada atividade ou ramo de negocio.

Segundo INMON (1997), todos os dados no DW sdo precisos em algum
instante no tempo. Como eles podem estar corretos somente em um determinado
momento, € dito que esses dados “variam com o tempo”.

Os diversos modos pelos quais a variagdo em relagdo ao tempo se manifesta,
sao:

o o0s 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 60 a 90 dias.

e a estrutura de chave dos dados operacionais pode conter ou nio, elementos de
tempo, como ano, més, dia, etc. A estrutura de chave do DW sempre contém
algum elemento de tempo.

e o0s dados do DW , uma vez armazenados corretamente, ndo podem ser
atualizados. Os dados operacionais, por outro lado, quando corretos no

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

? Fonte: Adaptagio do Livro “Como Construir um Data Warehouse” (INMON, 1997).
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3.3.4. Nio Volatil

Os dados operacionais sdo regularmente acessados e tratados um registro por
vez. No ambiente operacional, os dados sofrem atualizagdes. Um sistema de DW
deve permitir apenas uma carga inicial dos dados e, posteriormente, oferecer estes
mesmos dados para consultas dos usudrios. Os dados integrados e transformados sdo
carregados para o DW na forma de blocos de informagdes, ficando a disposi¢do dos

usudrios para consultas e comparagdes, o que pode ser visto na figura 4.

Ambiente Operacional Data Warehouse

Incluir ~a

Carregar

_—V

W AN

Alterar Consultar \

Excluir

Consultar

Figura 4 - Exemplo de ndo volatilidade no Dw’

3.3.5. Credibilidade dos Dados

A qualidade dos dados ¢ o estado de perfei¢do, validade, consisténcia ¢
precisdio que os dados apresentam durante a sua utilizagdo (HUFFORD, 1998).

Os dados armazenados devem ser totalmente confidveis, pois servirdo para
dar suporte aos gerentes nos processos decisorios. Diversas sdo as situagdes onde a
ma qualidade do dado, isto ¢, a falta de confiabilidade do dado, duplicidade ou
precisio do dado pode comprometer sua analise e levar a uma solugdo que ndo seria
necessariamente a mais adequada para resolver determinado problema.

KIMBALL (1998) apresenta dois exemplos que ilustram o problema da ma
qualidade dos dados. Primeiro exemplo: uma pesquisa para detectar os clientes que

adquiriram, diversas vezes, o mesmo produto. Porém, néo ¢ possivel uma realizagdo

? Fonte: Adaptagio do Livro “Como Construir um Data Warehouse” (INMON, 1997).
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eficaz da pesquisa, devido ao fato de que, em cada venda realizada, os dados, tanto
do cliente como do produto, foram armazenados de formas diferentes. Segundo
exemplo: quando ¢é necessario se fazer contatos continuos com os clicntes. A
empresa pode enviar multiplas correspondéncias absolutamente iguais ou dar
multiplos telefonemas ao mesmo cliente, devido a duplicidade de seus dados no
banco de dados. Ou, ainda, quando é oferecido um produto a um cliente que ja o
adquiriu, recentemente, da propria empresa. Pode até haver dados errados, sobre os
clientes, armazenados no banco de dados e, quando se for fazer os contatos
necessarios, pode-se passar por situagdes constrangedoras. Isso destroi a
credibilidade de qualquer empresa.

Como o DW nido produz dados, ou seja, os dados armazenados nele sdo
oriundos de outras fontes de dados, para melhorar sua qualidade ha a necessidade de
se melhorar os processos empresariais que produzem esses dados.

De acordo com KIMBALL (1998), para melhorar a qualidade dos dados ¢
necessario se realizar um processo chamado limpeza dos dados. Este processo extrai
os dados dos bancos de dados fonte, transforma-os até deixa-los em um estado de
boa qualidade, isto ¢, preciso, sem duplica¢do e confidvel e carrega-os no armazém
de dados. Os esforgos consideraveis ¢ o custo para se limpar os dados ndo adicionam
valor aos mesmos, porém aumentam a sua usabilidade e confiabilidade. A melhoria
da qualidade dos dados busca minimizar custos e eliminar problemas com a perda de
oportunidades causadas por dados ruins. Em um DW, os clientes sdo os usuarios,
suas necessidades sdo a geragio de informagdes ¢ as especificagdes sdo: usabilidade,
confiabilidade, interface amigavel e alto desempenho na recuperagio dos dados.

KIMBALL (1998a) recomenda desmembrar a limpeza dos dados em seis
passos: elementarizagio, padronizagio, verificagdo da consisténcia, emparelhamento,
verificagdo doméstica e documentagdo. Para exemplificar, sdo apresentados alguns
dados ficticios, na tabela 3, que representam um Unico registro de um banco de

dados.
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Tabela 3 - Dados ficticios que passardo pelo processo de limpeza de dados

NOME Enga. Ana M. Silva
ENDERECO R. Sto. Antonio, 201 - Olimpia
CIDADE/ESTADO  Rio de Janeiro - RJ
CEP 13630-000
TELEFONE 21-565-7000

O primeiro passo para realizar a limpeza dos dados € a elementarizagdo, ou
seja, divisdo dos dados até atingirem a forma mais elementar possivel, como pode ser
visto na tabela 4. Este passo alterard ndo somente a estrutura de dados deste registro,

mas de todo o banco de dados.

Tabela 4 — Dados ficticios apds a elementarizagdo

NOME Ana M. Silva
PROFISSAO Enga.

ENDERECO R. Sto. Antonio, 201
COMPLEMENTO

BAIRRO Olimpia

CIDADE Rio de Janeiro
ESTADO RJ

CEP 13630-000

DDD 21

TELEFONE 565-7000

O segundo passo é a padronizagdo dos elementos. No campo enderego, apos
confirmacio, muda-se o “R.” para “Rua” ¢ “Sto.” Para “Santo”. No campo profissdo,
ap6s uma verificagiio, muda-se “Enga.” Para “Engenheira de Produg@o” e no campo
nome, muda-se o “M.” para “Maria da”. Apos as mudangas, os dados sdo mostrados
na tabela 5.

Tabela 5 — Dados ficticios ap6s a padronizagio

NOME Ana Maria da Silva
PROFISSAO Engenheira de Produgdo
ENDERECO Rua Santo Antonio, 201
COMPLEMENTO

BAIRRO Olimpia

CIDADE Rio de Janeiro
ESTADO RJ

CEP 13630-000

DDD 21

TELEFONE 565-7000
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O terceiro passo € a verificagdo de consisténcia dos elementos padronizados,
ou seja, verificar se ha algum erro no seu contetido. H4 um engano no enderego, o
campo cidade apresenta o dado "Rio de Janeiro" e o campo CEP apresenta "13630-
000". A verificagdo de consisténcia constata que o referido CEP ndo pertence aquela
cidade, significando que um dos dois campos nao esta correto e ha a necessidade de
uma checagem extra nestes dados.

O emparelhamento consiste em verificar se existem outros registros com o0s
dados de Ana Maria Silva. Se houver, é necessario assegurar-se de que todos os
dados siio idénticos. A confirmagdo significa que esta havendo duplicidade de dados
e é necessario elimina-la. Se os dados nfio forem totalmente idénticos, € necessario
uma checagem minuciosa nos mesmos.

A verificagio doméstica (householding) consiste em procurar se existem, em
outros registros, pessoas que possuam exatamente o mesmo enderego. Se houver,
pode-se verificar se estas pessoas possuem o mesmo sobrenome, o que caracterizaria
que pertencem a uma mesma familia. Se houver como confirmar esta informagdo, a
mesma deve passar a integrar os dados do banco de dados, pois pode ser qtil
futuramente.

O sexto passo consiste em documentar os resultados dos passos anteriores e

armazena-los no banco de dados para metadados.

3.3.6. Seguranca dos Dados

KIMBALL (1998) faz um alerta para os perigos da falta de seguranga de
dados em um DW. O autor lembra que a meta de todo DW ¢ tornar os dados
corporativos disponiveis, facilitar-lhes o acesso e tornd-los compreensiveis. A
maioria das corporagdes investiu em centenas ou milhares de computadores, para
transformar esta meta em uma realidade. Muitas redes de computadores sdo tdo
grandes e complicadas que se torna dificil controla-las. Por outro lado, existem os
hackers, os crackers e os spooks, que vém violando sistemas computacionais em
rede no mundo inteiro. O autor sugere que, além de um projeto de seguranga para o
ambiente de rede, também deve haver um projeto especifico para o DW. Neste

projeto devem constar:
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Regras de Seguranga — definir quais usuérios podem ter acesso ¢/ou podem

fazer a manutengdo de quais tipos de dados;

Tecnologia de Seguranga — como o usudrio € identificado, como sua
autorizagio é liberada pelo servidor, qual o caminho de acesso aos dados quanto &
protegdio contra invasdes, os esquemas de interrupgdo dos sistemas de seguranga ¢ o

controle dos dispositivos de acesso remotos a rede.

Administracdo da Seguranga — quem controla as regras de seguranga, como
sio administradas as senhas e como os esquemas de seguranga sio comunicados aos

técnicos € usuarios.

A politica de seguranga de dados deve definir como serd o esquema de acesso
aos dados pelos usuérios e pelo pessoal de suporte técnico. Deveréd definir os niveis
hierarquicos de acesso aos dados e como controlar cuidadosamente o esquema de
distribuiciio, além da troca periddica de senhas de acesso.

Outro fator que pode influenciar a seguranga de dados € o ambiente fisico,
onde os equipamentos serdio instalados. Deve-se ter o cuidado de respeitar as
especificagdes técnicas dos fornecedores dos equipamentos. Nao € nada estimulador
se fazer um alto investimento em tecnologia e, na hora de sua utilizagdo, ocorrerem
fatos inesperados, devido a problemas com a sua instalagdo fisica. Os virus de
computador sio também um grande problema, relativo a seguranga de dados e que

nido deve ser esquecido.

3.3.7. Granularidade

Granularidade diz respeito ao nivel de detalhe ou de resumo contido nas
unidades de dados existentes no DW. Quanto maior o nivel de detalhes, menor o
nivel de granularidade. O nivel de granularidade afeta diretamente o volume de
dados armazenado no DW e ao mesmo tempo o tipo de consulta que pode ser

respondida.
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Quando se tem um nivel de granularidade muito alto o espago em disco € o
numero de indices necessarios se tornam menores, porém ha uma correspondente
diminui¢do da possibilidade de utilizagdo dos dados para atender a consultas
detalhadas.

Com um nivel de granularidade muito baixo, ¢ possivel responder a
praticamente qualquer consulta, mas uma grande quantidade de recursos
computacionais é necessaria para responder perguntas muito especificas. No entanto,
no ambiente de DW, dificilmente um evento isolado ¢ examinado. E mais comum
ocorrer a utilizagdo de uma visdo de conjunto dos dados.

O balanceamento do nivel de granularidade é um dos aspectos mais criticos
no planejamento de um DW, pois na maior parte do tempo, ha uma grande demanda
por eficiéncia no armazenamento e no acesso aos dados, bem como pela
possibilidade de analisar dados em maior nivel de detalhes. Quando uma organizagéo
possui grandes quantidades de dados no DW, faz sentido pensar em dois ou mais
niveis de granularidade na parte detalhada dos dados. Na realidade, a necessidade de
existéncia de mais de um nivel de granularidade ¢ tdo grande que a opgao de projeto
que consiste em duplos niveis de granularidade deveria ser o padrdo para quase todas

as empresas.

3.4.Metadados

Segundo DATAWAREHOUSE.DA.RU (2001), Metadado ¢ uma abstragao
dos dados, ou ainda, dados de mais alto nivel que descrevem dados de um nivel
inferior. Afirma também que sem metadados, os dados nio tém significado.

MANZINI (2001) classifica os metadados em técnicos e de negocio:

Metadados Técnicos — incluem informagdes sobre fonte de dados e

descri¢do de transformagdes, autorizagdes de acesso, aquisi¢do de dados.

Metadados de Neg6cio — incluem éareas de assunto, rome pages, relatorios.
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Os metadados sdo usados para controlar o uso, a seguranga, a integridade e o
custo do DW (MCELREATH, 1997). Ajudam os administradores de banco de dados
(DBASs) a povoarem e gerenciarem o DW, e 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.

Geralmente os metadados em um DW podem ser apresentados em trés

camadas diferentes:

Metadados Operacionais — definem a estrutura dos dados mantidos pelos

bancos operacionais, usados pelas aplicagdes de produgdo da empresa;

Metadados Centrais do DW — sdo orientados por assunto e definem como
os dados transformados devem ser interpretados; incluem definigoes de agregagio e

campos calculados, assim como visdes sobre cruzamentos de assuntos.

Metadados do Nivel do Usuario — organizam os metadados do DW para

conceitos que sejam familiares e adequados aos usuarios finais.

Nio existe um padrio de utilizagdo dos metadados. Cada empresa os utilizara
da forma que julgar necessaria, para exercer o controle efetivo sobre os dados
armazenados no DW.

KIMBALL (1998b) apresenta varios exemplos de metadados:

e dados sobre os sistemas de informagdo que servem de fontes de dados;

o descri¢des dos negocios envolvidos em cada fonte de dados;

e estruturas dos bancos de dados fontes;

e descrigdes das propriedades de cada fonte de dados;

e freqiiéncia de atualizagdo das fontes de dados;

e freqiiéncia de atualizagdo do DW,

o fidelidade dos dados, por exemplo, se todos os dados de janeiro foram
recebidos durante o més de janeiro;

e relagdes e restrigoes de integridade referencial;

e purgacio e periodos de retengio;
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regras de replicacédo e de distribuigéo;

métodos e regras de agregagio;

limitagdes legais do uso de cada fonte de dados;

horarios de trabalhos dos sistemas onde se encontram as fontes de dados;
métodos e permissoes de acesso, privilégios e senhas das fontes de dados;
dados sobre o conjunto de ferramentas para extragdo automatica;

extratos ou resultados de cada processo de extragdo, incluindo o tempo
necessario, contetidos ¢ nivel de perfei¢do da operagio;

agenda de transmissdo de dados e os resultados destas operagoes;

defini¢des da tabelas de fatos e das dimensdes;

especificagdes do trabalho de unido dos dados de varias fontes,
incluir/excluir campos e atributos;

especificagdes da limpeza dos dados;

especificagdes da transformagio dos dados;

especificagdes das agregagoes;

especificagdes para a auditoria de dados;

versdes dos diversos softwares envolvidos em todas as fases;

estatisticas de uso dos dados;

regras de seguranga para a extragdo, limpeza e transformagao dos dados;
regras de seguranga para a transmisséo dos dados;

regras de seguranga para o armazenamento dos dados;

descrigdo das diversas tabelas utilizadas para o armazenamento;

descrigdo dos diversos indices utilizados;

especificages dos dispositivos de armazenamento;

defini¢des dos processos de visualizagio dos dados;

defini¢des dos tipos de consultas e tipos de relatorios possiveis;
especificagdes da documentagdo e do treinamento para os técnicos e
usuarios;

estatisticas do uso da ferramenta.
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3.5.Ferramentas do DW

De acordo com MANZINI (2001), as ferramentas do DW ndo podem ser
muito complexas pelo fato de ndo serem utilizadas por profissionais da drea técnica,
mas precisam ser robustas o suficiente para dar agilidade no acesso as informagoes
estratégicas.

Existem varias maneiras de recuperar informagdes de um DW; as formas de
extragdo mais comuns no mercado hoje sdo os relatérios, as consultas, os EIS,
ferramentas que utilizam caracteristicas OLAP e as ferramentas de DM.

As ferramentas requeridas precisam oferecer:

o transformaciio de dados de um formato para outro, tendo em mente a
possibilidade de diferengas entre a plataforma fonte € a de destino dos
dados;

e transformagdes como calcular a idade baseado no ano de nascimento ou
entdo substituir um cddigo de sexo por palavras mais significativas como
masculino ou feminino;

o consolidagdo dos dados e sua integragio que pode incluir a combinagdo
de alguns dados fonte separados em numa tnica fonte de dados a ser

carregada dentro do DW,

Existem varias ferramentas utilizadas em um DW, conforme descrito a

seguir.

Ferramenta para Armazenamento — sdo os banco de dados, considerados o

coragdo do DW e parte imprescindivel do projeto.

Ferramenta para a extragiio de dados — busca na base de dados

operacionais os dados que vdo ser armazenados no DW.

Ferramenta para a transformagiio de dados — ajusta os dados para o

formato do DW. Este formato auxilia as futuras pesquisas.
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Ferramenta para a limpeza de dados — faz os ajustes necessirios nos dados,
fazendo corre¢des, desmembramento e fusdes de dados quando necessirio,

visando melhora-los para facilitar as futuras pesquisas.

Repositorios de metadados — estdo intimamente relacionados as ferramentas
de extragiio. Metadados sdo as definigdes dos dados que permitem saber a
origem da informagdo, bem como, todas as vezes que ela foi alterada. Sua

func¢iio ¢ manter a consisténcia dos dados.

Transferéncia de dados e replicagio — ela pode ser considerada um
subconjunto das ferramentas de extragdo. Nao faz nenhum tipo de
processamento e transformagdo, apenas transfere um dado de um lugar "A"
para "B". Geralmente ¢ utilizado para facilitar e dar uma resposta mais rapida
as consultas ou analises, movendo os dados para um lugar apropriado e

fazendo o que for necessario para agilizar o servigo solicitado.

Gerenciamento e administragiio — ¢ a tipica ferramenta que so6 faz sentido
depois que o DW esta construido. Monitora o dia-a-dia, como a performance

e seguranga do sistema.

Query ou ferramentas para gerenciamento de consultas — fazem consultas
e/ou geram relatérios retirando os dados do DW, resumindo-os e

apresentando-os em um formato apropriado.

Ferramentas para gerenciamento de relatorios — sdo semelhantes as
ferramentas do item anterior, porém elas estdo voltadas para a geragdo de
relatorios mais complexos contendo, por exemplo, relatorios sintéticos e

analiticos em conjunto, graficos, e outros tipos de visualizagdo dos dados.

OLAP — ¢ a parte mais visivel do DW porque é por meio dessas ferramentas

que se faz a andlise dos dados. Ajudam os gerentes a sintetizarem as
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informagdes sobre a empresa através de comparagdes, visdes personalizadas,

analise histérica e proje¢do de dados (FIGUEIREDO, 1998).

Data Mining — ferramenta utilizada para descobrir novas correlagdes, padroes
e tendéncias entre as informagdes de uma empresa, através da andlise de
grandes quantidades de dados armazenados em DW usando técnicas de

reconhecimento de padrdes, estatisticas e matematicas.

Simulacfio — projetam cenérios respondendo perguntas do tipo "e se", por
exemplo: "e se os juros aumentarem, qual serd o comportamento de minhas

vendas?".

3.6.A Escolha da Arquitetura Tecnologica

A arquitetura do DW ¢é baseada num sistema de banco de dados relacional.
Quando um dado entra em um DW ele ¢ transformado em uma estruwara integrada. O
processo pode envolver filtragem e compactagdo de dados.

Para ser Gtil, o DW deve ser capaz de responder a consultas avangadas de
maneira rapida, sem deixar de mostrar detalhes relevantes a resposta. Para isso, deve
possuir uma arquitetura que lhe permita coletar, manipular e apresentar os dados de
forma eficiente e rapida. Construir um DW eficiente exige mais do que simplesmente
descarregar ou copiar os dados dos sistemas atuais para um banco de dados maior.
Deve-se considerar que os dados provenientes de vérios sistemas podem conter
redundéancias e diferengas. Assim, é necessario aplicar filtros sobre eles, antes de
passa-los para o DW.

O estudo de uma arquitetura permite compreender como o DW faz para
armazenar, integrar, comunicar, processar e apresentar os dados que os usuarios
utilizarfio em suas decisdes. Um DW pode variar sua arquitetura conforme o tipo de
assunto abordado, pois as necessidades também variam de empresa para empresa. E
possivel definir uma arquitetura genérica, onde praticamente todas as camadas
apresentadas sdo utilizadas, ou arquiteturas que utilizam somente algumas das

camadas definidas como as arquiteturas em duas e trés camadas. Pode-se também
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definir uma arquitetura baseada na origem dos dados e no fluxo que eles seguem pelo

DW, como a arquitetura definida por CHAUDHURI (1997).

3.6.1. Arquitetura Genérica do DW

Esta arquitetura, proposta por ORR (1996), ¢ composta pela camada de
dados operacionais e outra fonte de dados que sdo acessados pela camada de acesso
aos dados. As camadas de gerenciamento de processos, transporte ¢ DW formam o
centro da arquitetura e sdio responsaveis por manter ¢ distribuir os dados. A camada
de acesso a informagdio é formada por ferramentas que possibilitam os usudrios
extrair informagdes do DW. Todas as camadas desta arquitetura interagem com o
diciondrio de dados, metadados, e com o gerenciador de processos, como pode ser

visto na figura 5.

Camada de Banco de Dados Operacionais e Fontes Externas — composta
pelos dados dos sistemas operacionais das empresas ¢ informagdes provenientes de

fontes externas que serdo integradas para compor o0 DW;

Camada de Acesso aos Dados — faz a ligagiio entre as ferramentas de acesso
a informagdo e 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 comunicagdo, o que se chama acesso universal de dados;

Camada de Gerenciamento de Processos — ¢ a camada responsével pelo
gerenciamento dos processos que contribuem para manter o DW atualizado e
consistente. Estd envolvida com o controle das varias tarefas que devem ser

realizadas para construir e manter as informagdes do dicionario de dados e do DW;

Camada de Transporte — esta camada gerencia o transporte de informagoes
pelo ambiente de rede. Inclui a coleta de mensagens e transagGes ¢ se encarrega de
entrega-las em locais e tempos determinados. Também ¢ usada para isolar aplicagoes

operacionais ou informacionais, do formato real dos dados nas duas extremidades;
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Camada do DW - é o DW propriamente dito. Corresponde aos dados

utilizados para obter informagdes. As vezes, o DW pode ser simplesmente uma visao

légica ou virtual dos dados, podendo ndo envolver o armazenamento dos mesmos ou

armazenar dados operacionais e externos para facilitar seu acesso e manuseio;

Camada de Acesso a Informaciio — envolve o hardware e o software

utilizado para obtengdo de relatérios, planilhas, graficos e consultas. E nesta camada

que os usudrios finais interagem com o DW, utilizando ferramentas de manipulagdo,

analise e apresentagdo dos dados, incluindo-se as ferramentas de DM e visualizagdio;

Camada de Metadados (Dicionario de Dados) — metadados sdo as

informagdes que descrevem os dados utilizados

descrigdes de

registros, comando de criagio de

pela

empresa, tais

tabelas,

como,

diagramas

Entidade/Relacionamentos (E-R), dados de um dicionario de dados, etc. E

necessario que exista uma grande variedade de metadados no ambiente de DW para

que ele mantenha sua funcionalidade e os usuarios ndo precisem se preocupar onde

residem os dados ou a forma com que estdo armazenados.

Os banco de dados siio de extrema importidncia as empresas; assim como a

extragdo e analise dos dados e informagdes do mesmo.

BD
extemos

I
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i
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Mtadados
(repositario)

Figura 5 - Arquitetura do Ambiente de DW 4

* Fonte: Adaptagio do Livro “An Overview of Data Warehousing” (CHAUDHURI, 1997).
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3.7.Etapas Sugeridas para a Elaboraciio de um Projeto Logico de

DW

Com base em ALVES (1997), AMARAL Jr. (1997), BARBIERI (1997),
FURLAN (1997), INMON (1997), MCELREATH (1997), BISPO & CAZARINI
(1998), INMON & HACKATHORN (1997), KIMBALL (1998) e TAURION
(1998), sdo apresentadas as principais etapas que fazem parte de um projeto légico
de DW. Estas etapas niio estdo em uma ordem seqiiencial, algumas delas podem ser
realizadas paralelamente a outras ou a ordem pode ser alterada, de acordo com a

necessidade, o que sera definido pela equipe que esta elaborando o projeto. Sdo elas:

e identificar os objetivos da organizagdo, sob a optica de seus executivos;

e identificar os processos de negécio diretamente relacionados a esses
objetivos, com base nas prioridades emergentes da empresa sempre

associadas com as prioridades reais dos negécios da empresa;

e definir as informagdes que sdo necessarias para dar suporte aos processos

decisorios e onde essas informagdes serdo obtidas;
o modelar os dados que o DW devera conter;
o determinar a granularidade e as agregagdes dos dados;
e definir e detalhar as tabelas de fatos;
e definir e detalhar as dimensoes;
e criar os metadados;

o definir a freqiiéncia de atualizagio do DW com dados dos aplicativos

operacionais;
o definir o tempo em que os dados se manterdo armazenados;

o definir as especificagdes técnicas e as alternativas tecnologicas para a

implementagio fisica;
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e escolher cuidadosamente o fornecedor dos produtos, pois trata-se de um
investimento grande e de longo alcance e decisdes erroneas podem ser

fatais a organizagao;
e criar o banco de dados fisico do data warehouse;
e povoar o data warchouse a partir das varias fontes;

o gerar os aplicativos necessarios para os usuérios ou, de alguma outra
forma, fornecer-lhes as ferramentas de consulta que lhes permitam ter

acesso as informagdes armazenadas;

e dar aos usuarios e técnicos o conhecimento e o treinamento necessarios

para a utilizagdo e manutengdo da ferramenta;

o prever nos orgamentos os gastos que se fardo necessarios, com a
evolugdo tecnolégica, pois havera um aumento gradativo no volume de
dados o que acarretard um aumento no numero de consultas e andlises;

um suporte computacional cada vez melhor serd necessario.

3.8.Data Mart

Data Mart é um subset do DW, isto &, varios data marts podem formar um
DW. Construido com um escopo menor de informagdes, segmentado para uma
determinada 4rea ou assunto. Por ser menor, possibilita a analise multidimensional,
com os cruzamentos ¢ visdes previamente calculados, visando aumentar a velocidade
na consulta das informagaes.

De acordo com SWIFT (2001), ha duas classificagdes de data marts: data

marts independentes e dependentes.

Data marts independentes - sdo caracterizados por ndo terem conexoes ¢
niio serem integrados. Muito pouco desses data marts independentes crescem até se
transformarem em DWs reais, a menos que tenham sido projetados desde o inicio

para a expansdo do modelo de negdcios e de dados.
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Data marts dependentes - subconjuntos logicos e/ou fisicos de dados do
DW da empresa que sdo selecionados e organizados para um conjunto em particular
de requisitos de utilizagdo. Freqiientemente, o desempenho e o custo sdo os

principais motivos pelos quais os data marts sdo implementados.

Os data marts podem surgir de duas maneiras: top-down ¢ botton-up.

Top-down — quando a empresa cria um DW e depois parte para a
segmentacio, ou seja, divide o DW em éareas menores gerando assim pequenos

bancos orientados por assuntos departamentalizados.

Botton-up — quando a situagdo é inversa. A empresa por desconhecer a
tecnologia, prefere primeiro criar um banco de dados para somente uma area. Com
isso os custos sio bem inferiores de um projeto de DW completo. A partir da
visualizacdo dos primeiros resultados parte para outra drea e assim sucessivamente
até resultar em um DW. Esta é a maneira mais utilizada pelas empresas atualmente.

A tecnologia usada tanto no DW como no Data Mart é a mesma, as variagdes
que ocorrem sdo minimas, sendo em volume de dados e na complexidade de carga. A
principal diferenga ¢ a de que os Data Marts sdo voltados somente para uma
determinada area, ja o DW ¢ voltado para os assuntos da empresa toda. Portanto,
cabe a cada empresa avaliar a sua demanda e optar pela melhor solugéo.

Para MANZINI (2001), o principal problema de um data mart € a
escalabilidade em situacdes onde os data marts crescem rapidamente em multiplas

dimensoes.

STRANGE (1998) apresenta uma tabela comparativa entre Data Mart e DW:
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Tabela 6 - Comparagdo entre Data Mart e DW

PROPRIEDADES DW DATA MART
Aplicagdes neutras Aplicagdes especificas
AMBITO Centralizado e compartilhado Departamento ou area
de usuario
ASSUNTOS Multiplas areas Area tinica
FONTES DE DADOS ~ Muitas Poucas
G - 9 al8 meses para duas ou trés areas de dnidveses
IMPLEMENTACAQ ~ assuntos; , _
Multiplos estagios de implementagéo;
CARACTERISTICAS Flexivel Restritivo
Nivel estratégico Nivel tatico

Neste capitulo foi apresentada a tecnologia de DW, a qual surgiu como uma
ferramenta capaz de consolidar dados distribuidos em base de dados diferentes.

As ferramentas de DW foram explicadas com o intuito de evidenciar que os
dados de um DW siio dados consolidados historicamente, os quais devem ser
“trabalhados” e transformados em informagdes proveitosas para o responsavel pela
tomada de decisdio. Ferramentas estas que devem ser escolhidas de acordo com a
necessidade da informagdo desejada. Também foram sugeridas as ctapas para a

elaboragdo de um projeto logico de DW.
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Capitulo 4 — Ferramentas Data Mining e OLAP

“Néo devemos servir de exemplo para
ningueém, mas podemos servir de ligdo”
Mario Quintana

Este capitulo tem por objetivo apresentar as principais caracteristicas das
ferramentas Data Mining ¢ OLAP, beneficios e dificuldades de implementagio das

mesmas.

4.1. Data Mining

De acordo com AMARAL (2001), DM é um processo de analise detalhada de
dados, o qual ajuda os usudrios finais extrair e apresentar informagdes recentes,
implicitas e que possam ser utilizadas para resolver um problema de negocios.

A mineragio de dados pode ser utilizada para analisar a probabilidade relativa
de linhas de negodcios, produtos ou canais de distribuigdo. Pode ajudar no
crescimento das receitas e na participagiio no mercado, identificando novos mercados
ou oportunidades de negdcio, ou focalizando a atengdio nas iniciativas atuais mais
valiosas.

Para SWIFT (2001), a mineragio de dados tem a fungdo de converter dados e
informagdes em conhecimento, de forma que se possam tomar as decisdes corretas e
também fornecer os mecanismos para desenvolver conhecimento em sistemas
operacionais, de forma que ocorram as agdes certas. O autor complementa que a
mineracdo de dados é um processo de extragdo ¢ apresentagdo de informagdes
utilizaveis, implicitas e recentes a partir de dados detalhados:

e processo implica que nfo se trata somente de uma técnica ou algoritmo,

mas de uma série de etapas inter-relacionadas.

e extracdio implica algum esforgo, tipicamente esforgo analitico, na
descoberta de informagdes que possam estar ocultas; mas a mineragdo de
dados também pode ser utilizada para confirmar informagdes conhecidas
ou imaginadas.

e apresentagio significa a disponibilizagdo das informagdes descobertas na

forma de relatorios, modelos ou regras.
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e utilizavel significa que as informagdes estdo numa forma que permite que
se possam efetuar decisoes e agdes.

o implicitas significa que as informagdes podem estar bem ocultas, mas que
podem ser inferidas ou descobertas utilizando-se diversas técnicas de
mineragdo de dados.

o recentes significa que as informagdes sdo novas e uteis.

o informagdes sdo diferentes de dados, pois significa que elas englobam o
conhecimento de um padrio ou padrdes que ddo significado aos dados.
Para maximizar a chance de descoberta, os dados devem ser detalhados,
de forma que niio existam informagdes em potencial perdidas por meio de

sumarizagao.

O DM descende fundamentalmente de trés linhas: estatistica, inteligéncia

artificial e machine learning.

4.1.1. A Estatistica

O uso da estatistica classica na tecnologia DM envolve conceitos de
distribui¢io normal, varidncia, anélise de regressdo, desvio simples, desvio padrdo,
analise de conjuntos, analise de discriminantes e intervalos de confianga, todos
usados no estudo dos dados e seus relacionamentos. Esses conceitos sdo os pilares
fundamentais para que sejam aplicadas as mais avangadas andlises focadas na
tomada de decisdes. Portanto, como conseqiiéncia, as atuais ferramentas
desenvolvidas para mineragio de dados possuem uma estrutura nuclear baseada

nesses conceitos estatisticos.

4.1.2. Inteligéncia Artificial

Conceitualmente, inteligéncia artificial sdo sistemas computadorizados que
emulam o comportamento humano. Sendo essa uma disciplina construida a partir dos
fundamentos da heuristica, opondo-se a estatistica, ela tenta imitar a maneira como o

homem pensa na resolugdo de problemas, inclusive estatisticos.
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4.1.3. Machine Learning

A Machine learning pode ser melhor descrita como a jungdo da estatistica
com a inteligéncia artificial. A Machine learning tenta fazer com que os programas
de computador “aprendam” com os dados que manipulam. O processo ¢ feito de tal
forma que esses programas “tomem decisdes” baseadas nas caracteristicas dos dados
manipulados, aplicando a estatistica para os conceitos fundamentais ¢ adicionando
algoritmos e heuristica avangada da inteligéncia artificial para alcangar seus
objetivos.

Portanto, o DM ¢ fundamentalmente a adaptagdo das técnicas da Machine
learning aplicada aos negdcios. Segundo SEIXAS (2000), € correto afirmar que o
DM ¢ a unido dos atuais desenvolvimentos em Estatistica, em Inteligéncia Artificial

e Machine Learning.

4.1.4. Modelos usados no Data Mining

Segundo BISPO (1998), SEIXAS (2000) e CARVALHO (2001), usualmente

o DM utiliza cinco tipos de modelos para realizar suas descobertas:

Modelo de Agrupamento — segmenta um conjunto de dados em grupos
diferentes cujos itens sio semelhantes. A ferramenta de mineragdo de dados descobre
grupos diferentes dentro dos dados. Geralmente aplicados a problemas de produgio

para detectar defeitos de fabricagdo;

Modelo de Classificagfio — reconhece padrdes que descrevem o agrupamento
ao qual um determinado item pertence. O processo ¢ feito examinando os itens
existentes que ja foram agrupados e deduzindo um conjunto de regras. Usado na

descoberta de clientes potenciais, fiéis e problematicos;

Modelo de Descoberta de Associagiio — descobre regras do tipo: “se um
item B esta relacionado com um item A em um evento, em x% do tempo (fator de

confianga), entdio existe uma relagdo entre o item A e o B naquele evento. Por
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exemplo, um modelo de associagdo poderia descobrir que, ao comprar um item X,
qualquer cliente, em 65% das vezes, compra também o item Y, a menos que haja

uma promogdo em que o item Y é comprado em 85% das vezes;

Modelo de Descoberta de Seqiiéncia — ¢ semelhante a andlise de associagdo,
exceto que o relacionamento entre itens ¢ seqiiencial no tempo: se um evento X
ocorre, em 45% das vezes ocorre um evento Y dentro de Z dias. Com este modelo,
pode-se tirar proveito do lapso de tempo entre os eventos ocorridos € a ocorrer que

compde a seqiiéncia;

Modelo de Predi¢io — a predi¢do ¢ a habilidade de elaborar cenarios
diferentes que usam software de DM para antecipar certos resultados. Exemplo, um
gerente de um banco poderia usar o modelo para predizer se € provavel que um

cliente ofereca algum tipo de risco em uma concessdo de crédito.

4.1.5. Etapas para Elaboragiio de um Data Mining

De acordo com SWIFT (2001), a mineragdo de dados envolve diversas etapas
chave que se repetem muitas vezes antes que seja desenvolvido um modelo
satisfatorio. Uma breve descric¢iio das etapas de um processo de DM ¢ apresentada na

figura 6.

Processamento
Prévio dos [P Projeto —»  Andlisede [P Geragdo da
Dados Modelo Dado Saida

Figura 6: Etapas do processo de Mineragdo da Dados

Na fase do processamento prévio de dados, o problema empresarial especifico
deve ser definido claramente; sem isso, é provavel que a execugdo da mineragio de
dados nio produza resultados.

A fase do projeto do modelo implica o exame mais detalhado dos dados ¢ a

selegio dos campos que parecem ser mais importantes para o problema. Também



58

Auxilio do D e suas ferramentas a estratégia do CRM Analitico

implica a selegdo de um algoritmo de mineragdo de dados apropriado para se aplicar
aos dados. A seguir, a segmentagdo em um nivel minimo normalmente requer a
quebra dos dados em um conjunto de treinamento em um ou mais conjuntos de
testes.

J4 a fase de analise de dados envolve maior atividade de preparagdo, isto €,
transformagiio dos dados, a fim de reorganizar os dados e atender melhor o algoritmo
e o negdcio selecionados. Assim, a ferramenta de mineragdo de dados selecionada ¢
aplicada aos dados, o que costuma demandar a criagio de um modelo, utilizando o
conjunto de treinamento dos dados e verificando o modelo com pelo menos um
conjunto separado de dados de teste.

Segundo o autor, é muito provavel que o modelo inicial ndo atenda os
objetivos dos exercicios de mineragio de dados, sendo necessarias muitas repetigoes,
especialmente entre as fases de projeto de modelo e de andlise de dados. A
visualizacdo de dados sera uma importante técnica utilizada em todas essas
repetigdes.

Existem no mercado diversas ferramentas de DM. Entretanto, as técnicas de
mineragdo de dados adotadas por cada fornecedor sdo diferentes e em conseqiiéncia,
as suas aplicabilidades também ndo sdo as mesmas.

De acordo co TAURION (2000a), uma ferramenta de DM pode ser uma arma
poderosa para extragio de informagdes uteis perdidas em toneladas de dados
aparentemente sem relacionamentos entre si. E por outro lado, um uso incorreto
desta tecnologia pode gerar muito mais confusdo, levando a empresa a tomar
decisdes erradas. Para implementar um projeto e DM sdo necessarias diversas
tecnologias. Uma essencial ¢ o DW, que integra dados de multiplas fontes e assegura
a qualidade dos dados que serdo garimpados. Este € um aspecto importante: se a base

de dados nio for valida, niio sera extraida nenhuma informagao til.

4.1.6. Areas de aplicaciio e exemplos

O DM pode ser aplicado em muitas éreas de atividade de uma empresa, tais
como, vendas, satde, finangas e transporte. Como exemplos de atuagdo do DM

nessas areas temaos:
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Yendas

e identificar padroes 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

o detectar padrdes de fraudes no uso dos cartdes de crédito;

e identificar os consumidores que estdo tendendo a mudar a companhia do
cartdo de crédito;

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

e encontrar correlagdes escondidas nas bases de dados.
Seguros e Planos de Saude
e determinar quais procedimentos médicos serdo requisitados ao mesmo
tempo;
e prever quais consumidores comprardo novas apolices;
e identificar comportamentos fraudulentos.

Transporte

o determinar a distribui¢cio dos horarios entre os varios caminhos;

o analisar padrdes de sobrecarga.

FELDENS (2000, p.2) também cita alguns exemplos da utilizagdo das

ferramentas de DM:;
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“Vocé liga para o call center da operadora de TV a cabo e solicita alguma
informagdo. Depois de resolver seu problema, a operadora lembra vocé que
em dois dias havera uma final de campeonato de futebol que vocé ndo quer
perder. Ela oferece o pay-per-view com 40% de desconto, vocé fica satisfeito
e a companhia garante a venda, reduzindo gargalos no atendimento as

vésperas do jogo.”

“Se vocé dependesse do seu celular para trabalhar e fizesse uso muito
intensivo dele, vocé ficaria surpreso se um dia seu aparelho “encrencasse” ¢ a
companhia fosse capaz de detectar o problema e voluntariamente oferecesse a
substituigdo do aparelho? Ela percebeu a interrupgdo subita do uso, entrou em
contato com vocé para saber do problema e ofereceu uma solugéo de forma
proé-ativa. Vocé continuara fiel aquela companhia e ela continuara faturando

com suas ligagdes.”

“Vocé entra no supermercado, se identifica voluntariamente com seu -artao
de cliente e recebe em troca descontos personalizados de produtos que vocé
sempre quis experimentar ou informagdes que sdo muito uteis para vocé. Se
vocé sempre compra cerveja por um prego, receberd um desconto de 5%,

personalizado, para levar pela primeira vez uma marca premium.”

“A garota do caixa de uma grande rede de supermercados estd registrando
suas compras e faz comentdrios: “o vinho que vocé escolheu € 6timo, que tal
levar um roquefort para acompanhar?”. Ou ainda, recebendo um aviso do
sistema de que vocé compra fraldas regularmente: “Vocé lembrou das fraldas

para seu filho, ndo?”.”

“Que tal se vocé abrisse sua caixa postal e recebesse apenas ofertas que
realmente interessam? Ao invés daquele anuncio “jogam-se biizios”, o roteiro
detalhado com informagdes interessantes sobre aquela viagem que vocé€ tanto

sonha...”
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4.1.7. Vantagens do DM

De acordo com a DATA DESTILLERIES (1999), o uso de DM para

construgdo de um modelo traz as seguintes vantagens:

Modelos siio de facil compreensiio — pessoas sem conhecimento estatistico,
por exemplo, analistas financeiros ou pessoas que trabalham com database
marketing, podem interpretar o modelo e compara-lo com suas proprias idéias. O
usuario ganha mais conhecimento sobre o comportamento do cliente e pode usar

esta informagdo para otimizar os processos dos negocios.

Grandes bases de dados podem ser analisadas —grandes conjuntos de
dados, de até varios gigabytes de informagdo podem ser analisados com DM. Por
exemplo, para cada um dos clientes de uma empresa, a mesma pode ter centenas de
atributos que contém informagdes detalhadas. Bases de dados podem ser muito
extensas também, pode-se querer mineirar uma base de dados cotitendo milhdes de

registros de clientes.

DM descobre informacdes que vocé ndo esperava —como muitos modelos
diferentes sdo validados, alguns resultados inesperados podem surgir. Em diversos
estudos, foram descobertas combinagdes de fatores particulares que tiveram
resultados inesperados. Estes gérmens de conhecimento escondido (hidden

nuggets) provaram ter valor competitivo para os negocios em questao.

Variaveis ndo necessitam de recodificagio — DM lida tanto com variaveis
numéricas quanto categoricas. Estas variaveis aparecem no modelo exatamente da

mesma forma em que aparecem na base de dados.

Modelos sdo precisos —os modelos obtidos por DM sdo validados por
técnicas de estatistica. Desta forma, as predi¢des feitas por estes modelos sdo

precisas.
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Modelos sido construidos rapidamente —DM permite gerar modelos
atualizados em poucos minutos, ou poucas horas. A modelagem se torna mais facil
ja que os modelos sdo testados, e apenas os melhores modelos sdo retornados aos

usuarios.

4.2 Online Analitical Processing

Para suprir as necessidades das empresas, surgiu OLAP - On-Line Analytical
Processing, ferramenta da nova geragdo de Sistema de Apoio a Decisdo. Esta
ferramenta é constituida de um conjunto de tecnologias especialmente projetadas
para dar suporte ao processo decisorio através de consultas, andlises e calculos mais
sofisticados dos dados corporativos, que estejam armazenados em um DW ou ndo,
por parte dos seus usudrios, geralmente analistas, gerentes e executivos (BISPO,
1998).

Segundo ANASTACIO (2001), OLAP representa um conjunto de tecnologias
para disponibilizagdo do suporte a decisdio e estratégia de negécio, obtendo-se de
forma mais rapida, consistente ¢ interativa uma variedade de visualizagdes possiveis
da informagdo, facilitando a analise multidimensional.

A ferramenta OLAP € implementada para ambientes multiusudrio, arquitetura
cliente-servidor, € oferece respostas rapidas e consistente as consultas iterativas
executadas pelos analistas, independente do tamanho e complexidade do banco de
dados. Possibilita aos usudrios a analise de dados em dimensdes multiplas, como
regido, produto, tempo e vendedor. Cada dimensdo também pode conter hierarquias,
por exemplo, a dimensiio tempo pode conter as hierarquias ano, trimestre, més,
semana ou dia. A dimensdo regido pode ter as hierarquias continente, pais, estado,
cidade ou bairro. Os dados, nestas dimensdes, sdo agregados, ou seja, resumidos.
Pode-se navegar livremente de uma hierarquia para outra, até chegar-se na maxima
granularidade dos dados, além de identificar tendéncias e descobrir o que esta
conduzindo os negdcios. Os resultados dessas consultas podem ser apresentados de
forma grafica ou em formato de planilha, com funcionalidades de drill-down e drill

up, navegagio para dentro ou fora dos niveis hierdrquicos das dimensdes.
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Os DW/Data Marts, servem como fonte de dados para estas aplicagdes,
assegurando a consisténcia, integragio e precisdo dos dados. Os sistemas
transacionais ndo conseguem responder essas questdes por isso, ¢ necessaria a
criagdo de um ambiente de apoio de decisio robusto, sustentavel e confiavel.

Segundo CODD et al. (1998), apud BISPO (1998), as doze regras para avaliar
os produtos OLAP sdo:

Visiio conceitual multidimensional — a visdo de um usuario, no universo dos
negécios, ¢ multidimensional por natureza. Esta visdo facilita tanto as analises como
os calculos inter e intra dimensionais, através de um modelo analitico mais intuitivo.
Os usuarios podem manipular os modelos multidimensionais de dados mais

facilmente e intuitivamente.

Transparéncia — o OLAP deve poder interagir facilmente com os produtos
front-end habituais dos usudrios, por exemplo: planilhas eletrdnicas, processadores
de textos ou aplicativos DSS. Se a ferramenta estd em uma arquitetura
cliente/servidor, entdio este fato deve ser bem transparente ao usuario. A ferramenta
deve possuir uma verdadeira arquitetura de sistemas abertos e deve permitir embutir
uma ferramenta analitica em qualquer lugar onde o usudrio deseje, sem provocar

impactos na sua funcionalidade.

Acessibilidade — a ferramenta OLAP tem que tragar seu proprio esquema
légico para tratar com os dados heterogéneos armazenados e executar qualquer
conversio necessaria a fim de apresentar ao usudrio uma unica, coerente e

consistente visio dos dados.

Desempenho consistente de fornecimento de informagdes — mesmo com 0
aumento do nimero de dimensdes ou do tamanho do banco de dados, o usuario ndo
deve perceber uma degradagdo significante no desempenho do fornecimento de

informagdes.
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Arquitetura cliente/servidor — atualmente a maioria dos dados sdo
armazenados em um mainframe ou em um servidor de rede e estes dados sido
acessados através de computadores pessoais. Portanto, € necessario que a ferramenta

seja capaz de operar em um ambiente cliente/servidor.

Dimensionalidade genérica — a estrutura basica dos dados e o formato dos
relatorios nio devem ser influenciados por qualquer dimensdo de dados. Deve-se

poder executar manipulagdes ou calculos intra e inter dimensdes.

Manipulagio dinimica da matriz esparsa — para qualquer determinada
matriz esparsa de dados, existe um e somente um esquema fisico otimo. Este
esquema prové méxima eficiéncia e operacionalidade. A ferramenta deve poder
ajustar seu esquema fisico, para o méximo desempenho, baseando-se na densidade

dos dados armazenados.

Suporte multiusudrio — muitas vezes, varios usuarios necessitam trabalhar
simultaneamente com o mesmo modelo analitico ou criar modelos diferentes a partir
dos mesmos dados. A ferramenta tem que prover esse acesso simultineo, sem

prejuizo a integridade e seguranga dos dados.

Operacdes irrestritas com dimensdes cruzadas — quaisquer duas (ou mais)
células, apesar de pertencerem a dimensdo diferentes dentro de um determinado
modelo analitico, devem poder ser usadas para realizar quaisquer calculos. Esses
calculos ndio podem ser restritos a uma dimensdo de cada vez. Qualquer conjunto de

células de dados deve poder ser acessado para calculos a qualquer momento.

Manipulagdo intuitiva dos dados — todo o processo de criagdo de modelos,
manipulagdo de dados e realizagdo de célculos deve acontecer da forma mais
intuitiva possivel, por exemplo, através de um simples click do mouse em um
determinado botdo do sistema que é, intuitivamente, o mais indicado para realizar

aquela tarefa.
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Relatdrios flexiveis — a analise e a apresentagdo dos dados tornam-se mais
simples quando linhas, colunas e células, que vdo ser comparadas visualmente, sdo
organizados por algum agrupamento légico que acontega naturalmente nos negocios.
Relatorios devem ser capazes de apresentar os dados de forma sintetizada ou
informagdes que sdo o resultado de célculos de um modelo criado, de acordo com
qualquer visdo possivel. Isto significa que linhas, colunas ou titulos de pagina devem,
cada um, ser capaz de conter e exibir até N dimensdes cada, onde N € o numero de

dimensdes no modelo analitico criado.

Dimensdes ¢ niveis de agregagiio ilimitados — qualquer ferramenta OLAP
deve poder acomodar pelo menos quinze e até vinte dimensdes de dados, dentro de
um modelo analitico comum. Além disso, cada uma das dimensoes deve permitir um

numero ilimitado de niveis de agregacdo definidos pelos usuarios.

4.2.1. Analise Multidimensional

No OLAP as respostas nido sdo automaticas. Trata-se de um processo
interativo, onde o usuario formula hipdteses, faz consultas, recebe informagoes,
verifica um dado especifico em profundidade e faz comparagdes (CARVALHO,
1997). Segundo FIGUEIREDO (1998), MOREIRA FILHO (1998), PENDSE
(1998a) e TYO (1998), a principal caracteristica das ferramentas OLAP € permitir
uma visdo conceitual multidimensional dos dados de uma empresa. Esta visdo ¢
muito mais util para os usudrios que a visdo tradicional baseada em tabelas, modelo
entidade-relacionamento, utilizada nos sistemas de processamento de transacdo
(OLTP). A visdo multidimensional dos dados ¢ um conceito que pode parecer algo
completamente abstrato e irreal; porém, é mais natural, mais facil ¢ intuitiva,
permitindo a visio dos negocios da empresa em diferentes perspectivas e, assim,
transformando os usudrios em exploradores de informagdes.

Para ANASTACIO (2001), a analise multidimensional ¢ a técnica utilizada
para se ter uma visdo mais ampla dos dados. Nesta técnica os dados sdo modelados
em uma estrutura dimensional conhecida como cubo. As dimensdes do cubo sdo o

eixo principal no estudo dos dados e representam os componentes dos negdcios da
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empresa, tais como, cliente, produto, fornecedor e tempo. Uma dimensio pode
possuir niveis hierarquicos, subdividindo dimensdes, como por exemplo, dimensio
regido em sub-regides, que por sua vez divide-se em dreas de atuagdo, etc. A cclula
resultante da interseg@o das dimensdes ¢ chamada de medida e geralmente representa
dados numéricos, tais como, unidades vendidas, lucro e total de venda.

O OLAP permite aos seus usuarios ganharem perspicacia nas consultas e
analises dos dados, através de um acesso consistente, interativo e rapido em uma
grande variedade de possiveis visdes dos dados (FORSMAN, 1998). Esta ferramenta
transforma dados crus em informagdes que sdo facilmente compreendidas pelos
usuarios ¢ refletem a real dimensionalidade dos negocios da empresa. Segundo o
autor, a ferramenta aumenta a produtividade dos usudrios, pois sua flexibilidade os
permitem tornar-se mais auto-suficientes. Permite-lhes, também, modelar problemas
que seriam impossiveis de serem solucionados usando outras ferramentas menos
flexiveis.

As necessidades de consulta no ambiente dos negocios, requerem,
freqiienter vente, visdes dos negocios sob varias perspectivas (KENAN
TECHNOLOGIES, 1995). Por exemplo, em uma analise de vendas € necessario
cruzarem-se informagdes da dimensdo produto com a dimensdo tempo ¢ ainda com a
dimensdo regifio, obtendo assim, em cada dado, a interse¢éio entre as trés dimensoes,
ou seja, as vendas por produto por més € por regido.

Com base em dados fornecidos por FIGUEIREDO (1998) e FORSMAN
(1998), sobre especificagdes técnicas de alguns produtos OLAP, sdo apresentadas as
principais caracteristicas da ferramenta:

e permitir a visdo multidimensional dos dados;

e possuir inteligéncia de tempo, isto ¢, saber reconhecer, por exemplo, os

dias da semana, os dias tteis e ndo uteis e os feriados;

o realizar calculos complexos ;

e criar agregagdes e consolidagoes;

o fazer previsdes, anélises de tendéncias, comparagdes e andlises estatisticas

avangadas;

e construir cenirios a partir de suposigdes e formulas aplicadas pelos

analistas aos dados historicos disponiveis;
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e fazer calculos e manipular dados através de diferentes dimensdes;

e navegar com extrema facilidade entre os diversos niveis de agregacdo dos
dados;

e analisar os dados, através de qualquer combinagdo possivel entre os
mesmos, possibilitando as mais variadas visdes possiveis do negocio;

e formar, trabalhar e analisar subgrupos dos dados com as mesmas
possibilidade do conjunto inteiro;

e analisar os dados de acordo com as regras do negdcio como: crescimento,
porcentagem, mudangas ou alteragdes e anélise de mercado;

e permitir alteragdes da moeda corrente sempre que necessario;

e permitir aos usuarios uma grande variedade de opgdes de relatorios que
lhes permita traduzir melhor suas necessidades de informagdes, incluindo
documentos em HTML;

e trabalhar com multiplas fontes de dados como DW, data marts, bancos de
dados operacionais e outras fontes externas de dados;

o realizar andlises avangadas como: analise de série temporais, andlise de
estoques, regressido linear ¢ ndo linear, probabilidades, desvio padrdo,
correlagio e analise de varidncia, analise de Monte Carlo e andlises do
tipo "O que ... se ...";

o dar suporte a ambientes de Workgroup (trabalho em grupo) e ambientes
distribuidos;

o possuir véarias fungdes matematicas e estatisticas que habilitam o
desenvolvimento de cendrios, comparagdes entre conjuntos €
subconjuntos de dados;

o ter interface com diversas outras ferramentas comuns e de grande
utilizagdo pelos usuarios, como: planilhas eletrdnicas, ferramentas
geradoras de consultas e relatorios, Web Browsers, ferramentas  de
analises estatisticas, ferramentas de visualizagdo grafica.

Através da visio multidimensional, pode-se comparar qualquer parte do

negécio com qualquer outra parte ¢ definir novas analises conforme necessario, sem

se ter que projetar um novo banco de dados para cada andlise a ser realizada
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(GENTIA SOFTWARE, 1998). Um niimero imprevisivel de tipos de analises podem
ser necessarios, em um curto ¢ intenso periodo de trabalho.

Nos dois exemplos abaixo, pode-se notar a diferenga entre dados
armazenados em tabelas, modelo relacional, e os mesmos dados armazenados em
uma estrutura multidimensional. As figuras 7 a 9 apresentam uma estrutura de
negdcio de um supermercado. A figura 7 mostra uma tabela que contém trés tipos de
produtos, onde cada um deles esta relacionado com outra tabela, contendo as suas

vendas por estado.

Estado Vendas

SP 6

MG 5

RJ 4

Estado Vendas
Produto A SP 3
Produto B MG 5
Produto C RJ 5

Estado Vendas

SP 4
MG 3
RJ 2

Figura 7 - Modelo relacional para o supermercado(tabelas relacionadas)
A tabela 7 mostra os mesmos dados, em uma estrutura multidimensional
(bidimensional), demonstrando sua maior simplicidade, facilidade de compreensio e

manipulagio dos dados.

Tabela 7: Modelo multidimensional para o supermercado(duas dimensdes )

Produto A 6 5
Produto B 3 5

4
5
Produto C 4 3 3
RJ
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As figuras 8 € 9 exibem a mesma estrutura de negdcios, porém, de uma forma
um pouco mais complexa; agora temos a visio da rede de supermercados. A figura 8
apresenta um tabela contendo os dados das filiais, cada filial esta relacionada com
uma tabela, contendo os tipos de produtos, e, por sua vez, cada tipo de produto esta
relacionado com outra tabela, contendo suas vendas por estado. No total, sido
necessarias diversas tabelas para representar este negocio. A figura 9 apresenta os
mesmos dados em wuma simulagdo visual do modelo multidimensional
(tridimensional). Esta figura torna mais nitida a simplicidade, facilidade de

compreensido ¢ de manipulagdo dos dados para este tipo de analise do negocio.
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Estado  Vendas
SP 6
MG 6
RJ 2
Estado V endas
Produto A Sp 3
Produto B MG 5
Produto C RJ 5
Estado Vendas
\ i 2
MG 4
RJ 3
Estado  Vendas
SP 2
MG 3
R] 2
Filial 1 Prsidiite.& Islfs)tado \Y enc_’l'as
Filial 2 Produto B MG 5
Filial 3 Produto C RJ 5
Estade Vendas
SP 4
MG 5
RJ l
Estado Vendas
SP 6
MG 4
RJ 2
Estado YV endas
Produto A Sp [
Produto B MG 3
Produto C RJ 4
Estado Vendas
SP 2
MG 2
RJ 3

Figura 8 - Modelo relacional para a rede de supermercados
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£ 7
A
3
D4
Produto A 6 3 ? ‘/1
v
Produto B 4/
2 7 4 R
7[/ Filial 3
Produto C 6 1 2 z/ Filial 2
Filial | 1

SP MG RJ

Figura 9 - Modelo multidimensional (tridimensional) para a rede de supermercados

A manipulagdo dos dados, incluindo as consultas, ¢ muito mais rapida e
intuitiva no modelo multidimensional em comparagdo ao modelo relacional. Nos
exemplos acima, enquanto uma busca no modelo relacional exige a navegagio entre
diversas tabelas, no modelo multidimensional isto nfo € necessario, o que o torna
mais eficiente e com melhor desempenho. Algumas das vantagens dos bancos de
dados multidimensionais sobre os relacionais sdo:

e maior facilidade de navegagio e apresentagdo dos dados;

e maior facilidade na manutengio dos dados;

e maior desempenho.

Porém, o modelo multidimensional ndo € apropriado para todos os tipos de

situagdes, como por exemplo:
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Vendedor  Vendas

112 3
108 7
105 5

- Vendedor Vendas
Filial 1 201 7
Filial 2 204 8
Filial 3 215 5

Vendedor Vendas

312 8
307 8
304 5

Figura 10 — Modelo relacional de vendas por vendedor

Tabela 8 - Modelo multidimensional (bidimensional) de vendas por vendedor

Vendedor Filial 1 Filial 2 Filial 3

<o

112 0
108
105
201
204
215
312
307
304

(e}

0
0
7
8
5
0
0
0

o o o o © o W»no
“» o 0 O o o o O

Os dados no exemplo anterior, relacionados na figura 10 e tabela 8, ndo
deveriam ser representados pelo modelo multidimensional, porque ndo ha inter-
relacionamento entre eles, o que ocasionou a esparsividade dos dados, ou seja, a
maioria das células ndio foram preenchidas ¢ os dados se tornaram esparsos. Isto traz

uma regra fundamental para a utilizagdo do modelo multidimensional: quanto maior
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o inter-relacionamento entre os dados, melhor sera a utilizagdo destes dados pelo
modelo.

O modelo multidimensional permite a visdo dos dados de diversas formas,
com extrema facilidade, o que o torna extremamente flexivel e faz com que seja de
grande utilidade para os processos de consultas e analises, em conseqii€ncia, torna-se
uma poderosa ferramenta no suporte ao processo decisorio. Retornando ao exemplo
do supermercado, as figuras 11 a 16 apresentam uma simulagdo de como visualizar,

de diversas formas, os mesmos dados.

P A
A L L

/|

Produto A /
/|

Produto B /
/ Filial 3

Produto C / Filial 2

Filial 1

SP MG RJ

Figura 11 - Viséo 1: produto por estado por filial

[ L/
A4

SP /]

/

MG /
/) Filial 3
© / Filial 2
Produto A Produto C Filial |
Produto B

Figura 12 - Visdo 2: estado por produto por filial
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/S 7
A i
Filial 1 7]
L/
Filial 2 /]
/ Produto C
Filial 3 /" Produto B

Produto A
SpP MG RJ

Figura 13 - Visdo 3: filial por estado por produto

V.
S 7/

SP /]
/

MG /|
/ Produto C

RJ / Produto B

Produto A
Filial 1 Filial 3
Filial 2

Figura 14 - Visdo 4: estado por filial por produto

/S S/
/S S/

L/

Filial 1 4
4

Filial 2 L/
/s

Filial 3 MG

RJ
Produto A Produto C
Produto B

Figura 15 - Visdo 5: filial por produto por estado
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Z A
ral 7

Produto A /
L/

Produto B /
/ SP

Produto C / MG

RJ
Filial 1 Filial 3
Filial 2

Figura 16 - Visdo 6: produto por filial por estado

As consultas, nos bancos de dados multidimensionais, podem ser realizados
diretamente nos mesmos ou pode-se gerar relatorios de diversos tipos e formas, com
a mesma facilidade com que se navega pelo banco de dados (KENAN
TECHNOLOGIES, 1995). Pode-se, ainda, utilizar-se das inte:faces com outros
sistemas, como planilhas eletrénicas, outros bancos de dados, programas de geragio
de relatorios e DSS especificos. Permite também que diversos usudrios fagam
consultas simultidneas, cada um definindo sua propria visio dos dados, sem a
interferéncia de um usuario com o outro. Possibilita, ainda, a utilizagdo de multiplos
usudrios, sem apresentar queda de desempenho, pois trabalham em ambiente
cliente/servidor, o que permite a distribuigdo e processamento de dados entre as
maquinas do cliente e do servidor.

Segundo CIELO (2001), a analise multidimensional é uma das grandes
utilidades da tecnologia OLAP, pois consiste em ver determinados cubos de
informagdes de diferentes dngulos (usando a tecnologia de slice-and-dice), e de

varios niveis de agregac¢do (usando a tecnologia chamada “drill”).

4.2.2. Caracteristicas da Analise OLAP

Sistemas OLAP podem analisar dados de diversas maneiras, tais como, drill

across (navegagdo através de uma mesma dimensdo), drill down, drill up, drill
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throught (navegagao em outra dimensio), slice and dice (visualizagdes em diferentes

angulos), alertas, ranking (agrupamento), filtros, sorts e breaks (quebras).

Drill Across

O Drill Across ocorre quando o usudrio “pula” um nivel intermediario dentro
de uma mesma dimensdo. Por exemplo: a dimensdo tempo é composta por ano,
semestre, trimestre, més e dia. O usudrio estara executando um Drill Across quando

ele passar de ano direto para semestre ou més.

Drill Down

O Drill Down ocorre quando o usuario aumenta o nivel de detalhe da
informagdo, diminuindo o grau de granularidade. Por exemplo, usando a dimensio
regido, pode-se verificar os resumos das vendas por pais, depois por regides, e
finalmente por estado. E possivel se criar dimenses reparadas para cada hierarquia,
porém, uma solug¢fio melhor é definir os niveis de agregacdo relacionados com cada

dimenséio.
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Figura 17 - Operagdo "drill-down"
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Drill Up
O Drill Up ¢ o oposto do Drill Down; ocorre quando o usuario aumenta o
grau de granularidade, diminuindo o nivel de detalhamento da informagao, como por

exemplo de regido para pais.
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Figura 18 - Operagdes "roll-up"
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O Drill Throught ocorre quando o usudrio passa de uma informagdo contida
em uma dimensdo para outra. Por exemplo: Estou na dimensdo produto e no proximo

passo comego a analisar a informagéo por regido.

Slice And Dice

Segundo CIELLO (2001a), em se tratando de ferramentas OLAP, a
caracteristica de slice and dice é de extrema importancia, pois com ela ¢ possivel
analisar informagdes de diferentes prismas limitados somente por nossa imaginagdo.
Utilizando-se esta tecnologia, a informagdo pode ser vista sobre dngulos que
anteriormente inexistiam sem a confecgdo de um DW e a utilizagio de uma
ferramenta OLAP.

Segundo a KENAN TECHNOLOGIES (1995), qualquer das seis visdes
exibidas nas figuras de 11 a 16 pode ser obtida rapida e facilmente através de uma
operagiio chamada "data slicing". Esta operagdo ¢ bastante simples para os bancos de
dados multidimensicnais, nio havendo a necessidade de restruturagio dos dados. A
quantidade de visdes possiveis aumenta exponencialmente com o numero de
dimensdes, ou seja, esta quantidade (n) ¢ obtida calculando-se o fatorial do nimero
de dimensdes existentes (d), assim n= d!. Isto proporciona ao usuario diversas formas
de visualizar seus negécios. Um banco de dados multidimensional permite ao usuario
navegar rapidamente e escolher a visdo dos dados que melhor lhe satisfaga.

O exemplo dos supermercados sera ampliado para trabalhar com 6 filiais, 6
tipos de produtos € 6 estados, gerando uma matriz tridimensional de 6 x 6 x 6. Se o
usuario quiser determinar o volume de vendas, para os produtos carro B, D e F, nos
estados SP, RJ e MT, nas filiais 2, 4 € 6, através de uma operagdo chamada "data
dicing", ele seleciona os dados necessarios ao longo de cada dimensdo. Isto esta
ilustrado na figura 19. E criado um banco de dados temporario, que possui somente

os dados solicitados e as mesmas propriedades do banco de dados de origem.
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Alertas

Os alertas sdo utilizados para indicar situagdes de destaque em elementos de

relatorios, baseados em condigdes que envolvam objetos e variaveis.

Ranking

A opgdo de ranking permite agrupar resultados por ordem de maiores e
menores, baseado em objetos numericos (measures). Esta opgdo impacta somente

uma tabela direcionada (relatério), ndo afetando a pesquisa (query).

Filtros

Os dados selecionados por uma Query podem ser submetidos a condigdes
para a leitura na fonte de dados. Os dados ja recuperados pelo usuario podem ser

novamente filtrados para facilitar analises diretamente no documento.

Sorts

Os sorts servem para ordenar uma informagéo. Esta ordenagdo pode ser

customizada, crescente ou decrescente nas dimensdes.

Breaks

Os breaks servem para separar o relatério em grupos de informagdes ou
blocos. Por exemplo: o usudario tem a necessidade de visualizar a informagdo por
cidades; para isso, ele deve solicitar um break. Apos esta agido ter sido executada,
automaticamente o relatorio serd agrupado por cidades, somando os valores

mensuraveis por cidades.
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4.2.3. Arquitetura OLAP

MOLAP

A arquitetura MOLAP (Multidimensional On Line Analytical Processing)
utiliza-se de um SGBD (sistema gerenciador de banco de dados) e um servidor
MOLAP. Os dados num formato simples ficam armazenados no SGBD, e os dados
consolidados ficam armazenados no servidor MOLAP (banco de dados
multidimensional). Com o servidor multidimensional, o acesso aos dados ocorre
diretamente no banco, ou seja, o usudrio trabalha, monta e manipula os dados do
cubo diretamente no servidor. Segundo CIELLO (2001), isso traz grandes beneficios
aos usuarios no que diz respeito a performance, mas tem problemas com
escalibilidade além de ter um custo alto para aquisi¢do. Ja para VIEIRA (2000), esta
arquitetura ndo é muito “amigavel”, ndo sendo muito aceita em seu formato puro.

O armazenamento em um banco de dados multidimensional pode ter entre
metade até um quinto do espago utilizado para armazenar os mesmos dados, em um
banco de dados relacional (PENDSE, 1998). Isto acontece porque ndo sdo
necessarios indices e a estrutura multidimensional ¢ mais enxuta. Porém, no
MOLAP, como existe a possibilidade dos dados esparsos, pode ocorrer a chamada
"explosdo" de armazenamento do banco de dados, ou seja, um imenso banco de
dados multidimensional, contendo poucos dados armazenados.

Segundo FIGUEIREDO (1998) e GENTIA SOFTWARE (1998), existem
duas arquiteturas para os sistemas MOLAP: a hipercubo e a de multicubos. Apesar
de se utilizar o termo cubo, que da a impressdo de trabalhar com apenas trés
dimensdes, qualquer uma das duas arquiteturas pode trabalhar com diversas
dimensdes.

Na arquitetura hipercubo, ha um tnico cubo onde os dados sio armazenados.
Por exemplo: um cubo, cujas medidas sdo "vendas", pode possuir as dimensGes
"produto”, "regidio", e "més", proporcionando, através de cada célula, uma visdo das
vendas por produtos, por regido por més.

A vantagem desta arquitetura ¢é o rdpido tempo de resposta,

independentemente do nimero de dimensdes envolvidas na consulta. A desvantagem
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¢ de uma maior necessidade de espago, para armazenamento em disco € a maior
possibilidade de ocorréncia dos dados esparsos.

Na arquitetura multicubos, os dados sdo armazenadas em varios cubos, sendo
que, em cada cubo, sdo agrupadas as dimensdes que mais se relacionam. Por
exemplo, nos dados das "vendas" podemos colocar em um cubo as dimensoes
"produto”, "regido" e "més", em outro, as dimensdes "produto”, "custo" e
"departamento", e em um outro, as dimensoes "produto”, "faturamento” ¢ "ano".

As vantagens desta arquitetura sio a menor utilizagdo de espago de
armazenamento em disco, por diminuir o problema dos dados esparsos, € o melhor
desempenho em consultas em um tnico cubo. A desvantagem ocorre, quando €
necessario realizar-se uma consulta em mais de um cubo. Neste caso, € exigido
bastante tanto do software, como do hardware ¢ ha uma queda no desempenho
proporcionando respostas um pouco mais demoradas, dependendo da consulta
realizada.

Segundo FIGUEIREDO (1998) existem algumas limitagdes e desvantagens
nos sistemas MOLAP. Os bancos de dados multidimensionais sdo sistemas
proprietarios que ndo seguem padrdes, ou seja, cada desenvolvedor cria a sua propria
estrutura para o banco de dados e as suas proprias ferramentas de suporte ao mesmo.
Nos MDBs, um dos recursos para garantir um excelente desempenho ¢ manter os
"arrays" na memoria, isso acaba limitando sua capacidade a alguns gigabytes de

dados.

ROLAP

As ferramentas ROLAP (Relational On Line Analytical Processing), possuem
uma engenharia de acesso aos dados € analise OLAP com uma arquitetura um pouco
diferente. Nesse caso a consulta é enviada ao servidor de banco de dados relacional ¢
processada no mesmo, mantendo o cubo no servidor. Neste caso, 0 processamento
OLAP se dara somente no servidor.

Segundo CIELLO (2001) e VIEIRA (2000), a principal vantagem dessa
arquitetura é que ela permite analisar enormes volumes de dados. Por outro lado,

uma grande quantidade de usuarios acessando simultaneamente esses dados podera
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causar sérios problemas de performance no servidor causando, inclusive, o

travamento do mesmo.

HOLAP

Recentemente surgiu outra arquitetura OLAP, denominada HOLAP (Hybrid
On Line Analytical Processing), ou simplesmente processamento hibrido. Essa nova
forma de acessar os dados nada mais é do que uma mistura de tecnologias, onde ha
uma combinagio entre ROLAP e MOLAP. A vantagem desta arquitetura € que com
a mistura de tecnologias pode-se extrair o que ha de melhor de cada uma, ou seja, a
alta performance do MOLAP com a escalabilidade melhor do ROLAP.

Segundo VIEIRA (2000), a desvantagem desta arquitetura € o alto custo,

sendo que muitas vezes a analise custo/beneficio mostra a inviabilidade desta opgéo.
4.2.4. Esquema Estrela

Segundo KIMBALL (1998), a modelagem multidimensional ¢ o nome de
uma técnica de projeto logico freqiientemente usada para DW, cujo principal
objetivo ¢ apresentar o dado numa arquitetura padrao e intuitiva, que permita acessos
de alta performance. Cada eixo no espago multidimensional corresponde a um campo
ou coluna de uma tabela relacional e cada ponto, um valor correspondente a
interse¢do desses campos ou colunas.

Dados multidimensionais podem ser armazenados e representados em
estruturas relacionais. Para isso é neccessario utilizar formas especificas de
modelagem como o modelo "Estrela" e o modelo "Floco de Neve".

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

possa facilmente entender em termos de negdcio.
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O principal tipo de modelo dimensional ¢ o chamado Star Model (Modelo
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 secundérias possui apenas uma jungio
com a tabela central. O modelo estrela, ilustrado na figura 20, tem a vantagem de ser

simples e intuitivo, mas também faz uso de novos enfoques de indexagédo e unido de

tabelas.

DIMENSAO TEMPO DIMENSAO PRODUTO
chave tempo chave produto
dia_do_mes descri¢do
mes FATOS VENDAS marea |
ano categoria
flag feriado

- chave tempo

chave_ produto X

chave_loja DIMENSAO LOJA

reais_vendidos

unidade vendidas \ chave loja
nome_loja
endereco
tipo

Figura 20 - Modelo Estrela

A tabela fatos contém milhares ou milhdes de valores e medidas do negodcio
da empresa, como transagdes de vendas ou compras. Cada uma destas medidas €
tomada segundo a interse¢do de todas as dimensdes. Na figura 20, as medidas
numéricas sdo o numero de reais vendidos e o nimero de unidades vendidas. Os
fatos melhores € mais uteis sdo numéricos, continuamente valorados, isto ¢,
diferentes a cada medida e aditivos, ja que estes facilitam a geragdo 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 zeros.

As tabelas dimensdes armazenam as descrigdes textuais das dimensdes do
negocio. Cada uma dessas descrigdes textuais ajuda a definir um componente da

respectiva dimensdo. Uma das principais fungdes dos atributos de tabelas de
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dimensdo € servir como fonte para restrigdes em uma consulta ou como cabegalhos
de linha no conjunto de resposta do usuario. Tabelas dimensdes tendem a utilizar
tipos caracteres ao invés de numéricos, de forma que suas linhas sdio muito mais
longas, mas em pouca quantidade ocupando uma pequena percentagem de espago em
disco. As tabelas fatos podem utilizar até 95% da area destinada ao DW.

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

Para uma bom desempenho do modelo estrela € necessario que os projetistas
saibam antecipar, na modelagem do DW, as consultas mais freqiientes a serem
realizadas pelos usudrios. Com a redundancia jseletiva e relacionamentos pré-
estabelecidos o projetista pode simplificar os dados facilitando seu sucesso.

Outro tipo de estrutura usada é o modelo de dados Snow Flake (Floco de
Neve), que consiste em uma extensdo do modelo estrela, onde cada uma das "pontas
da estrela" passa a ser o centro de outras estrelas. KIMBALL (1998), aconselha os
projetistas a resistirem 4 tentagfio de transformar modelos estrela, em modelos Floco
de Neve, devido ao impacto da complexidade deste tipo de estrutura sobre o usudrio
final. Enquanto que o ganho em termos de espago de armazenamento seria pouco

relevante.
4.2.4.1.Vantagens do Modelo Estrela

Segundo KIMBALL (1998), o modelo dimensional apresenta varias

vantagens no que diz respeito a sua utilizagdo para DW, dentre estas estdo:

e 0 modelo estrela tem uma arquitetura padrdo e previsivel - as ferramentas de
consulta e interfaces do usuario podem se valer disso para fazer suas

interfaces mais amigdveis e fazer um processamento mais eficiente;

e todas as dimensdes do modelo sdo equivalentes - podem ser vistas como
pontos de entrada simétricos para a tabela de fatos. As interfaces do usuario
sdo simétricas, as estratégias de consulta sdo simétricas, e o SQL gerado,

baseado no modelo, é simétrico;
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o o modelo dimensional é totalmente flexivel para suportar a inclusdo de novos
clementos de dados, bem como mudangas que ocorram no projeto. Essa
flexibilidade se expressa de vérias formas, dentro as quais, as citadas abaixo.

o todas as tabelas de fato e dimensdo podem ser alteradas simplesmente
acrescentando novas colunas a tabelas;

o nenhuma ferramenta de consulta ou relatério precisa ser alterada de
forma a acomodar mudangas;

o todas as aplicagdes que existiam antes das mudangas continuam

rodando sem problemas;

e existe um conjunto de abordagens padrdes para tratamento de situagdes
comuns no mundo dos negdcios - cada uma destas tem um conjunto bem definido
de alternativas que podem entdo ser especificamente programadas em geradores
de relatérios , ferramentas de consulta e outras interfaces do usuario. Dentre estas

situagdes temos:

Mudancas lentas das dimensdes - ocorre quando uma determinada

dimensio evolui de forma lenta e assincrona;

Produtos heterogéneos - quando um negoécio, tal como um banco, precisa
controlar diferentes linhas de negdcio juntas, dentro de um conjunto comum de
atributos ¢ fatos, mas ao mesmo tempo esta precisa descrever ¢ medir as linhas

individuais de negdcio usando medidas incompativeis.

4.2.5. Modelo Entidade Relacionamento e Modelo

Dimensional

Uma das principais diferengas entre o modelo E-R e o modelo Estrela é a
complexidade . Por ser normalizado, o modelo E-R gera dezenas ou até centenas de
tabelas conectadas entre si, o que faz com que ele se torne confuso e de dificil
compreensdo por parte dos usuérios. J& o modelo multidimensional do tipo estrela

apresenta uma estrutura muito mais simples, onde uma tabela central, a tabela fatos,
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¢ ligada a varias tabelas de dimensGes uma tnica vez, tornando o modelo de facil
compreensao.

A constru¢io do modelo E-R se baseia no micro-relacionamento entre os
dados, ou seja, a escolha das entidades e seus relacionamentos sao feitos baseando-se
em como as coisas acontecem. No modelo dimensional, a escolha das dimensdes e

atributos de fatos siio bascados na opinido do usuério, o que faz com que o modelo

reflita as suas necessidades.

O modelo dimensional enxerga as informagdes de uma perspectiva historica

a0 invés de transagdes atdmicas, tal como nos diagramas E-R.

O modelo multidimensional é globalmente consistente para toda a empresa,

ao passo que o modelo relacional € consistente somente dentro de seu escopo. A

principal razio disso é que o modelo dimensional tem como objetivo fornecer uma

visdo integrada dos dados da empresa.

Os relacionamentos no modelo E-R sdo modelados explicitamente, ao passo

que no modelo multidimensional estes relacionamentos sdo representados pela

existéncia de fatos no cruzamento entre as dimensdes.

A HYPERION (1998) apresenta uma tabela comparando algumas
caracteristicas das ferramentas OLTP, DW e OLAP.

Tabela 9 - Comparagio entre os ambientes de OLTP, DW e OLAP

SISTEMA

OLTP

DW

OLAP

PROPOSITO
TIPO DE ACESSO
MODO DE ACESSO
ESCOPO
NiVEL DE DETALHE
ESTRUTURA DOS

DADOS
IMPLEMENTACAO

operacional
leitura e escrita
atdmico
aplicagdes
especificas
transagdo

normalizados

VArios meses ou
anos

armazenamento € acesso
aos dados histérico
detalhados

somente leitura
consultas e relatorios

dados corporativos
dados limpos e
sumarizados

desnormalizados

varios anos

analitico

leitura e escrita
iterativo, comparativo
e investigativo
analise dos dados

sumarizados e
calculados
dimensional e
hierarquicos
semanas
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Neste capitulo as ferramentas de analise DM e OLAP foram descritas com
uma maior énfase, quanto suas caracteristicas, vantagens ¢ desvantagens.

O dominio sobre a tecnologia de DW e suas ferramentas 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 organizagdo. Dessa forma, ¢ possivel a visualizagdo,
antes de seus concorrentes, de novos mercados e oportunidades, atuando de maneiras

diferentes conforme o perfil de seus consumidores.
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Capitulo 5 — Integracéo da Tecnologia Data Warehouse

e suas Ferramentas com a Estratégia de CRM

“A paciéncia é uma drvore cuja raiz é
amarga, mas que produz os mais doces
Srutos”

Autor desconhecido

A partir da analise das caracteristicas do CRM, DW e suas ferramentas, foi

possivel construir respostas as perguntas de pesquisas identificadas no capitulo 1.
Porque poucas empresas no Brasil utilizam o CRM analitico?

Atualmente existe uma grande confusdo no que diz respeito aos novos termos
e conceitos que fazem parte do vocabulario empresarial. Expressdes como e-Business
(negécio eletronico), e-Commerce (comércio eletrénico), Supply Chain Management
(gerenciamento da cadeia de suprimentos), CRM, Sales Force Automation
(automagiio das forgas de vendas), portais ¢ ERP ainda nao foram completamente
entendidas por muitos empresdrios e, justamente por esse fator, levam a uma
inseguranga sobre qual o melhor caminho a ser tomado. Isto porque, as respostas a
perguntas como 'quem complementa o qué?', 'por onde devemos comegar?', 'quais os
reais beneficios desta ou daquela tecnologia?', ainda ndo foram devidamente
fornecidas. No caso do CRM, o agravante é ainda maior, muitas pessoas ainda néo
sabem o significado da abreviatura CRM, para que ¢ utilizado, como ¢ desenvolvido,
suas vantagens, desvantagens e fatores criticos de sucesso. Assim, a falta de
conhecimento sobre CRM é um dos motivos pelo qual muitas empresas deixam de
investir nessa tecnologia.

Outro motivo de muitas empresas ainda ndo terem implantado uma estratégia
de CRM é que, muitas vezes, os fornecedores de software tentam vender uma
solugio que nélo estd no nivel de absorgdo da empresa. Nem todas as empresas estdo
no estagio adequado de maturidade ¢ evolugdo organizacional para absorverem €
incorporarem tais conceitos, € reconhecer o momento empresarial que cada empresa

vive é fundamental na tentativa de venda de uma solugéio de CRM.
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Para utilizagdio de CRM, ¢ necessario possuir um CTI (Computer Telephone
Integration), ou seja, rede, servidores de discagem, de arquivo, de gravagio e de
Internet, PBX, DAC, URA, roteadores ¢ microcomputadores totalmente integrados, €
integrando todas as areas da empresa, porém ainda ndo ha no mercado um unico
fornecedor de toda esta tecnologia para callcenter, transformando esta tarefa em um
momento delicado e importante para as empresas. Dessa maneira, muitas empresas
ainda niio estio estruturadas para atender a demanda em um ambiente comercial de
mutagdo, deixando de explorar CRM.

Uma estratégia CRM tem um alto custo de implantagdo, e traz rctorno a
médio e longo prazos, o que faz com que muitas empresas deixem de investir nessa

tecnologia.

Quais os estdgios de implementagdo de uma tecnologia de CRM? Para que é

utilizado o CRM Analitico?

Apesar de CRM ter uma con~eituagdo extremamente simples, a sua
implementagiio é complexa por envolver diversos componentes. O CRM ¢
desenvolvido em trés estagios: o operacional, o analitico e o das agdes efetivas.

Prioritariamente as empresas devem estar bem estruturadas através de um
modelo de gestdo qualquer. Isso significa ter um ERP eficientemente implantado,
obtendo-se os beneficios esperados. A partir de entdo, inicia-se a implementagdo do
estagio operacional do CRM, considerando-se a adogdo de meios de contato direto da
organizagdo com o cliente, tais como, a automagdo de forga de vendas, call centers,
e-business, e-commerce, workflow e uma infinidade de ferramentas que ajudem
direta ou indiretamente na melhoria do atendimento ao cliente. Neste estdgio, dados
sobre os clientes sdo inseridos em um banco de dados da ferramenta do CRM, o que
proporciona a otimizagdo de processos e organizagdo de fluxos de atendimento e
encaminhamento de ocorréncias através da empresa, melhorando a qualidade e
agilidade no atendimento.

Somente a utilizagdo do CRM operacional nio possibilita uma visdo focada e
finica do cliente; o que é conseguido através do CRM analitico. Entre as principais

metas do CRM analitico estd o desafio de tornar os processos da companhia mais
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interativos para os clientes, o que sé ¢é viavel pela transformagdo das suas
informagdes em um conhecimento mais profundo.

A aplicagio do CRM analitico comega nos bastidores, onde se deve
identificar o cliente e analisar o relacionamento dele com a empresa, desde a compra
de servigos, produtos, até sugestdes, reclamagdes e informagdes cadastrais,
comparando com perfis similares estabelecendo o enquadramento em clusters
especificos. Com isso, o pessoal de frente utiliza-se destas informagdes para consulta
e pode, a partir dai, personificar o atendimento, oferecendo-se apenas os produtos
certos para o segmento correto, melhorando o tempo e nio abusando da paciéncia do
cliente, evitando assim a oferta de produtos que ele ja comprou ou jamais comprara ¢
maximizando agdes como vendas sugestionadas.

O CRM analitico tem como objetivo ser o constante mentor das informagdes
obtidas, selecionando a partir do primeiro contato as novas informagdes captadas,
bem como a criacdo das simulagdes e as construgdes de cenarios resultantes das
informagdes cruzadas, possibilitando dessa maneira, a apropriagdo dos primeiros
tracos e/ou pontos do conherimento do cliente. O CRM analitico tem ainda a
responsabilidade de divulgar por toda a organizagio o conhecimento obtido,
influenciando e auxiliando nas a¢des coorporativas decorrentes, transformando-as em
valor percebido pelo cliente, quer seja atuando ativa ou pré-ativamente. O cliente
deve ser capaz de identificar claramente os beneficios desse relacionamento,
encontrando nele a conveniéncia necessaria que o mantera fiel a marca, a seus
produtos € servigos.

Todavia, o processo de geragdo do conhecimento ndo € simples e nem sempre
é rapido. Transformar dados em informagdo e a informagdo em conhecimento requer
esforcos que envolvem toda a organizagdo, necessita de um repositério confiavel de
dados, comum a todos, a0 mesmo tempo em que se eliminam as redundéncias. As
informagdes primarias serdo geradas a partir do conhecimento de negocios das
equipes de relacionamento com o cliente, ou seja, Marketing, Atendimento a
Clientes, Area Comercial, Servigos de Campo, etc. Mesmo assim, essas informagdes
sobre o cliente podem ainda conter falhas, precisam ser validadas, € ninguém melhor

do que o cliente para dizer o que esta certo ou errado.
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As empresas ainda precisam ter os processos corretos € a integragdo de todos
os aplicativos existentes para ter sucesso em um programa de CRM. Assim, para que
seja possivel o desenvolvimento do CRM analitico, ¢ fundamental a existéncia de um
banco de dados capaz de integrar os dados inseridos no estagio de CRM operacional
com os dados dos outros bancos existentes na empresa. Ndo basta somente
armazenar dados, os mesmos precisam ser analisados. Essas analise podem ser feitas
através das ferramentas OLAP, quando se deseja confirmar suposi¢des, e Data
Mining, quando o objetivo é descobrir padrdes anteriormente desconhecidos.

No estagio das agdes efetivas, o tomador de decisoes utilizara as informagoes
obtidas no estagio anterior para agir ¢ mudar o relacionamento com os clientes

potenciais, buscando atender as necessidades futuras dos mesmos.

Como o DW e suas ferramentas podem proporcionar suporte as estratégias

de CRM analitico?

O DW e sui:s ferramentas podem proporcionar suporte as estratégias de CRM
analitico. O objetivo do DW ¢ coexistir com sistemas operacionais € o CRM
operacional, extraindo dados operacionais significativos desses sistemas para
utilizagdo em um banco de dados relacional centralizado, oferecendo informagdes
coletadas e transformadas em um unico depdsito de dados limpos, com detalhes
precisos e sumarizados da empresa e clientes. O DW integrard o banco de dados de
relacionamento com clientes e os demais bancos de dados da empresa, possibilitando
cruzar informagdes dos diversos bancos de dados.

Os usuarios do DW devem ter sucesso na eliminagéo de relatorios imprecisos,
dados detalhados incorretos e informagdes de gerenciamento ineficazes. Dados
limpos sio garantidos pela ferramenta de limpeza do DW, a qual padroniza ¢ verifica
a consisténcia dos dados, antes dos mesmos serem inseridos no DW. Esta limpeza de
dados garantird a niio duplicagdo e padronizagdo dos dados dos clientes, o que
possibilitara tragar um perfil individualizado dos mesmos. O DW possibilita detalhes
precisos ¢ sumarizados dos clientes, pois é capaz de armazenar terabytes de dados,
durante um periodo de tempo bem longo, comparado aos bancos de dados

operacionais. O nivel de detalhes dos dados ¢ definido pela granularidade, na fase de
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projeto do DW, de acordo com a necessidade da empresa. Quanto maior a
granularidade, menor o nivel de detalhe ¢ vice e versa. A ndo volatilidade dos dados
do DW ajuda a garantir a precisdo dos mesmos, pois no DW os dados podem ser
apenas inseridos e consultados. Um fato a ser lembrado ¢ que somente dados de
interesse para analises serdio extraidos dos bancos operacionais e armazenados no
DW. A tabela 10 exemplifica a extragdo de dados operacionais da tabela clientes,

para a dimensdo cliente no DW.

Tabela 10: Comparagiio entre tabela cliente no banco de dados operacional com a
dimensdo cliente no DW

TABELA CLIENTE DIMENSAO CLIENTE

Nome Nome

RG/IE Bairro

CPF/CNPJ Cidade

Enderego Estado

Bairro Contato Preferencial
CEP Tipo de Propaganda
Cidade

Estado

Fone

Fax

Email

N° dependentes

Estado Civil

Contato Preferencial

Tipo de Propaganda

Observa-se na tabela 10, que para o negécio € interessante analisar somente
informagdes como nome/razdo social, bairro, cidade, estado, tipo de contato
preferencial do cliente e tipo de propaganda que gerou um melhor resultado para a

empresa.



95

Auxilio do DW e suas ferramentas a estratégia do CRM Analitico

Um ambiente de DW centrado no cliente, com informagdes historicas internas
e externas muito ricas, organizadas por grupo de assuntos e ndo por aplicagio ou
sistemas de contabilidade, beneficia as empresas ao permitir o acesso aberto ¢ a
capacidade de efetuar consultas bastante detalhadas e complexas.

O DW ¢, portanto, capaz de proporcionar validade, consisténcia ¢ precisdo
dos dados, sendo fundamental no suporte aos gerentes nos processos decisorios. As
ferramentas OLAP e Data Mining possuem a fungdo de analise dos dados contidos
no DW. O conjunto DW como banco de dados, OLAP ¢ DM, proporcionam a coleta,
manipulagiio e apresentagdo dos dados de forma rapida e eficiente. Com a ferramenta
OLAP, é possivel obter, de forma rapida, consistente e interativa, uma variedade de
visualizagdes possiveis das informagdes dos clientes. Devido a sua caracteristica
multidimensional, torna-se possivel cruzar as diversas dimensdes (tabelas) do DW, a
fim de obter informagdes valiosas dos clientes. Estas visdes facilitam tanto as analise
como os calculos inter e intra dimensionais. Por exemplo, cruzando as dimensdes
cliente, produto, tempo, regido e representante pode-se obter informagdes do tipo:
quantidade de produtos vendida por cliente por regido e por tempo ou, qual o cliente
de maior rentabilidade no més, semestre ano. Cruzando-se as dimensdes cliente, tipo
de contato, tempo, propaganda, reclamagdes e representantes informagdes como qual
o principal tipo de reclamagdo por regido por tempo podem ser obtidas.

A ferramenta OLAP tem a grande vantagem de poder interagir facilmente
com os produtos fiont-end habituais do usuario, como por exemplo, planilhas
eletrdnicas, processadores de texto ou aplicativos DSS. OLAP trata dados
heterogéneos armazenados e executa qualquer conversdo necessdria, a fim de
disponibilizar ao usuéario uma tnica, coerente e consistente visdo dos dados. Outra
vantagem OLAP ¢ o fato do usudrio ndo perceber diminuigdo no desempenho do
fornecimento de informagdes, com o aumento do nimero de dimensoes ou do
tamanho do banco de dados. A ferramenta possibilita que varios usuarios trabalhem
simultaneamente com o mesmo modelo analitico ou com outros modelos a partir dos
mesmos dados, sem prejudicar a integridade e seguranga dos mesmos. A
apresentagio das informagdes pode ser feita a partir de gréficos, planilhas e

relatérios, os quais siio capazes de conter e exibir dados de até vinte dimensdes.



96

Auxilio do DW e suas ferramentas a estratégia do CRM Analitico

O DW oferece a oportunidade de combinar quantidades macigas de
informagdes com o gerenciamento de campanhas, junto a ferramentas de mineragio
de dados para melhorar as taxas de respostas.

De acordo com as caracteristicas citadas, é possivel afirmar que a ferramenta
OLAP pode proporcionar grande suporte as estratégias de CRM, pois a utilizagdo da
mesma possibilita, de forma répida, consistente e interativa, a obtengio de uma série
de visualizagdes possiveis dos clientes potenciais.

A ferramenta DM sera responsével pela descoberta de padrdes anteriormente
desconhecidos pela empresa, através da andlise detalhada dos dados, transformando
os mesmos em conhecimento, de forma a efetuar decisdes e agdes corretas, na hora
certa. DM utiliza-se de modelos estatisticos para realizar suas descobertas. Modelos
estes precisos, pelo fato de serem validados por técnicas estatisticas, ¢ de facil
compreensdo, podendo ser interpretados por pessoas sem conhecimento estatisticos.
Um grande conjunto de dados pode ser analisado, como por exemplo, uma base de
dados contendo milhdes de registros de clientes.

Assim, de acordo com as caracteristicas apresentadas, o DM proporciona
auxilio ao CRM analitico, na medida em que busca correlagdes entre dados
desagregados, gerando informagdes valiosas dos clientes para a empresa.

E importante lembrar que se a base de dados ndo for valida, nenhuma

informagdo ttil sera extraida pelas ferramentas OLAP e DM.

Conto construir um DW eficaz para dar suporte ao processo de CRM?

Um DW eficaz ndo é uma solugdio pronta. E preciso definir claramente os
problemas do negdcio que se espera resolver ¢ trabalhar com um fornecedor que
possa prover a infra-estrutura de tecnologia, 0s servigos e a experiéncia que € critica
para o sucesso. Além disso, a montagem de um DW exige compromisso de longo
prazo para que seja realmente efetiva.

Nio se deve coletar nenhuma informagio que ndo sera analisada em tempo. A
estratégia de CRM deve considerar que nem todos os clientes precisam ser

gerenciados individualmente. Assim, ao desenhar o modelo de relacionamento, deve-



97

Auxilio do DW e suas ferramentas a estratégia do CRM Analitico

se especificar que grupo de clientes sera tratado individualmente e quais segmentos
serdo ainda tratados em niveis de detalhamento menor, sem descuidar da privacidade.

Um DW deve conter grandes quantidades de dados detalhados, isto ¢, cada
transacdo de negocio, cada ligagdo telefonica, cada ligagdo para o sistema de ajuda,
cada aquisi¢do, cada conta, cada reclamagdo, tudo precisa ser registrado. E
necessario ter o foco em todas as campanhas de marketing e, assim, em sua eficacia,
por meio de mensuragdes detalhadas. Devido ao fato do marketing ndo ser um
processo previsivel, novas oportunidades e ameagas surgem da noite para o dia, € 0s
dados detalhados permitem reagdo imediata.

A base de conhecimento deve ser constantemente atualizada com transagoes
de negdcio e de marketing. E importante que o DW fornega protegiio apropriada aos
dados sensiveis, pois o publico em geral estd bastante preocupado com a
possibilidade de que detalhes de sua privacidade se tornem disponiveis sem seu
consentimento.

O DW ¢ utilizado por grande nimero de pessoas dentro dos departamentos de
marketing ¢ administragio e em varios outros departamentos. Algumas pessoas
desejam varrer e consultar todo o banco de dados de maneira imediata, a procura de
novos padrdes. Assim, o DW néo deve ser projetado tendo como base um conjunto
esperado de padrdes de utilizagdo.

O sistema deve estar disponivel o tempo todo para utilizagdo, pois € o coragdo
do marketing e da administragiio da empresa. O DW deve ser capaz de crescer junto
‘com o sucesso da empresa e com a demanda do departamento de marketing cada vez
mais sofisticado. Niio é incomum que o DW dobre de volume a cada 18 meses.

A metodologia DW consiste em trés fases principais: planejamento, projeto e
implementagdo, utilizagdo, suporte € melhorias.

A fase de planejamento identifica problemas de negocios, modela e
desenvolve a arquitetura para os planos iniciais da solugdo de DW. O processo de
descoberta de negdcios determina solugdes praticas, com base em informagdes para
questdes que a organizago estd enfrentando. Define-se quais informagdes de clientes
s30 necessarias para dar suporte aos processos decisorios e onde essas informagdes
serio obtidas. O resultado da descoberta do conhecimento ¢ a obtengdio de consenso

e a priorizagio das questdes chaves de negécio, identificando os beneficios
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quantificéveis para resolvé-las. O processo de descoberta de informagdes ajuda as
empresas a aperfeigoarem os requisitos da solugdo, validando necessidades criticas
de negocios e exigéncias de informagdes.

A fase do projeto e implementagdo desenvolve planos de projeto e
implementagio em escala global para a construgdo do DW. Nesta fase, modela-se os
dados que o DW devera conter, define-se e detalha-se as tabelas fatos e dimensdes,
com base nas informagdes desejadas dos clientes. A avaliagdo da tecnologia assegura
que nenhuma questdo técnica pode impedir a implementagio da solugdo descjada. As
avaliagdes de dados e fungdes verificam as estruturas de dados existentes e suas
caracteristicas para assegurar que os requisitos de fonte do DW sejam atendidos e
que os modelos de dados, que ddo suporte a solugdo, realmente atendam aos
requisitos do negdcio. Neste momento também sio definidos os metadados,
freqiiéncia de atualizagdo do DW e quanto tempo os dados ficardo armazenados. A
avaliagfio de rapidez para a mudanga define como as pessoas que utilizam o DW sdo
afetadas por ele e como podem reagir as mudangas causadas pela implementagao de
um DW.

O processo do projeto do banco de dados fisico do DW fornece ao cliente o
projeto fisico € a implementagdo otimizada do banco de dados para um DW. Esse
processo utiliza um plano de projeto, um modelo légico de dados e um plano de
projeto de arquitetura de DW. As atividades primarias nesse servigo sio as seguintes:
conversio do modelo légico de dados em um projeto fisico de banco de dados,
construgiio do banco de dados, otimizagio do projeto e testes funcionais do banco de
dados construidos. O processo do projeto do banco de dados fisico também deve
oferecer diretrizes apropriadas de projeto para o ambiente e para a plataforma de
banco de dados especificos utilizados no projeto.

A transformagiio de dados ¢ a transformag#o logica e a movimentagdo fisica
de dados de sistemas operacionais em sistemas informacionais. Dependendo das
condigdes existentes, as atividades de transformagdo de dados podem incluir acesso,
reconciliagdo, extragdo, condicionamento, condensagdo, filtragem, limpeza, fusdo e
carga.

O processo de transformagdio de dados projeta e desenvolve utilitarios e

programas que permitem que o banco de dados do DW seja carregado ¢ mantido.
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Esse servi¢o localiza, extrai, condiciona, limpa e carrega dados no DW. Também
estd incluido o planejamento operacional que permite a recarga ou carga periddica
por incrementos do DW.

A fase de utilizagdo, suporte e melhoria focalizam a manutengdo do DW e o
planejamento da expansdo, pois freqiientemente os DWs crescem rapidamente em
volume e utilizagio. As mudangas podem afetar o desempenho e, algumas vezes, a

integridade do DW; dessa forma, a expansdo deve ser planejada cuidadosamente.

Como aplicar as ferramentas DM e OLAP para viabilizar o CRM analitico

na obtengdo de vantagem competitiva?

De um modo geral, a arquitetura de CRM tem como seus principais apoios
as tecnologias de DW, OLAP e DM. Essas ferramentas formam um banco de dados
corporativo de clientes e um conjunto de aplicagdes especializadas, voltadas para
segmentagdo, preferéncias e andlise de suas necessidades.

As aplicagdes de andlise incluem modelos estatisticos e analiticos, que se
destinam a prever o comportamento do cliente. Dai poder direcionar agdes de
marketing especificas, incluindo modelos que analisam o processo de perda de
clientes, retencio, segmentagio, aquisi¢do, canais preferenciais, analise do valor do
cliente durante a vida deste, vendas cruzadas etc.

Os DWs podem ser usados para gerar relatorios e grificos, trazendo
informagdes necessarias para sua criagdo em uma unica fonte de dados. Através da
ferramenta OLAP, os dados do DW podem ser comparados, hipoteses podem ser
verificadas e perguntas como "E se?" podem ser respondidas. J4 a ferramenta de DM,
tecnologia relativamente nova, "garimpa" as informagdes, revelando padrGes e
relagdes escondidas, gerando hipoteses.

Para aplicar as ferramentas OLAP ¢ DM a fim de auxiliar o CRM analitico, ¢
primordial a existéncia de um banco de dados histéricos centrado no cliente. A partir
dai, modela-se os dados do DW para cada uma das ferramentas, de acordo com as
necessidades da empresa. Objetivos claros e especificos devem ser estabelecidos e
colocados no papel, e estabelecer cronogramas, para que ndo se desvie dos objetivos

iniciais no decorrer do projeto ¢ atrase o andamento do mesmo. E fundamental a



100

Auxilio do DW e suas ferramentas a estratégia do CRM Analitico

escolha da tecnologia e do fornecedor adequados, assim como, a implementagao
dessas ferramentas devera estar sob coordenagio de uma drea de negdcios € ndo da
4drea de informatica e ser efetuada por equipes que dominam o conhecimento dos
negdcios envolvidos e ndo apenas com o pessoal conhecedor da tecnologia. Por
possuirem alto custo de implantagdo, o apoio da alta administragdo ¢ essencial, ¢
antes de mais nada, a empresa deve estar no estagio adequado de maturidade e

evolugdo organizacional para absorverem e incorporarem essas tecnologias.

Quais as principais contribuigoes do DW e suas ferramentas para as

estratégias de CRM analitico?

O CRM deve promover uma visdo unificada e consistente do cliente para
qualquer funcionario, de qualquer departamento; gerar um historico do
relacionamento com o cliente; permitir que clientes sejam segmentados para a
utilizagdo de marketing pessoal, aumentar a qualidade do atendimento; transformar
qualquer contato com o cliente numa oportunidade de venda; além de fornecer uma
visido consistente da empresa, independente do acesso, seja através da Web, e-mail,
telefone, fax, cartas etc.

O CRM Operacional ¢ o CRM Analitico, ndo atendem a todas estas
demandas, e sera justamente a fusdo destas duas visdes em uma tinica plataforma que
far4 a diferenca entre ouvir o cliente, entendé-lo e reagir rapidamente.

Esta integragio pode trazer muitas facilidades para efetivamente entender o
cliente. Por exemplo: um cliente liga para a central de atendimento de sua empresa
para fazer uma reclamagdo sobre um produto ou servico e, nesse instante, o sistema
consulta uma fonte de informacdes que é capaz de dizer ao atendente que o cliente &
preferencial, mas tem diminuido o relacionamento com a empresa ¢ tende a, daqui a
cerca de trés meses, deixar de ser cliente. Neste instante, o préprio sistema € capaz de
identificar as ofertas coerentes com as demandas que o cliente tem feito, sugerindo
ao profissional que faz o atendimento que oferega um beneficio aquele cliente para

elevar o nivel de relacionamento.
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CRM ¢ totalmente dependente de um local centralizado de dados detalhados
sobre clientes, seus comportamentos e suas preferéncias, incluindo detalhes
especificos sobre privacidade de dados.

Importante para o sucesso do marketing ¢ a capacidade de fazer as perguntas
certas que se relacionem a uma estratégia bem pensada e acionavel.

Os DW centrados no cliente oferecem a oportunidade de se fazer essas
consultas com boas chances de que a maioria delas seja respondida. Por exemplo,
com melhores informagdes sobre quem sdo seus clientes, a empresa se torna mais
capacitada para servi-los e manté-los.

Ao entender melhor o cliente, a empresa com um DW robusto, centrado no
cliente, é capaz de atingir mais efetivamente os clientes potenciais certos com a
promogdo certa, no momento certo ¢ pelos canais certos. Ao utilizar combinagdes de
informagdes criadas internamente e informagdes externas, disponiveis via governo
ou industria, o custo de aquisigio de clientes pode ser reduzido por meio de
marketing direto mais eficaz.

Ha diversos tipos ou usos de aplicagdes gerenciais significativos em um
ambiente de suporte a decisiio, voltados a estratégia de CRM, tais como, relatorios,

analise e predig¢do do futuro.

Relatérios: caracteriza-se por uma grande quantidade de consultas
predefinidas, as quais sdo configuradas pelo pessoal de tecnologia depois de receber
solicitagdes de usudrios de negocios ou sdo métodos gerenciais de comunicagdo
predispostos que precisam ser conhecidos depois de um periodo ou de um processo
ter sido completado. Esse tipos de sistemas de relatério normalmente fornecem um
conjunto completo de todos os tipos de graficos sobre uma édrea especifica do
negdcio, respondendo 4 perguntas feitas com mais freqiiéncia e tentando aprender
sobre a empresa, os mercados ou clientes.

Abaixo tem-se alguns exemplos tipicos de DW para geragiio de relatorios.

e Quais sdo os totais de receita, vendas, despesas, volumes ou produtos
produzidos?

o Onde ocorrem a maioria das vendas, receitas, entregas ou servigos?
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Quais sio as semelhangas ou diferengas em relagio a periodos
passados?
Quais sfio nossos recursos mais/menos produtivos(dinheiro, produtos,

transporte, pessoas)?

Quando se utiliza DW para relatorios em CRM, o enfoque recai sobre a

defini¢do das caracteristicas e habitos dos clientes, como pode ser visualizado nas

questdes abaixo.

Quem siio os clientes? (idade, renda, sexo, grupo)

Onde moram? (regido, dados econdmicos, estilos, etc)

O que eles compraram no passado? (visdes historicas)

Quais sdo os mais lucrativos? (margens conhecidas, etc)

Quantas vezes contactamos cada um deles?

Quando os contatamos? (ciclo, cronograma, evento, etc) . Quais sdo
as respostas positivas e negativas aos nossos contatos?

Qual é o custo para dar suporte aos mesmos por meio dos canais que
eles escolheram?

Que grupo de clientes compram produtos similares?

Qual a renda do cliente médio?Nossas despesas?

Qual a taxa anual de rotatividade dos clientes?

Qual é o indice de resposta atual (a antincios/contatos)?

Qual ¢ a renda por produto, por cliente € por canal?

Qual é o custo de aquisigdo por canal?

Que clientes pagam, que tipo de contas e em que ocasioes?

As aplicagdes de relatorios fornecem algumas respostas encontradas em

muitos bancos de dados de empresas, mas os DWs fornecem novas visdes ¢ uma

capacidade de utilizar dados detalhados entre organizagoes para entender o passado.

Este tipo de perguntas representa os requisitos essenciais € as necessidades de

dados mais imediatas dos usudrios, € podem ser respondidas através da ferramenta

OLAP.

Analise: focaliza-se a questdo “Por que aconteceu?” Esse ¢ um processo

organizacional de entendimento dos fatores que geram resultados “descobertos”
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anteriormente. Agora as informagdes sobre clientes sdo utilizadas para segmenta-los
¢ para analisar a eles ¢ suas agoes.

Abaixo se tem alguns exemplos tipicos de consultas de negocios em DWs que
surgem nessa fase.

e Por que nossa equipe ndo atende ou excede suas previsdes ou objetivos?

e Por que os volumes sdo tdo baixos ou atrasam em relagdo as entregas

esperadas?

e O que causou os resultados mais positivos ou as margens maiores?

e Onde realmente obtemos nosso melhor ROI?

e Por que os estoques ou recursos ndo estio se comportando bem?

A analise engloba mineragio de dados por meio de modelos de correlagdo
matematica detalhada e tem a capacidade de buscar em um banco de dados, até os
pequenos detalhes, e de chegar a algumas conclusdes dedutivas com bases nos dados.
Os usudrios empresariais descobrem tendéncias e padrdes que ndo estavam
disponiveis & primeira vista nos relatorios diretos anteriores.

Quando se utiliza DW para anélise em CRM, o enfoque recai no atendimento
dos clientes. Algumas questdes necessarias sdo apresentadas abaixo.

e Por que a renda do cliente médio diminui?

e Por que a taxa anual de rotatividade ¢ tdo alta?

e Por que a campanha n#o alcangou o desejado?

e Por que as vendas do produto estdo abaixo do planejado?

e Por que os clientes compram de vocé?

o Por que o custo do canal de alianga reduziu?

o Por que o indice de resposta € menor que antes?

o Por que as receitas entre produtos especificos variam tanto?

e Por que o custo de aquisi¢io aumentou para esse canal?

Nesta fase, as aplicagdes de relatério precisam interagir umas com as outras
para mostrar uma nova realidade. Agora os tipos de aplicagdo estdo utilizando
ferramentas sofisticadas, mas, nesta fase, o marco da mudanga ¢ a utilizagdo de
métodos e de modelos de analise para responder a questdes relacionadas com o “Por
que aconteceu?”. Essa movimentagdo para além do relatério € significativa porque,

nesta etapa, os dados histéricos detalhados estdo sendo explorados com o objetivo de
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se entender melhor comportamentos passados e outras caracteristicas anteriormente

desconhecidas das geréncias.

Prediciio do futuro: um DW compreensivel com capacidade de modelagem

analitica, em que as consultas irdo perguntar “O que ird acontecer?”, fornecem

imensas possibilidades para se obter previsdes. Apos a analise de dados, algumas

questdes que podem ser respondidas, juntamente com suas aplicagdes de predi¢do

correspondentes podem ser vistas abaixo.

Que clientes estdo sob risco de desertar?
Que produtos ou servigos os clientes irdo comprar?
Qual é a melhor maneira de alcangar um cliente?

Como um novo produto ird vender?

Quando se utiliza DW para predi¢do do futuro em CRM, o enfoque recai no

“Pensando como os clientes”. Algumas questdes necessarias podem ser vistas

abaixo.

Que clientes irdo embora com maior probabilidade?

Que clientes comprardo com maior probabilidade?

E provavel que eles desertem?

Qual ¢ o impacto sobre os lucros quando cu altero pregos?
Qual é o melhor canal para atingir um cliente especifico?
Qual ¢ a melhor mistura de produtos para cada cliente?
Qual ¢ a demanda projetada por area?

Que relacionamentos existem entre certos clientes?

Os segmentos compartilham comportamentos de compra/desergao
“iguais™?

Que segmentos tém potencial para crescer/declinar?

O que os melhores clientes desejam no futuro?

E provavel que eles comprem novamente?

Em caso positivo, o que é mais provavel que eles comprem?

Qual é o impacto de novos produtos em cada cliente?

Essas questdes podem ser respondidas com o auxilio das ferramentas OLAP e

DM, através do cruzamento das diversas dimensdes do DW.
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Para dar suporte as questdes respondidas acima, foi feita uma entrevista com
a gerente de vendas de uma empresa de alta tecnologia situada na cidade de Sio
Carlos. A partir da entrevista, foi montado, a titulo de exemplificagdo, um Data Mart
para a area de vendas e relacionamento com clientes para a empresa. Esses dados
foram analisados através da ferramenta OLAP, e algumas visualizagdes sdio aqui
apresentadas.

Pela entrevista, verificou-se que a empresa possui uma base tecnologica
avangada, tanto no que diz respeito a processo de produgdo, quanto em termos de
softwares. Possui, desde julho de 2001, softwares integrados de gestdo com a
ferramenta de DW, a qual ainda nio foi estruturada e colocada em pratica, e CRM
focado no estagio operacional. Varias analises de dados do CRM sio feitas cruzando-
se dados no excel, e outras andlise, como por exemplo, quais os principais tipos de
reclamagdes de clientes, quantas reclamagoes foram solucionadas, qual o setor que
possui a maior quantidade de reclamagdes ou sugestoes sdo feitas manualmente. A
empresa ndo possui estatisticas sobre qual tipo de propaganda ocasiona um melhor
resultado ou qual o tipo de contato preferencial do cliente. A entrevistada desconhece
os termos CRM analitico, OLAP e DM.

Segundo a mesma, o motivo principal pelo qual uma empresa nio possui
ferramentas de CRM associadas ao DW e suas ferramentas ¢ o fato da empresa
desconhecer essas tecnologias e suas devidas importancia, seguido do alto custo de
implantagdo e reestruturagdo das empresas para a implantagdo dessas tecnologias.

A empresa em questdo esta sempre inovando em relagdo a tecnologia de
informag@o. A mesma pretende colocar em funcionamento o DW até meados do ano
de 2003 e, se manifestou interessada com relagdo a utilizagdio desse DW para auxilio
as analises de dados dos clientes.

As tabelas fatos ¢ dimensdes foram montadas no Access ¢ podem ser
verificadas na figura 21. Foram criadas seis tabelas dimensdes, sendo elas, cliente,
produto, tempo, reclamagdes, representante e propaganda, e duas tabelas fatos. Pela
primeira tabela fato, ¢ possivel obter informagdes sobre a quantidade de produtos
vendidos e o valor monetario adquirido pela venda dos produtos cruzando-se as

tabelas dimensdes da maneira desejada. Através da tabela fatos 2 , informagdes sobre
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tipo preferencial de contato do cliente, tipo de propaganda pela qual o cliente ficou
sabendo da empresa e quantidade de reclamagdes por cliente podem ser obtidas,

também cruzando-se as diversas dimensdes.
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Figura 21: Visualizagdo das tabelas fatos e dimensdes

Para a analise OLAP foi utilizado o Seagate Software, ¢ algumas dessas

visualizagdes encontram-se nas figuras 22 e 23.
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Com base nas questdes respondidas e os exemplos de andlise OLAP deste
capitulo pode-se afirmar que as principais contribuigdes do DW e suas ferramentas
para a estratégia de CRM podem ser classificadas em cinco categorias genéricas:

Custo — faz com que as empresas sejam capazes de fornecer
produtos/servigos de forma mais barata, pelo fato de possuirem um banco de dados
detalhados e precisos, o que possibilitara a oferta de produtos certos, para os clientes
certos € no momento certo.

Valor agregado — cria-se produto ou servigo que oferece algum recurso ou
funcionalidade altamente desejavel. Através das ferramenta de OLAP e DM, as
empresas conseguem identificar as reais necessidades dos clientes, personalizando o
relacionamento com os mesmos e garantindo sua fidelidade.

Foco — atende-se de maneira mais estrita as necessidades explicitas de um
cliente em particular. Também pelo fato de analisarem os dados por essas
ferramentas, as empresas sdo capazes de identificar e atender as necessidades dos
clientes potenciais.

Velocidade — permite que as necessidades dos clientes sejam atendidas de
maneira mais rapida que os outros.

Facilidade para manobrar — permite & empresa adaptar-se as exigéncia de
maneira mais rapida que os outros. Ser manobravel permite reavivar constantemente
os outros tipos de vantagem.

Com as contribuigdes supracitadas, uma determinada organizagdo vence
sendo mais barata, mais exclusiva, mais focalizada, mais rapida ou mais adaptavel

que seus concorrentes no atendimento a seus clientes.

Uma empresa bem-sucedida que utilize o DW e suas ferramentas para
auxiliar o CRM possui uma visdo de conhecimento sobre o passado, pode analisar o
presente € seu potencial e predizer o futuro com uma alta taxa de precisdo, além de

mensurar e redefinir processos e modelos.
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Capitulo 5 — Conclusoes

“Precisamos ter paciéncia, coragem e
confianga. Paciéncia para esperar o
momento correto, coragem para viver os
momentos ruins e confianca para acreditar
quie esses momentos irdo passar”

Luis Angelo

Do inicio dos anos 90 para cd, o foco dos negocios passa a ser o
consumidor; a estratégia ndo visa apenas reduzir custos, mas gerar receita, O
marketing se sofistica; as vendas agora sdio vistas como relacionamentos; ¢, se a
postura é reter o cliente, os servigos relacionados a ele passam a ser proativos.
Nesse sentido, as organizagdes que se encaixam dentro deste cendrio estdo abrindo
um canal extremamente poderoso para a criagio e desenvolvimento de relagdes
com seus clientes. O sucesso das mesmas ird depender, em grande parte, da
qualidade da resposta fornecida a seus clientes individuais. Dessa forma, para se
alcancar essa qualidade de resposta, ¢ necessario um investimento no que diz
respeito ao gerenciamento do relacionamento com os clientes, o que pode ser
obtido pela utilizagdo de uma estratégia de CRM associada a tecnologia DW e suas
ferramentas.

E evidente que as empresas precisam colocar em pratica uma estratégia de
CRM eficiente para sobreviver e ter sucesso. Qual solugdo adotar depende da cultura
organizacional e da estratégia global. Independentemente do tipo de solugdo, uma
combinagdo apropriada de tecnologia e de pessoas ¢ o segredo do sucesso. O mais
importante, entretanto, é que todos tenham consciéncia de que o gerenciamento de
relacionamentos com clientes ndo ¢ simplesmente um centro de custo, mas um
importante diferencial competitivo.

Um CRM é muito mais que um conjunto de soffwares. Dispor de informagées
atualizadas sobre clientes exige um DW que ndo ¢ desenvolvido de uma dia para o
outro. Diversas tecnologias devem ser integradas, como softwares de call center,
sites, internet, ERP, DW, DM e ferramentas OLAP. Mas, a questao principal ¢ o0
desenvolvimento de processo como um todo.

CRM associado ao DW engloba conceitos, métricas, processos, solugdes,

gestido de canais, estratégias e ferramentas das areas de marketing, vendas e servigos.
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A integragdo e a padronizagiio de todas essas ferramentas ampliara a capacidade de
uma empresa servir seus clientes, além de criar uma base de informagdes que serd
vital para garantir que a empresa conhega a preferéncia de cada cliente e saiba como
maximizar o retorno sobre cada relacionamento construido em seu portfélio.

A construgio de um DW eficaz para suporte ao CRM ndo ¢ uma solugio
pronta; muitos fatores estdo envolvidos na sua elaboragéio. A equipe envolvida no
projeto deve ser qualificada e ter experiéncia comprovada no assunto. E fundamental
a participagdo de tomadores de decisdo do departamento de vendas da empresa
contratante da tecnologia, pois ninguém melhor do que os mesmos para saber de
quais informagdes a empresa realmente necessita a respeito dos clientes. Esse DW
deve conter grandes quantidades de dados histéricos detalhados, para que se entenda
os padrdes de compra, os comportamentos € as caracteristicas dos clientes potenciais.

Como foi relatado nessa dissertagio, o desenvolvimento de uma estratégia de
CRM envolve trés estagios: operacional, analitico e agdes efetivas.

O estagio operacional se refere basicamente a estruturagdo e integragao de
todos os pontos de contato com o cliente, como call centers, Web sites, lojas,
vendedores auténomos e assim por diante. Geralmente, ¢ o ponto de partida para uma
estratégia de CRM. Atuagdo, neste estagio, ¢ o dominio da maioria das solugoes ditas
de CRM, existentes hoje no mercado. Nesse estagio, o DW tem o papel fundamental
de armazenar uma grande quantidade de dados historicos, precisos e detalhados em
um unico padriio e separados por assuntos. A existéncia de um DW nesse estagio
diferenciara uma empresa da outra na determinagdo de um melhor perfil do cliente.

O estagio analitico envolve o tratamento das informagdes sobre clientes para
gerar um maior conhecimento sobre seus habitos e interesses. Com base neste
conhecimento, a empresa pode repensar suas agdes de marketing, refinando a
segmentagio de seus clientes. Os componentes tecnologicos deste nivel envolvem
um DW e as ferramentas de analise, como OLAP ¢ DM. A ferramenta de analise
OLAP ¢ de extrema importancia, pois através dela a empresa obtém, de forma
rapida, consistente e interativa, uma série de visualizagSes possiveis das informagdes
sobre os clientes potenciais. Esse tipo de ferramenta permite a andlise de questoes
pré definidas pelo tomador de decisdo, isto ¢, existem hipdteses do que se pretende

analisar e a analise é feita comparando tendéncias, através de dados historicos. A
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ferramenta DM sera responsavel por descobrir padrdes anteriormente desconhecidos
pela empresa, isto ¢, ndio existe uma hipdtese do que se quer analisar, a ferramenta
busca correlagdes entre dados desagregados; correlagdes estas que os tomadores de
decisio nem imaginam que possa existir. Esta ferramenta ¢ muito poderosa em
termos de analise, mas para que seja possivel sua aplicagdo, ¢ fundamental a
existéncia de um banco de dados historico e consistente. Assim, o DM minerarad os
dados do DW, e através dos mesmos, descobrira tendéncias em relagdo aos clientes,
identificando as necessidades e eventos que possam ocorrer na vida de cada um
deles. Muitos projetos de CRM em andamento estdo concentrados no operacional, e
pouca atengdo estd sendo dada ao estagio analitico. O resultado provavel ¢ que a
empresa melhore as suas agdes operacionais, mas continue sem ter um conhecimento
adequado de seus clientes.

Com base nas informagdes obtidas nos estagios operacional e analitico, a
empresa muda suas relagdes com seus clientes, e assim entra em campo o terceiro
estagio de CRM. Fazer mudangas neste nivel ndo ¢ ficil. Muitos dos obstaculos estao
dentro da propria empresa. Reagdes as mudangas acontecem com freqiiéncia e com
muita intensidade. Uma empresa que foi preparada e estruturada para fornecer
produtos e servigos distintos, muitas vezes independentes, € as vezes concorrentes
entre si, e que agora tem de se redesenhar para ser focada no cliente, tende a reagir
com intensidade contraria. Ai que esta a chave do sucesso. E importante ter soffware,
mas ele por si ndo muda a filosofia da empresa, principalmente se estiver preso ao
estagio operacional. O sucesso da estratégia de CRM vem da compreensao de que
uma filosofia de negdcios envolve tecnologia, processos e organizagao.

Embora o DW e suas ferramentas sejam de extrema importdncia para a
utilizagdo do CRM, muitas empresas no Brasil ainda ndo utilizam essa tecnologia. A
maioria das empresas que possuem a ferramenta de CRM, utiliza o estagio
operacional do CRM, mas ndo armazenam dados em um banco de dados unificado
como o DW; a andlise dos dados ¢ feita através de relatorios pouco detalhados. A
principais razdes da pouca utilizagio do DW e suas ferramentas na estratégia de
CRM sdo:

o o desconhecimento dessas tecnologias, ou seja, dividas sobre a

funcionalidade das mesmas;
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o fato dos fornecedores existentes no mercado ndo fornecerem uma

tecnologia de CRM, DW DM e OLAP integrada;

e a venda de solugdes prontas que ndo sdo adequadas a determinada
empresa;

e a falta de maturidade e evolugdo organizacional das empresas para
absorverem e incorporarem tais conceitos;

e adificuldade de se medir o retorno sobre o investimento e;

o alto custo de implementagdo.

De acordo com as caracteristicas do DW e suas ferramentas discutidas neste
trabalho, verifica-se a extrema importancia das mesmas para uma estratégia de CRM.
As principais contribuigdes identificadas sdo:

Visiio unificada e consistente do cliente para os tomadores de decisiio —
baseado em um historico de relacionamento com o cliente, torna-se possivel tratar o

cliente potencial de maneira personalizada e com melhor qualidade;

Capacidade de fornecer produtos/servi¢os de uma forma mais barata —
economiza-se tempo, diminui-se gastos com propaganda e ha uma melhor utilizagdo

dos recursos;

Permite atender as necessidades dos clientes de uma maneira mais
rapida que os concorrentes — pelo fato da empresa possuir grande quantidade de
dados historicos, detalhados € organizados e ferramentas de analise de facil
utilizagdo.

Resumidamente, se a empresa possuir um DW e suas ferramentas, a mesma
vencera sendo mais barata, mais exclusiva, mais focalizada e mais rapida que seus
concorrentes no atendimento ao cliente.

Também ¢é preciso lembrar que, assim como outras tecnologias, o CRM
integrado a um DW e suas ferramentas também pode falhar, podendo ser desastroso
para a empresa. Para realizar com eficiéncia um gerenciamento do relacionamento
com o cliente, a estratégia tem de estar focada, suportada por pessoas, por processos

e por um conjunto de solugdes tecnoldgicas. Mas para direcionar sua empresa dentro
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desses conceitos de CRM ¢ importante que seja realizado um plano de agéo ben:
estruturado e com fases bem definidas, para que os resultados obtidos sejam
percebidos e possibilitem a avaliagdo de retorno sobre o investimento, um cliente
fiel e satisfeito. O comprometimento da alta administracio ¢ essencial,
principalmente pelo fato do alto custo de implementagdo. A escolha da tecnologia
adequada, revisdes constantes no projeto, priorizagdo de atividades criticas e
integragdo dessas tecnologias com os outros sistemas também sdo imprescindiveis
para o sucesso dessas ferramentas. As pessoas devem receber devida importancia,
pois quem constroi o relacionamento com os clientes ndo € a tecnologia em si, mas
as pessoas que estdo envolvidas no contato direto com os clientes e nas analises das
informacaes.

Finalmente, considera-se que a partir deste trabalho novas pesquisas possam
se originar, como por exemplo:

e Analise do impacto gerencial da adogdo da ferramenta de DM nas empresas:
quais os fatores mais importantes, estudos de casos antes e depois da
implementagio;

e Estudo da viabilidade da implantagdo da ferramenta OLAP para auxilio as
estratégias de CRM em empresas de pequeno e médio porte;

e Estudo da viabilidade da implantagdo da ferramenta DM para auxilio as

estratégias de CRM em empresas de pequeno e medio porte.
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