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RESUMO

STEFANOLIL F. S. (2002). Proposta de um modelo de sistema de apoio a decisio
em vendas: uma aplicagdo. Sao Carlos, 2002. 158p. Dissertagio (Mestrado) - Es-
cola de Engenharia de Sao Carlos, Universidade de Sdo Paulo.

Este trabalho teve por objetivo o desenvolvimento de uma proposta de um mo-
delo de sistema de apoio a decisfio em vendas e sua aplicagdo. O levantamento sobre
o perfil das vendas no mercado corporativo - de empresas-para-empresas, as técnicas
de vendas, informagdes necessarias para a realizagdo de uma venda eficiente, tal qual
o controle das agoes e resultados dos vendedores com a ajuda de relatorios, tudo isso
aliado as tecnologias de data warehouse, data mart, OLAP foram essenciais na ela-
boragdo de uma proposta de modelo genérico e sua implantagdo. Esse modelo gené-
rico foi aplicado levando-se em conta uma editora de listas e guias telefonicos hipo-
tética, ¢ foi construido buscando-se suprir os profissionais de vendas com informa-
¢oes que poderdo melhorar a efetividade de suas vendas e dar-lhes maior conheci-
mento sobre seus produtos, clientes, usuarios de listas e 0 mercado como um todo,
além de suprir os gerentes de uma ferramenta rapida e confiavel de auxilio a andlise e
coordenagido dos esforcos de vendas. A possibilidade de visualizagdo rapida, confia-
vel e personalizada das diversas informagdes permitidas por esse sistema, tal qual o
éxito em responder as perguntas d e p esquisas a presentadas no trabalho, c omprova
que essa aplicagiio podera ser util a empresa e em especifico aos profissionais de
vendas e gerentes tomadores de decisio.

Palavras-chave: sistemas de apoio a decisido; data warehouse; data mart; OLAP;
vendas; paginas amarelas



ABSTRACT

STEFANOLL F. S. Proposal of decision support system’s model for sales: an appli-
cation. Sao Carlos, 2002, 158p. Dissertagdo (Mestrado) - Escola de Engenharia
de Sao Carlos, Universidade de Sio Paulo.

The objective of this study was a development of a decision support system’s
application for sales. Relevant information about business markets and business buy-
ing behavior, principles of selling and evaluation models for sales representatives, all
of this supported by data warchouse, data mart and OLAP technologies was impor-
tant to create a generic DSS model as well your application. This generic model was
created due to match some information needs of sales professionals from a hypo-
thetic publishing company (yellow page). This system and the information generated
by it would improve the effectiveness of sales professionals (sales reps), giving them
more information and knowledge about your product, market, customers, users, and
offering to sales managers as well decision makers a reliable, fast and interactive tool
for sales effort’s analysis and monitoring. A fast, interactive, reliable and customized
visualization of information — characteristics of this system, as well your effective-
ness of answering questions presented in the beginning of this study reinforce the
utility and applicability of this model in order to satisfy sales professionals, managers
and publishing companies information needs.

Keywords: decision support system; data warehouse; data mart; OLAP; sales; yellow
pages



1 INTRODUCAO

Este capitulo aborda o contexto e a importincia que motivaram a realizagdo
deste trabalho, além dos objetivos buscados por ele, suas limitagdes, a metodologia

empregada e a forma de organizacgio do texto.

1.1 Importancia do estudo

No contexto mercadoldgico, a atividade de vendas desempenha papel de vital
importincia. De acordo com LAS CASAS (2002), vendas e a area de vendas propri-
amente dita contribuem com grande importancia & economia, exercendo agiio para
que os produtos sejam vendidos; melhoram o padrido de vida dos consumidores le-
vando-lhes novos produtos; aperfeigoam o produto da empresa, captando e transmi-
tindo as necessidades do mercado; além disso, mantém a atividade empresarial, ob-
tendo receita que cobrira os custos e despesas, dando continuidade & empresa e seus

empregados.

Profissionais de vendas siio encontrados tanto em empresas sem fins lucrativos
quanto em empresas que visam o lucro. Recrutadores de universidades sio a forga de
vendas das universidades para atrairem novos alunos. Igrejas usam comités de mem-
bros para atrair novos seguidores. E mpresas tém suas equipes de vendedores, uns
internos, outros externos, variando do modelo de vendas destas. Vendedor é uma das

mais antigas profissdes. (KOTLER, 1994).

Estes profissionais, tal qual profissionais de outros departamentos de uma or-
ganizagio tomam varias decisoes diariamente. Trazer instrumentos e ferramentas que

auxiliem os profissionais de vendas na tomada de decisdo, pode melhorar o seu tra-



balho além do processo de vendas como um todo. Trazer beneficios a drea de vendas

¢ trazer beneficios a empresa.

Listas e guias telefonicos empresariais — paginas amarelas como sio denomi-
nadas - sdo amplamente conhecidas e utilizadas. Onde existem telefones e empresas,
provavelmente existem listas telefonicas. Nestas listas, empresas de porte ¢ segmen-
tos diversos anunciam, e seus antincios variam desde os mais simples, contendo ape-
nas o nome, enderego ¢ telefone, até anincios de cores e tamanhos variados, tudo

isso para que os consumidores as encontrem e as contatem.

Apesar de parecer terem menos destaque ¢ importancia percebida que outras
formas de midia, tais como a televisio, os grandes jorais, revistas e as cadeias de
radio, as listas ¢ guias telefonicos empresariais (paginas amarelas) sio de grande uti-
lidade € complementam as midias acima descritas de forma a dar um ponto de conta-
to (um telefone, um enderego) entre a empresa anunciante e os seus consumidores a
qualquer dia do ano. As paginas amarelas sdo consultadas pela populagio e por di-
versas empresas no momento de compra. Elas siio o principal meio de divulgagio das
pequenas e médias empresas no Brasil e no mundo, dado a utilidade, baixo investi-
mento, grande abrangéncia e sua permanéncia no mercado, visto que uma lista fica

nas maos dos usuarios — os consumidores — por pelo menos um ano.

Além disso, alguns setores da economia cujos produtos e servigos que podem
ser requisitados através de telefone, tais como reservas de hotéis, pizzarias com ser-
vigo de entrega, assisténcia 24 horas, chaveiros, dentre outros, sio altamente depen-
dentes das paginas amarelas. Segundo GRAY (1989), HORNSBY (1992) e MAR-
TINI (1990) apud BUTLER & ABERNETHY (1994)' "As paginas amarelas sio o
método de localizagdo i mpessoal mais freqiientemente usado para se localizar um

prestador de servicos."

"GRAY, O.R. (1989). The Content of CPA Firm Advertisements in the Yellow Pages. The Ohio CPA
Journal, v.48, p.15-19, verao; HORNSBY, W.E. (1992). Yellow Pages Lawyer Advertising: An
Analysis of Effective Elements. American Bar Association. Chicago, IL; MARTINI, C. (1990). Plan-
ning Telephone Directory Advertising. Lawyer's Digest. v.10, n.2, p.9, fev. apud BUTLER, D. D;
ABERNETHY, A. M. (1994). Consumer Information Needs for Attorney and Accountant Yellow
Pages Advertising. Journal of Services Marketing. v.8, n.2, p.46-56.



As empresas de paginas amarelas também tém suas equipes de vendas. Seus
vendedores comunicam-se com milhdes de clientes — os anunciantes — durante um
ano de trabalho de diferentes formas: pessoalmente, por telefone, por mala direta,
pela Internet. Seus vendedores, planejam, contatam, vao a campo, tomam decisoes,
tudo isso com o objetivo de vender aniincios a essas empresas, sendo essa a forma da
empresa editora de paginas amarelas conseguir receita suficiente para cobrir os cus-
tos de produgdo de uma lista além de outros custos ¢ despesas existentes nesse negé-

cio.

Essa dissertago visa contribuir para o setor de listas e guias telefonicos empre-
sariais, apresentando uma ferramenta de apoio a area de vendas, a qual poderé auxili-
ar nas tomadas de decisiio dos profissionais desse departamento, principalmente for-

necendo informagdes que poderdo ser utilizadas durante a venda.

1.2 Objetivo do estudo
O objetivo deste trabalho ¢ apresentar uma proposta de um modelo de sistema
de apoio a decisdo em vendas para empresas editoras de listas e guias telefonicos

empresariais no Brasil.

Para isso, este trabalho buscara mostrar caracteristicas do mercado corporativo
(business-to-business) ou empresas-para-empresas, o processo e os principios de
vendas além de algumas informagoes existentes interna e externamente nessas em-
presas e que podem ser 1teis para a venda pessoal. Tudo isso serd combinado com
algumas metodologias e tecnologias que podem trabalhar essas informagoes de ven-
das, apresentando-as em modelos de suporte as decisdes de vendas para esses profis-

sionais da industria de listas € guias telefonicos empresariais.

Isso podera beneficiar o setor, especificamente sua drea de vendas, pois o co-
nhecimento e analise dessas informagdes, captadas, agrupadas e disseminadas com a
ajuda de uma ferramenta tecnologica de apoio a decisdo, possibilitardo uma melhor
visualizagdo das informagdes, podendo contribuir para um processo de vendas mais
cficiente. Entender como as empresas em geral anunciam, qual o retorno proporcio-

nado por seus produtos (nesse caso, a quantidade de contatos realizados entre usuario



e anunciante) aos principais setores anunciantes geram conhecimento que podera
culminar em um melhor entendimento do negécio e até no surgimento de novas o-

portunidades.

1.3 Delimitacoes do estudo

No decorrer do trabalho, sera apresentado um modelo genérico de apoio a deci-
sdo. O trabalho compreendera uma adaptagdo deste para a construgiio de uma propos-
ta de modelo de sistema de apoio a decisdo de vendas para uma empresa editora de
listas e guias telefonicos no Brasil. Desta forma, é importante conhecer as caracteris-
ticas de um modelo genérico para que um novo modelo possa surgir, mais especifico
e adaptado a realidade desse mercado. Outras aplicagdes e pesquisas relacionadas ao

tema podem adicionar valor ao desenvolvimento e aperfeigoamento deste estudo.

Contudo, a proposta sera realizada para uma empresa ficticia, a qual foi criada
procurando-se reproduzir as mesmas caracteristicas de uma empresa editora de listas

¢ guias e seu mercado, porém, com dados ficticios.

Durante a aplicagiio ndo sera abordada a questao de avaliagio do custo e retorno
dessa proposta. O objetivo desse trabalho ¢ realizar uma proposta e demonstrar sua
implantagdo propriamente dita, observando todos os passos do projeto, técnicas, tec-

nologias e os beneficios proporcionados por este.

1.4 Metodologia de pesquisa
A seguir serd apresentada a metodologia considerada na realizaciio dessa dis-
sertagdo. A elaboragiio das perguntas de pesquisa, tal qual o método de pesquisa uti-

lizado, suas fases ¢ etapas, visam o cumprimento do objetivo proposto.

1.4.1 Perguntas de pesquisa
Para que se cumpra o objetivo desse trabalho, serfio descritas abaixo algumas

perguntas as quais esse trabalho buscara respostas:



Que beneficios um modelo de sistema de apoio & decisio em vendas

podera trazer as empresas de listas e guias telefonicos?

Como esse modelo podera apontar quais titulos das listas e guias
telefonicos sdo mais consultados por usudrios de listas, dentre os titulos
mais anunciados, em um determinado mercado em um determinado pe-
riodo? E que oportunidades as informagdes geradas por este proporcio-

nardo a empresa e aos anunciantes?

Como esse modelo aponta os titulos menos procurados dado as mesmas
situagdes da pergunta anterior? E que oportunidades as informagdes ge-

radas por este proporcionariio a empresa e aos anunciantes?

Como esse modelo podera apresentar os tipos de amincios - dado o ta-
manho, a cor, dentre outras caracteristicas - mais consultados dentro de
uma lista telefonica, dentre os titulos mais anunciados, em um determi-

nado mercado em um determinado periodo?

Como esse modelo aponta a evolugido das vendas nos principais seg-

mentos de clientes em cada regiio?

Como esse modelo aponta a evolugdo das vendas da empresa em cada

uma de suas regioes, tal qual os canais de vendas e seus vendedores?

Quais algumas das variaveis que esse modelo niio explorou?

Com o objetivo de auxiliar o cumprimento do objetivo, o levantamento biblio-

grafico existente nesse trabalho apresentara respostas as seguintes perguntas:

I

O que ¢ um mercado corporativo ( business-to-business ou e mpresas-
para-empresas) € como se da o relacionamento entre vendedores e com-

pradores?

Quais sdo os principios de uma venda pessoal e que informagodes do

mercado e do produto ou servigo podem ser uteis?



3. O que € uma analise de vendas e como se pode acompanhar e avaliar o

desempenho das vendas nas empresas?

4. O que € um Sistema de Apoio a Decisido (SAD), quais sdo seus compo-
nentes e qual o beneficio deste se aplicado a realidade de uma empresa

editora de listas e guias telefonicos?

5. O que € um data warehouse, como esse se diferencia de outros banco

de dados?

6. O que ¢ um data mart, quais os seus beneficios e como aplicd-lo em

uma editora de listas ¢ guias telefonicos?

7. O que é um On-Line Analytical Processing (OLAP), quais os seus be-

neficios e quem realmente se beneficiard dessa aplicagio?

1.4.2 Metodologia de pesquisa adotada
Visando o cumprimento do objetivo e a resposta as perguntas previamente es-
tabelecidas, emprega-se uma abordagem de pesquisa bibliografica, a qual servira de

base teorica para o desenvolvimento da aplicagio.

Para CERVO & B ERVIAN (2002, p. 65) “A pesquisa bibliografica procura
explicar um problema a partir de referéncias publicadas em documentos. Pode ser
realizada independentemente ou como parte da pesquisa descritiva ou experimental.
Em ambos os casos, buscam conhecer e analisar as contribuigdes culturais e cientifi-
cas do passado existentes sobre um determinado assunto, tema ou problema”. Ela
também evita a duplicidade de pesquisa para a base de conhecimentos e, obtém fun-

damentagio tedrica para o desenvolvimento do projeto.

VIEIRA (2002) afirma que o objetivo € reconstituir o desenvolvimento empi-

rico ou tedrico de um determinado tema.

Essa abordagem ¢ tida como adequada a realizagiio deste trabalho, pois sera a-

través da analise de temas relacionados a vendas e sistemas de apoio a decisdo que se



objetiva propor um modelo que integre informagdes de vendas em um sistema que

suporte as decisdes dos profissionais de vendas.

1.4.3 Fases da pesquisa
Este trabalho € subdividido em quatro fases: defini¢do do trabalho, pesquisa
bibliografica, aplicagdo do modelo genérico e exposigio dos resultados. As fases da

pesquisa sdo descritas a seguir.
1. Definic¢do do Trabalho

Esta etapa abrange a importancia do estudo ¢ o contexto que este se insere, os
objetivos a serem cumpridos, as delimitagdes do estudo, a metodologia de pesquisa e
as perguntas que a dissertagdo procurara responder, ¢ finalmente a especificagio das

fases do trabalho.
2. Pesquisa Bibliografica

A pesquisa bibliografica neste trabalho objetiva obter fundamentagio tedrica

para que se alcance os objetivos estabelecidos.

Esta pesquisa abrange estudos que caracterizam as vendas corporativas (busi-
ness-to-business ou de empresas-para-empresas) além dos principios de uma venda
pessoal, as informagdes que podem contribuir para o sucesso desta e a analise de

vendas para compreensio e controle das agdes de venda em relagio aos objetivos.

Essa fase continua com a apresentagdo de um sistema de apoio a decisio e seus
componentes, além de solugdes de armazenamento como o data warehouse € o data
mart e uma ferramenta de apresentagiio das informagdes — OLAP. Esses sistemas
visam auxiliar na caplagio, transformagio e apresentagiio de informagdes que podem

ser utilizadas nas decisdes de vendas.

A revisiio bibliografica encerra-se com apresentagao das fases de implementa-

¢do de um modelo genérico de suporte a decisio.



3. Aplicagiio do modelo genérico proposto

E na terceira fase do trabalho que serd apresentado uma aplicagfo / desenvol-
vimento do modelo genérico que foi elaborado na segunda fase desse trabalho. Bus-
ca-se, portanto, aplicar o modelo genérico da segunda fase, apresentando uma solu-
¢llo que extraia, transforme, e armazene informagdes que poderdo ser tteis a area de
vendas, as quais serdo apresentadas aos tomadores de decisio com a ajuda de uma

solucdo de OLAP.
4. Exposi¢io dos Resultados

Na quarta e tltima fase os resultados obtidos nas fases anteriores serdo final-
mente expostos, respostas serdo dadas as perguntas inicialmente feitas, e serdo apre-

sentadas as conclusdes e sugestdes para trabalhos futuros nesta drea de pesquisa.

A figura abaixo poderd auxiliar na visualizagdo de como as fases se subdivi-

dem, servindo, portanto, como um roteiro de desenvolvimento da dissertagio.
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SLACK (1999) apresenta uma proposta semelhante, a qual mostra um modelo
que categoriza as atividades de gerenciamento de projeto em cinco estdgios iterati-

VOs:

| “Compreensao do ambiente do projeto — fatores internos e externos

que podem influenciar um projeto.

2. Defini¢iio do projeto — estabelecimento dos objetivos, do escopo e da

estratégia para o projeto.

3. Planejamento do projeto — decisdo de como o projeto serd executado.
4. Execugio técnica — desempenho dos aspectos téenicos do projeto.
o Controle do projeto — garantia de que o projeto esta sendo executado

de acordo com os planos.” SLACK (1999, p. 385).

1.5 Organizac¢io do texto
A organizagdo do texto serd realizada de maneira semelhante a ja apresentada
nas fases do trabalho, objetivando facilitar o entendimento e os passos a serem reali-

zados. Os textos serdo organizados em cinco capitulos descritos a seguir.

O PRIMEIRO CAPITULO (no caso, este capitulo) ¢ a INTRODUCAO ¢ a-
brange toda a defini¢ao do trabalho, apresentando o contexto e importincia do estu-
do, os objetivos, as delimitagdes, a metodologia e perguntas de pesquisa, as fases do

trabalho e a organizagao do texto.

0O SEGUNDO C APITULO sera apresentado como REVISAO DE LITERA-
TURA e abordar a toda a pesquisa bibliografica existente no trabalho. Este capitulo

subdivide-se em cinco partes:

A primeira parte tratara da pesquisa bibliografica das vendas corporativas, de
modo a mostrar a caracteristicas desse segmento comprador — também conhecido
como o segmento comprador industrial, os participantes do processo de compra, ¢ as

decisdes envolvidas nesse processo.
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A segunda parte compreendera a pesquisa bibliografica referente aos principios
da venda pessoal, compreendendo técnicas e estratégias existentes em um processo

de vendas.

A terceira parte apresentara a analise de vendas, seus modelos de avaliagdo e

controle das a¢Ges de vendas que buscam atingir os objetivos da empresa.

A quarta parte deste iniciara a pesquisa bibliografica referente aos sistemas de
informagédo (SI), abordando a forma com que as informagdes de vendas poderdo ser
organizadas, transformadas e apresentadas aos decisores. Compreenderé inicialmente
o sistema de informagdo propriamente dito: sua composigio, beneficios € como esse
suporta os decisores dentro de uma organizagdo. Este sera decomposto até os siste-
mas de apoio a decisdo (SAD) e seus componentes: interface, banco de dados e de
modelos. Havera explicagdes e exemplos sobre o componente interface ¢ dentro do
componente banco de dados serd apresentado o dafa warehouse e o data mart. A
quarta parte ¢ encerrada abordando a tecnologia OLAP (On-Line Analytical Proces-

sing), sua aplicagao e beneficios.

A quinta parte do segundo capitulo apresenta uma pesquisa bibliografica refe-
rente aos passos do projeto genérico de um sistema de apoio a decisio em vendas:

suas etapas, iteragoes e tecnologias a serem utilizadas.

O TERCEIRO CAPITULO se intitulara APLICACAO DO MODELO GENE-
RICO PROPOSTO, sendo esta a uma aplicagdo dos passos do projeto apresentados
no capitulo anterior visando a elaboragio do modelo propriamente dito, composto
pelas informagdes de vendas, um banco de dados e uma solugdo OLAP para que os
profissionais de vendas possam utilizar as informagoes de maneira mais interativa,
organizada e eficiente. Esse modelo sera desenvolvido e aplicado em uma empresa
editora de listas e guias telefonicos empresariais ficticia. No final desse capitulo sera
observado se os objetivos foram totalmente atingidos, ou seja, se o modelo aplicado
obteve éxito em responder as perguntas que foram levantadas na primeira parte do

trabalho.



O QUARTO CAPITULO apresenta-se como CONCLUSAO E FUTUROS
ESTUDOS, onde estardo as conclusdes e resultados obtidos nos capitulos anteriores.
Além disso havera mengdo de alguns temas que poderdo ser abordados futuramente
com o objetivo de contribuir a esse trabalho, ao setor e aos estudos dos sistemas de

apoio a decisdo.

No QUINTO CAPITULO o trabalho se encerra. Aqui serdo listadas todas as
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS que embasaram ¢ contribuiram para a disser-

tagao.



2 REVISAO DE LITERATURA

Nessa etapa sera dado subsidio tedrico a respeito do comportamento do merca-
do industrial (ou mercado corporativo), seu comportamento de compra, tal qual as
etapas de um processo de compra relativo a esse mercado. Também serdo abordados
os principios da venda pessoal, apresentando os passos, técnicas e estratégias que os
vendedores podem adotar visando a realizagdo de uma venda. Ainda com enfoque
em vendas, serido levantadas algumas informagdes sobre o mercado e sobre os produ-
tos — nesse caso, paginas amarelas — que poderio ser utilizadas pelos profissionais de
vendas em um processo de vendas. Finalmente, serdo apresentados a anélise de ven-

das e seus modelos de avaliagdo e controle dos resultados de vendas.

O capitulo segue abordando os sistemas de informagdes, ¢ como estes ajudam a
organizar, armazenar, transformar e distribuir as informagdes de vendas de maneira a
proporcionar um melhor apoio aos profissionais de vendas. Para isso, teorias e tecno-
logias (solugoes) de sistemas de apoio a decisio, tais como o data warehouse (DW),
data mart (DM) e OLAP serdo apresentadas, sendo essas, nesse caso, as solugdes

que suportardo as agdes e decisdes dos profissionais de vendas.

Dando seqiéncia ao processo apresentado nas fases da pesquisa, havera um le-
vantamento bibliografico que tratara da abordagem e apresentagido de todas as fases

do projeto de implantagio de um sistema de apoio a decisiio genérico.

Todo esse levantamento bibliografico dara subsidios a criagio de um modelo
conceitual de suporte a decisdo — a aplicagdo do modelo genérico — como foi apre-

sentado nas fases de pesquisa, o qual sera realizado no capitulo trés.



2.1 O mercado corporativo e seu comportamento de com-
pra
As organizagdes ndo apenas vendem. Elas também compram matérias primas,
pecas manufaturadas, equipamentos, instalagdes e servigos. As companhias que ven-
dem qualquer produto ou servigo a outras companhias precisam entender suas neces-
sidades, recursos, politicas e procedimentos de compra. Segundo KOTLER (1994, p.
205) essas empresas devem contar com algumas consideragdes que ndo sio normal-

mente encontradas no mercado consumidor.

- “Organizagdes compram bens e servigos para satisfazer uma variedade
de objetivos: obter lucros, reduzir custos, satisfazer as necessidades dos

empregados, e satisfazer obrigagdes legais.”

- “Tipicamente um nimero maior de pessoas participam das decisdes de
compras de uma empresa do que nas decisdes de compras de um con-
sumidor final. Os participantes dessa decisio normalmente representam
diferentes departamentos e aplicam diferentes critérios para a decisdo

de compras”.

- “Os compradores precisam seguir politicas formais de compras, contro-

les e requerimentos estabelecidos pelas organizagdes™.

- “Os instrumentos de compra, como cotagdes, propostas e contratos de
compra adicionam outra dimensao que ndo ¢ encontrada nas compras

realizadas pelos consumidores finais”.

WEBSTER & WIND apud KOTLER (1994, p. 205)* definem a compra orga-
nizacional como “o processo de tomada de decisdo pelo qual organizagdes formais
estabelecem suas necessidades de comprar produtos e servigos e identificar, avaliar e

escolher entre as alternativas de marcas e fornecedores”.

* WEBSTER Jr., F. E.;; WIND, Y. (1972). Organizational Buying Behavior. Englewood Cliffs, Pren-
tice Hall, p. 2 apud KOTLER, P. (1994) Marketing management: analysis, planning, implementation
and control. 9. ed. Englewood Cliffs, Prentice Hall. p. 205



As editoras de listas e guias telefonicos vendem seus produtos e servigos so-
mente para empresas, configurando-se, portanto, uma empresa atuante no mercado
corporativo ou industrial. Mesmo com as peculiaridades existentes em cada industria
- que no caso das paginas amarelas tem um produto oferecido a empresas anuncian-
tes e utilizado tanto por empresas quanto por consumidores finais (pessoas fisicas), é
notério que as caracteristicas de seu mercado comprador comporta-se mais como
compradores de um mercado corporativo (ou industrial) do que de um mercado con-

sumidor final.

2.1.1 Caracteristicas
O mercado corporativo consiste em todas as empresas que adquirem bens e
servigos para usar na produgao de outros produtos ou servigos que sdo vendidos ou

fornecidos por outros,

KOTLER (1994) comenta que existem mais itens e dinheiro envolvidos nas
vendas para compradores corporativos do que para consumidores. Exemplificando,
na produgio e venda de um par de sapatos, fazendeiros vendem seu couro para os
curtumes, que vendem o couro ja tratado para as fabricas de sapatos, as quais ven-
dem o sapato para atacadistas que revendero a varejistas, os quais finalmente vende-
rdo o produto final aos consumidores. Cada participante dessa cadeia de suprimentos
compra muitos outros bens e servigos, sendo essa a explicagdo de porque ha mais

empresas comprando do que consumidores.

Esse mercado contém algumas caracteristicas contrastantes com o mercado
consumidor, os quais foram levantados por KOTLER (1994) e serdo apresentados a

seguir.

- POUCOS COMPRADORES: as empresas normalmente negociam com
menos compradores corporativos do que negociariam em um mercado
consumidor. Uma empresa de paginas amarelas vende seus antincios
para milhares de anunciantes, porém, suas listas sdo consultadas por mi-

Ihdes de consumidores finais interessados em comprar algo.
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GRANDES COMPRADORES: Diversos mercados corporativos sdo
caracterizados por uma alta concentragido de compradores, como é o ca-
so das empresas que vendem produtos para montadoras de veiculos,
empresas de telefonia ou de petroleo. No caso das paginas amarelas, e-
xistem grandes compradores — os compradores nacionais, que atuam em
vérias regides e portanto anunciam nessas localidades. Porém, paginas
amarelas atuam em varias cidades com um grande nimero de clientes
de porte e industria variados, resultando em uma carteira de clientes e

de potenciais clientes bem ampla.

ESTREITA RELACAO FORNECEDOR-COMPRADOR: Como a ba-
se de clientes ¢ menor, além da importancia dos grandes compradores,
existe uma estreita relagdo entre fornecedor e comprador no mercado
corporativo. Fornecedores estio sendo sempre pressionados a adequa-
rem seus produtos as novas necessidades individuais de alguns compra-
dores. O vendedor de paginas amarelas deve conhecer as necessidades
de seu comprador em relagio ao que este procura quando se trata de a-

nincios.

COMPRADORES GEOGRAFICAMENTE CONCENTRADOS: Em
alguns mercados, pode existir a concentragdo dos compradores. Exis-
tem certas concentragdes geograficas no setor téxtil, automotivo, petro-
leo ¢ produtos quimicos, dentre outros. Empresas que vendem produtos
€ servigos para os mais variados setores — como € o caso de editoras de
paginas amarelas - ja no encontram essa caracteristica em sua realida-
de. A concentragiio, no caso das paginas amarelas, aparece em grandes
polos urbanos, onde ha um mimero maior de empresas (anunciantes) e

consumidores (usuarios).

DEMANDA DERIVADA: A demanda para produtos e servigos corpo-
rativos deriva da demanda dos produtos e servigos finais. O couro é
vendido as fabricas de sapatos porque os sapatos sido vendidos ao mer-
cado consumidor. Justamente por isso, empresas atuantes no mercado

corporativo também devem monitorar bem de perto o mercado consu-



midor, para entender padrdes de compra e suas novas necessidades. As
empresas de paginas amarelas devem procurar meios para monitorarem

o uso de suas listas pelos consumidores.

DEMANDA INELASTICA: A demanda total para alguns produtos e
servigos direcionados as empresas ndo € tao afetada pelas mudangas de
pre¢os. A empresa nio comprara mais ou menos matéria prima somente
pela variagio de seu prego. A demanda é especialmente inelastica no
curto prazo porque as empresas nao podem mudar rapidamente seus
meios de produgiio. A demanda também ¢é inelastica para produtos que

adicionam pouco ao custo total do produto final.

DEMANDA FLUTUANTE: A demanda para produtos e servigos cor-
porativos pode ser mais volatil do que a demanda por bens e servigos
finais. Isso 4 especialmente verdade para alguns equipamentos, os quais
poderao ter um acréscimo maior (menor) caso haja um acréscimo (de-
créscimo) nos pedidos de produtos finais destinados ao mercado con-
sumidor. O aumento de usuarios, tal qual o aumento nas consultas de
paginas amarelas pelos consumidores na realizagido de uma compra po-

de atrair mais anunciantes para as paginas amarelas.

COMPRADORES PROFISSIONAIS: Produtos corporativos sido com-
prados por agentes treinados, os quais ocupam sua vida profissional a-
prendendo a comprar melhor. Estes tém uma abordagem mais profis-
sional, além da habilidade de avaliar informagdes técnicas. Isso signifi-
ca que as empresas que vendem para esse setor devem conhecer as in-

formagdes técnicas de seus produtos e da concorréncia.

VARIOS INFLUENCIADORES: Varias pessoas influenciam o proces-
so de compra corporativo. Comités de compras com técnicos experien-
tes e gerentes sdo comuns nas compras de produtos e ssenciais ou de
grande valor. Conseqiientemente, as empresas que vendem deverao en-
viar seus mais bem treinados vendedores. Embora a propaganda e as

promogdes tenham um impacto importante, o pessoal de vendas funcio-



na como a principal ferramenta de marketing. No caso das paginas ama-
relas, a quantidade de influenciadores varia de acordo com o porte e es-
trutura da empresa cliente. Existem empresas pequenas, cujo proprieta-
rio ¢ o tomador de decisdio € negociador de seus anincios em uma pagi-
na amarela, ao passo que em empresas maiores, existem departamentos

que cuidam das agdes de marketing da empresa.

- OUTRAS CARACTERISTICAS: HINDIN apud KOTLER (1994)°
comenta que existem outras caracteristicas do mercado corporativo, tal
qual as (1) compras diretas, isto ¢, compras diretamente do fabricante,
excluindo-se os intermediarios; a (2) reciprocidade, ou seja, o fato de
que compradores compram de empresas que também compram algo de-
la e além disso; a opgdo de (3) arrendamento ou aluguel ao invés da

compra.

2.1.2 Decisoes dos compradores corporativos

O tipo de situagdo de compra faz com que os compradores corporativos tomem
quantidades ¢ tipos diferentes de decisoes em um processo de compra. ROBINSON
et alli (1967) distinguem trés principais tipos de situagoes de compras: (1) recompra

direta; (2) recompra modificada; e (3) nova tarefa.

- A RECOMPRA DIRETA descreve uma situagio onde o departamento
de compras refaz o pedido de acordo com uma rotina ja pré-
estabelecida, com fornecedores ja aprovados (cadastrados) com os quais
o comprador pondera a escolha destes de acordo com a satisfagio obti-
da em compras anteriormente realizadas. O s atuais fornecedores bus-
cam manter (ou ampliar) o pedido feito anteriormente (com as mesmas
caracteristicas, on com certa semelhanga) e esforgam-se para manter a
qualidade do produto e servigo, propondo uma recompra automadtica

que poupara tempo ao comprador. Ja os novos fornecedores trabalham

* HINDIN, R. (1984). Lease Your Way to Corporative Grouth. Financial Executive. p. 20-25 apud
KOTLER, P. (1994) Marketing management: analysis, planning, implementation and control. 9.ed.
Englewood Cliffs, Prentice Hall. p. 207
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para oferecer algo novo ou explorar alguma insatisfagido do comprador
em relagiio aos seus atuais fornecedores. O novo fornecedor foca em

pequenas vendas as quais tentara ampliar com o tempo.

A RECOMPRA M ODIFICADA descreve uma situagio onde o ¢ om-
prador quer mudar as especificagdes da compra (prego, caracteristica do
produto, prazos, lotes de entrega). Essa recompra normalmente envolve
novos decisores tanto do lado do comprador quanto d o vendedor. Os
fornecedores j4 cadastrados (atuais fornecedores) podem ver isso como
uma ameaga ¢ procuram defender sua conta, ao passo que os novos for-
necedores véem essa situagido como uma oportunidade de ampliar suas

vendas, e justamente por isso, procuram fazer a melhor oferta.

A NOVA TAREFA descreve uma compra que € realizada pela primeira
vez. Nesse caso, ndo ha atual fornecedor para esse produto ou servigo.
A quantidade de decisores pode aumentar em relagiio ao custo do item a
ser adquirido. A primeira compra pode ser tida como a de maior opor-
tunidade o maior desafio para as empresas vendedoras nesse mercado
corporativo. Por isso, as empresas procuram usar suas melhores equipes
de vendas e prestar mais assisténcia ao comprador durante a negocia-

¢do.

A quantidade de decisores ¢ menor em uma situagio de recompra direta e au-

menta progressivamente, chegando ao maximo em uma situagio de nova tarefa. Na

situagido de nova tarefa (primeira compra), o comprador precisa especificar o produ-

to, os limites de prego, termos de entrega, servigos que deverdo ser inclusos, lotes a

serem entregues, possiveis fornecedores até chegar ao fornecedor selecionado (RO-

BINSON et alli, 1967).

2.1.3 Participantes do processo de compra

Muitas pessoas podem influenciar as decisdes de compras de uma empresa. Os

agentes de compra sdo os maiores influenciadores em uma situagdo de recompra di-

reta ou de recompra modificada, ao passo que outras pessoas e departamentos, como



o pessoal técnico, podem ser os maiores influenciadores em uma situagdo de nova
compra. Por conta disso, as empresas atuantes no mercado corporativo devem saber a

quem devera focar sua comunicagéo e informagdes em um processo de compras.

WEBSTER & WIND apud KOTLER (1994)* chamam a unidade de decisio de
uma organizagio compradora de “CENTRO DE COMPRAS”, que é definida como
“todos os individuos ou grupos que participam do processo de compras, os quais
partilham objetivos e riscos contidos em uma decisdo”. Os mesmos autores afirmam
que o centro de compras inclui todos os membros de uma organizagiio que atuam em

um dos seis papéis dentro de um processo de compras:

L Usuaérios: Sdo aqueles que usardo o produto ou servigo. Muitas vezes
0s usudrios iniciam a proposta de compra e ajudam a definir as especi-

ficagdes do produto.

2, Influenciadores: Sdo os que influenciam uma decisdo de compras.
Freqiientemente ajudam a definir as especificagdes do produto, além
de prover informagdes para avaliar as alternativas. Técnicos normal-

mente podem agir como influenciadores.

3. Decisores: E quem decide os requerimentos do produto e/ou os forne-
cedores.
4. Aprovadores: Sdo os que autorizam as agdes propostas pelos decisores

ou compradores.

5. Compradores: Sdo os que tém a autoridade formal de selecionar o for-
necedor e preparar os termos da compra. Podem auxiliar na definigio
das especificagdes dos produtos, porém sua principal atuagiio esta na
selegdo de fornecedores e na negociagdo. Em compras mais comple-
xas, um gerente p odera p articipar da negociagio juntamente com os

compradores.

Y WEBSTER Jr., F. E.; WIND, Y. (1972). Organizational Buying Behavior. Englewood Cliffs, Pren-
tice Hall, p. 6 apud KOTLER, P. (1994) Marketing management: analysis, planning, implementation
and control. 9. ed. Englewood Cliffs, Prentice Hall. p. 209
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6. Porteiros (Gatekeepers). Sao pessoas que podem evitar que vendedo-
res ou informagoes cheguem ao centro de compras. Recepcionistas,
secretarias, telefonistas podem barrar o contato dos vendedores ao cen-

tro de compras.

A quantidade e tipo de pessoal envolvido em um centro de compras de uma
empresa podem variar para diferentes classes de produtos. Existirdo mais participan-
tes em um processo de compra de um computador do que em uma compra de papéis.
Além disso, o porte da empresa pode determinar a quantidade de participantes em
um processo de compras. Pequenas empresas normalmente tém poucos decisores em
um processo de compras de um anuncio de paginas amarelas. Normalmente, os parti-

cipantes sao os socios (ou o proprietario, quando este € Uinico).

De qualquer forma, a empresa a tuante no mercado c orporativo deve sempre
buscar saber quem siio os maiores decisores no processo de compras, qual o nivel de

decisio e como estes influenciam, além do critério de avaliagdo que estes utilizam.

2.1.4 Fatores que influenciam os compradores nas organiza-
¢oes

Compradores estdo sujeitos a varias influéncias quando estio decidindo com-
pras. Quando as ofertas dos fornecedores tém uma certa semelhanga, os compradores
podem colocar maior peso no tratamento pessoal recebido durante as negociagdes.
Quando as propostas sdo substancialmente diferentes, os compradores atentam mais
para fatores econdmicos. WEBSTER & WIND apud KOTLER (1994)° classificam
essas influéncias em quatro grupos principais: (1) ambientais, (2) organizacionais,

(3) interpessoais, e (4) individuais. Esses grupos sdo mostrados na figura seguinte.

*WEBSTER Jr., F. E.; WIND, Y. (1972). Organizational Buying Behavior. Englewood Cliffs, Pren-
tice Hall, p. 33-37 apud KOTLER, P. (1994) Marketing management: analysis, planning, implementa-
tion and control. 9. ed. Englewood Cliffs, Prentice Hall. p. 211
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FIGURA 2 - Principais Influéncias no Comportamento do Comprador Corpo-
rativo

Fonte: KOTLER (1994, p. 211)

Quanto aos FATORES AMBIENTALIS, os autores afirmam que os comprado-
res sdo altamente influenciados pelos fatores econdmicos atuais e esperados, como o
nivel de demanda primaria, a conjuntura econdémica, o custo do capital, desenvolvi-

mentos tecnoldgicos, politicos e competitivos.

Em se tratando de FATORES ORGANIZACIONAIS, ¢ importante lembrar
que cada empresa tem seus objetivos especificos, tal qual politicas, procedimentos,
estrutura organizacional e sistemas, as quais empresas atuantes no mercado corpora-

tivo devem se familiarizar.

No ambito dos FATORES INTERPESSOAIS, os centros de compras podem
conter diversos participantes, como explicado anteriormente. Estes podem ter dife-
rentes interesses, niveis de autoridade e capacidade de persuasio. Informagdes sobre

os participantes poderio ser tteis.

Falando dos FATORES PESSOAIS, cada participante de um processo de
compra tem suas motivagdes pessoais, percepcdes e preferéncias. Tudo isso ¢ influ-
enciado pela idade do participante, renda, educagdo, identificagdo profissional, per-

sonalidade, atitude diante do risco e cultura.
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No geral, as empresas devem conhecer seus clientes, e adaptar suas taticas de
acordo com as influéncias que o ambiente, a organizagio, os fatores interpessoais e

pessoais exercem na situagdo de compra.

2.1.5 O processo de compra nas organizagées

Compradores corporativos ndo compram bens ou servigos para consumo pes-
soal. Eles compram para gerar receita, ou para reduzir custos ou para satisfazer uma
obrigagdo social ou legal. Na compra dos produtos ou servigos desejados, os com-
pradores movem-se dentro de um processo de compras. ROBINSON et alli (1967)
identificaram oito estagios ou fases dentro de um processo de compra corporativa, os
quais chamaram de “fases de compra”, que relacionados com os tipos de situacgio de

compra (tipos de compra) apresentados anteriormente geram o seguinte modelo:

TABELA 1 — Fases de compra relacionados aos tipos de compra

Tipos de compra
Recompra
Nova modifica: Rec_ompra

compra a4 direta

1 - Reconhecimento do problema Sim Talvez Nao

2 — Descrig&o das necessidades Sim Talvez Nao

Fases 3 — Especificagio do produto Sim Sim Sim
. 4 — Busca de fornecedores Sim Talvez Nao

5 — Solicitagao de proposta Sim Talvez Nao

Compra 6 — Selegéo de fornecedores Sim Talvez Nao
7 — Especificag@o da rotina do pedido Sim Talvez Nao

8 — Avaliacdo da performance Sim Sim Sim

Fonte: ROBINSON et alli (1967, p. 14)

Esse modelo mostra que os processos de compra podem seguir caminhos dife-
rentes de acordo com o tipo de compra a ser realizada pela empresa compradora. A
empresa atuante no mercado corporativo deve ter em mente esse modelo quando

estiver no processo de algumas dessas situagdes de compra.
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2.1.6 Consideragées finais

O mercado corporativo € uma area desafiadora. Para prosperar, as empresas a-
tuantes nesse mercado devem conhecer as necessidades dos usuarios de seus produ-
tos ou servigos, devem conhecer os participantes do processo de compra, os critérios
de compra e os procedimentos envolvidos na compra. Esse conhecimento ajudara na
elaboragéo dos planos de marketing e vendas para atingir diferentes tipos de consu-

midores.

Isso também se aplica para uma editora de paginas amarelas. Conhecer e ter
um ponto de vista analitico em relagido as diferentes situagdes de compras (nova
compra, recompra modificada ou recompra direta), sio fatores de sucesso. Ter in-
formagdes sobre os decisores e participantes de um processo de compras, entender
suas necessidades, o que os influencia e como os beneficios das listas podem atendé-
los, pode contar pontos positivos em uma abordagem de venda. Mesmo nos casos de
pequenas empresas, as quais normalmente possuem poucos decisores em um proces-
so de compra de amincios em uma pagina amarela, conhecer os fatores ambientais,
organizacionais, interpessoais e individuais que influenciam o decisor, além de suas
necessidades em relagdo ao que esta sendo comprado podem ajudar a garantir uma

venda de sucesso.

2.2 Principios da venda pessoal

Venda pessoal ¢ uma arte antiga. Vendedores efetivos tém mais do que instin-
tos; eles sdo treinados em um método de analise e gerenciamento de clientes. Todas
as abordagens existentes em treinamento de vendas buscam converter um vendedor

de um simples tirador de pedidos para um vendedor ativo.

KOTLER (1994) apresenta duas formas basicas de abordagem que um vende-

dor ativo pode utilizar: (1) orientada a venda; e (2) orientada ao consumidor.

A primeira abordagem, ORIENTADA A VENDA, treina o vendedor em técni-
cas de alta pressido para vendas, bastante utilizadas na venda de enciclopédias ou

automoveis. As técnicas incluem a apresentagdo exagerada dos méritos dos produtos,
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criticas aos produtos competitivos, utiliza uma apresentagéo impecével, a venda do
proprio vendedor e a oferta de algum desconto para fechar a venda. Essa abordagem
parte do principio de que o comprador ndo adquirird o produto exceto sobre pressio,
de que este ¢ influenciado pela apresentagio impecavel e agradavel que o vendedor
conduz, e que o comprador ndo se arrependera apos assinar a compra, “...ou se ele se
arrepender, isso ndo importa” (KOTLER, 1994 p. 704). Nesse caso, segundo LE-

VITT (1975) a venda concentra-se na necessidade do vendedor e nido do cliente.

A abordagem ORIENTADA AO CONSUMIDOR treina os vendedores em re-
solver os problemas dos clientes. Os vendedores aprendem como escutar e perguntar,
buscando identificar as necessidades e apresentar solugdes em forma de produtos ou
servigos. Capacidade de apresentar tem menos peso que a capacidade de analisar as
necessidades dos clientes. Essa abordagem assume que os consumidores t€ém neces-
sidades latentes que constituem uma oportunidade para a empresa, que apreciam su-
gestdes consfrutivas, e que serdo leais aos vendedores que tenham interesse em um

relacionamento de longo prazo.

Mesmo sendo a segunda abordagem (orientada ao consumidor) mais adequada
ao conceito de marketing, BLAKE & MOUTON apud KOTLER (1994)° apontam
que, como os estilos de compras sdio variados, os estilos de vendas também devem
ser. A venda eficiente € a que adapta o estilo do vendedor ao estilo do comprador, ¢
portanto, venda ¢ um processo dinimico em que o resultado depende da adequagio
das caracteristicas do vendedor e comprador, além do estilo da compra ¢ venda. Ba-
seados nisso, os autores propuseram uma escala com os estilos de vendas, a qual é

apresentada abaixo:

® BLAKE, R. R.; MOUTON, 1. 8. (1970). The Grid for Sales Excellence: Benchmarks for Effective
Salesmanship. New York, McGraw-Hill, p. 4 apud KOTLER, P. (1994) Marketing management:
analysis, planning, implementation and control. 9. ed. Englewood Cliffs, Prentice Hall. p. 705
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FIGURA 3 — Escala de estilos de vendas
Fonte: KOTLER (1994, p. 705)
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Independente dos estilos, a grande parte dos programas de treinamento concor-

dam com os principais passos de um processo de vendas. KOTLER (1994) apresen-

ta-os em sete passos: (1) Busca (Prospecting) e qualificagiio; (2) Pré-abordagem; (3)

Abordagem; (4) Apresentagio e demonstragio; (5) Lidar com objegoes; (6) Fecha-

mento; e (7) Pds-venda e manutengio.

LAS CASAS (2002) apresenta o mesmo processo em seis etapas: (1) Procura e

avaliagdo do cliente; (2) Abordagem; (3); A presentagio; (4) Tratamento das o bje-

¢oes; (5) Fechamento; e (6) Pos-venda.

Como esses modelos de processos sdo parecidos, sera abordado o processo

descrito por KOTLER, porém, com algumas observagdes encontradas no modelo de

LAS CASAS.
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FIGURA 4 — Passos de um processo de venda efetivo
Fonte: KOTLER (1994, p. 704)

2.2.1 Busca e qualificagao

O primeiro passo em um processo de vendas € identificar potenciais clientes
(prospects). Embora a e mpresa p ossa fornecer uma lista de clientes potenciais, os
vendedores também podem busca-los. KOTLER (1994) e LAS CASAS (2002) apon-

tam algumas formas, tais como:

- Fazer uma corrente continua, ou seja, perguntar aos atuais clientes so-

bre outros potenciais clientes;

- Cultivar outras fontes de referéncia, como fornecedores, negociadores,
representantes de vendas de empresas ndio competidoras, bancos, finan-

ciadoras ¢ associagdes comerciais;
- Filiar-se a associagdes que possam conter potenciais clientes;

- Participar/promover palestras, discussdes, feiras, concursos que possam

atrair novos contatos;
- Examinar fontes de dados (jornais, listas) em busca de nomes;
= Fazer uso de telefone e correio;

- Utilizar-se de um assistente de vendas (vendedor jr), as vezes em (rei-
namento, para visitar provaveis compradores e contatos futuros que po-

derdo ser feitos pelos vendedores mais experientes;

. Fazer visitas a varios escritorios e empresas sem marcar entrevista, pro-

curando contatos futuros.,
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LAS CASAS (2002) cita que, depois de determinada a caracteristicas dos cli-
entes visitados, deve-se selecionar os que possam proporcionar maior retorno para
cada visita feita. Os vendedores mais bem-sucedidos procuram contatar os melhores
clientes, que sdo os que proporcionam maior retorno aos objetivos perseguidos. A
razio disso € que a capacidade de vender ¢ limitada, pois o tempo impede que o ven-
dedor dé a mesma atengao e prioridade a todos os clientes. Portanto, concentrando-se
nos melhores clientes, num mesmo esforgo, melhores resultados serdo obtidos. Para
que isso ocorra, porém, os vendedores devem ter em mios informagdes a respeito

dos melhores clientes.

2.2.2 Pré-abordagem

E importante que os vendedores conhecam o méximo possivel sobre as poten-
ciais empresas que serdo visitadas (de que necessitam, quem esta envolvido na deci-
sdo de compra) e de seus compradores (caracteristicas pessoais e estilos de compra).
O vendedor podera consultar a Internet e outras fontes para saber mais sobre a em-
presa. KOTLER (1994) adiciona o fato de que o vendedor também devera pensar em
qual € o seu objetivo nesse contato: qualificar a empresa, coletar informacéo ou efe-
tuar a venda. Feito isso, devera decidir como essa empresa sera abordada: através de
uma visita pessoal, um telefonema ou uma carta/e-mail. O horario da reunido tam-
bém ¢ importante. Com todas essas informagées, finalmente, o vendedor podera pla-

nejar sua estratégia de vendas para esse cliente potencial.

2.2.3 Abordagem

Para que o relacionamento tenha um bom comego, o vendedor deve saber co-
mo cumprimentar o comprador. Isso envolve a aparéncia do vendedor, a forma com
que este se apresenta e os pontos de discussiao. Vestir roupas semelhantes & do com-

prador, ser cortés e atencioso ajudam nessa etapa.

LAS CASAS (2002) sugere quatro tipos de abordagens, descritas abaixo:
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- Apresentagio: Consiste em iniciar uma entrevista com a apresentagdo
pessoal do vendedor ¢ da empresa representada. E a mais utilizada por

empresas atuantes no mercado corporativo;

- Abordagem do produto: Método utilizado principalmente no varejo,
onde a abordagem comega com a demonstragdo ou comentario do pro-

duto com o objetivo de conquistar o cliente;

- Método de fazer perguntas: E recomendada para despertar a atengdo do

cliente, pois exige participagio deste;

- Abordagem do elogio: C onsiste em comegar a entrevista elogiando o

cliente ou algum aspecto visivel ao vendedor.

Nio existe apenas uma forma de abordar. O vendedor pode iniciar com um dos
tipos (exemplo, dizendo seu nome e o da empresa), e dar continuidade a esta pergun-

tando sobre as necessidades deste cliente ou elogiando alguma caracteristica visivel.

2.2.4 Apresentacdo e demonstragdo

Agora o vendedor inicia sua apresentagio sobre o produto seguindo a formula
“AIDA” de chamar a “ATENCAO”, despertar o “INTERESSE”, aumentar o “DE-
SEJO” e conduzir a “ACAOQ”. (KOTLER, 1994) e (LAS CASAS, 2002).

O vendedor deve enfatizar os beneficios para o consumidor apresentando ca-
racteristicas do produto/servigo que demonstrem esses beneficios, tais como redugio

de custos, tempo ou trabalho, ou maior lucro para o comprador.

KOTLER (1994) aponta trés formas de apresentagdo que as empresas comu-
mente utilizam: (1) apresentagio enlatada; (2) apresentagio formulada; e (3) apresen-

tagdo de satisfagiio das necessidades.

A primeira e mais antiga ¢ a APRESENTACAO ENLATADA, que segue um
roteiro memorizado de vendas. B baseada no pensamento de estimulo-resposta, que

diz que o comprador ¢ passivo ¢ pode ser estimulado a comprar através de certos
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estimulos como palavras, figuras, termos e agoes. Esse tipo de apresentagéo foi inici-

almente utilizado por vendedores de porta a porta e em vendas por telefone.

A APRESENTACAO FORMULADA também é baseada no pensamento de
estimulo-resposta, porém tenta identificar antes as necessidades e estilos do compra-
dor e entdo utiliza uma abordagem formulada que mais se adapta a situagdo. O ven-
dedor inicia uma discussio onde o estilo e as necessidades do comprador sdo revela-
das, entdo ele utiliza uma apresentagdo formulada que mostra como o produ-
to/servigo podera satisfazer as necessidades do comprador. Nio é enlatada como a

anterior, mas também segue um roteiro geral.

A APRESENTACAO DE SATISFACAO DAS NECESSIDADES comeca
com a busca pelas reais necessidades d o cliente através do e ncorajamento deste a
falar delas. Para essa abordagem € necessario habilidades como capacidade de ouvir
e de resolver problemas. Nesse caso, o vendedor tem um papel de consultor de negé-

cios, ajudando o cliente poupar ou ganhar mais dinheiro.

Apresentagdes de vendas podem ser melhoradas utilizando algumas ferramen-
tas de apoio, como pastas de apresentagdo, folhetos informativos, catalogos, transpa-
réncias, slides, filmes, fitas de dudio e video e amostras do produto. Se o comprador

puder ver/sentir o produto, ele se lembrara de seus beneficios.

SPIRO & PERREAULT apud KOTLER (1994)" apontam cinco formas estra-

tégicas de influenciar que os vendedores podem utilizar durante uma apresentagao:

- Legitimidade: O vendedor enfatiza a reputagdo e experiéncia de sua

companhia;

- Experiéncia pessoal: O vendedor demonstra profundo conhecimento da

situagiio do comprador ¢ dos produtos da empresa;

7SPIRO, R. L.; PERREAULT Ir, W. D. (1976). Influence Use by Industrial Salesmen: Influence
Strategy Mives and Situational Determinants. Artigo publicado, Graduate School of Business Ad-
ministration, University of North Carolina apid KOTLER, P. (1994) Marketing management: analy-
sis, planning, implementation and control. 9. ed. Englewood Cliffs, Prentice Hall. p. 707
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- Poder de referéncia: O vendedor baseia-se em caracteristicas, interesses

¢ outros pontos comuns entre ele € o comprador;

- Agrado: O vendedor realiza favores pessoais (pagar um almogo, dar um
brinde ou desconto) para fortalecer o sentimento de afiliagéo e recipro-

cidade;

- Gerenciamento da imagem: O vendedor gerencia suas agdes procurando

causar uma boa impresséo a seu respeito.

2.2.5 Lidar com objeg¢bes
Clientes quase sempre colocam obje¢des durante uma apresentagio ou no fe-
chamento de um pedido. Segundo KOTLER (1994), sua resisténcia pode ser psicold-

gica ou logica.

A RESISTENCIA PSICOLOGICA inclui resisténcia a interferéncia, preferén-
cia por outro fornecedor ou marca, falta de interesse, relutincia em desistir de sua
posigdo, associagdes negativas sobre a outra pessoa, idéias predeterminadas, niio gos-

tar de tomar decisdes, a atitude neurdtica sobre dinheiro.

A RESISTENCIA LOGICA consiste em objegdes sobre o prego, prazo, entre-
ga, ou certas caracteristicas do produto ou da empresa. Para lidar com essas objegdes
o vendedor devera manter uma abordagem positiva, pedir esclarecimentos ao com-
prador sobre a objegao, questionar o comprador de uma forma que possa conhecer as
reais objegdes, negar a validade destas, ou usar as proprias obje¢des como uma razio

para a compra.

Em quaisquer hipéteses, as objegdes podem ser falsas ou verdadeiras, podendo
ser identificadas com a prética e observagéo dos comportamentos do comprador. Ao
se identificar as verdadeiras objegdes, essas devem ser tratadas adequadamente, pois
uma resposta adequada pode conduzir ao fechamento. Para responder a objegdes, é

conveniente que o vendedor:
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- “Ouga a objegdo com toda a atengio, identificando-a como verdadeira

ou falsa.”

% 33

- “Concorde e contra-ataque: ¢ o método conhecido como “sim...mas”.
- “Transforme a objeg¢do em ponto para fechamento da venda.”

- “Pergunte a razdo da objecdo e faga perguntas especificas.”

- “Adie a resposta, se necessario.” (LAS CASAS, 2002, p. 189)

Observar as objegdes mais freqiientes ¢ preparar respostas prévias a estas pode
ser de grande ajuda ao vendedor. Apesar de muitas vezes as situagdes exigirem res-
postas imediatas, preparar-se antecipadamente diminui o nimero de respostas inade-

quadas a muitas delas (Idem, 2002).

2.2.6 Fechamento

Todo esforgo de venda culmina com o fechamento. Alguns vendedores nio
chegam a esse estagio ou ndo o fazem tdo bem. A falta de confianga, o desconforto
em falar sobre o pedido de venda ou o ndo reconhecimento do momento certo para o
fechamento sio alguns dos maiores motivos. Para KOTLER (1994), os vendedores
devem saber como reconhecer sinais de fechamento vindos do comprador, incluindo

agoes fisicas, afirmagdes, comentarios e perguntas.

Ainda em KOTLER (1994, p. 707), “Vendedores podem usar véarias técnicas
de fechamento. Eles podem sugerir o fechamento do pedido, recapitular os pontos do
acordo, se oferecer para ajudar a secretaria a fechar o pedido, perguntar o modelo
que o comprador escolheu, fazer com que o comprador faga pequenas escolhas, co-
mo a cor ou tamanho, ou indicar o que o comprador perdera se ndo fechar o pedido
no momento”. O vendedor podera oferecer algo adicional para que a venda seja feita,

tal qual um prego especial, uma quantidade adicional ou brindes.
LAS CASAS (2002) descreve trés métodos mais utilizados para o fechamento:

- Direto: Fechar a venda fazendo a solicitagdo diretamente ao cliente;



- Formagéo de barreiras: Criar barreiras psicologicas formulando pergun-
tas que induzam o cliente responder “sim”, eliminando com isso, qual-

quer motivo para recusar a oferta;

- Ofertas especiais: ofertas que motivem a compra imediata, do tipo

“compre hoje e faga o melhor negocio”.

2.2.7 Pés-venda e manutengéo

Esse passo final ¢ necessario se o vendedor quer ter certeza de que o cliente es-
ta satisfeito e repetira a compra da proxima vez. Imediatamente apds o fechamento, o
vendedor devera passar os detalhes, tais como prazo de entrega, termos de compra,
dentre outros. O vendedor devera planejar um contato futuro assim que o pedido for
recebido, certificando-se que o produto, a instalagido ou o servigo prestado estdo de
acordo, detectando, assim, problemas que possam surgir no decorrer do processo.
Isso certifica o comprador d as intengdes ¢ profissionalismo do vendedor, além de
manter a amizade com o cliente e expandir os negocios. O cliente pode indicar outros
clientes, recomendando a empresa, além de encarregar-se de fazer uma boa propa-

ganda boca-a-boca.

LAS CASAS (2002) afirma que ¢ necessario que a administragido de vendas
desenvolva seus profissionais de vendas, uma vez que eles sio de grande importancia

para o sucesso da empresa no curto e longo prazo.

Para KAMINS (2002) politicas de pés-venda além de outros incentivos como
programa de milhagens e de fidelizagao, quando informados ao cliente desde a pri-
meira apresentagdo, diminuem a dissondncia cognitiva e influenciam positivamente
sobre a compra. Essas politicas, se corretamente aplicadas podem estimular também

a lealdade desse cliente.

2.2.8 Consideragées finais
E importante para a empresa que as equipes de vendas sejam treinadas, que co-

nhegam e saibam aplicar os principios da venda pessoal. A BUSCA E AVALIACAO
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de potenciais consumidores, a coleta de informagdes sobre o cliente, mercado e com-
prador na PRE-ABORDAGEM, o qual direcionara sua estratégia de ABORDAGEM,
a metodologia plicada na APRESENTACAO de seus produtos visando o AIDA (a-
tengdo, o interesse, desejo e agdo do comprador), a capacidade de ouvir, de reconhe-
cer e RESPONDER POSITIVAMENTE AS OBJECOES, a habilidade de conduzir a
reunido para o FECHAMENTO da venda e as agdes de ACOMPANHAMENTO E
MANUTENCAO, todas essas etapas devem fazer parte da rotina de qualquer vende-

dor.

Para isso, diversas informagdes sobre o mercado, as necessidades do cliente e
os beneficios proporcionados pelo produto ou servigo auxiliam os vendedores na

aplicagdo desses principios.

O mesmo modelo pode ser aplicado para o mercado de paginas amarelas. Por-
tanto, informagodes sobre o mercado, os clientes e as caracteristicas e beneficios do
produto podem ser usados objetivando maior eficiéncia da aplicagio dos principios
da venda pessoal e em suas decisdes de vendas. Essas informagdes sio, também,

pegas-chave na obtencio das respostas as perguntas de pesquisa desse trabalho.

Contudo, elas ndo se encontram necessariamente disponiveis aos seus usuarios
— os profissionais de vendas - em um formato pronto para anélise e utilizagio. Muitas
delas existem ainda em uma forma bruta, estdo agrupadas com outros dados e resi-
dem em varias fontes. Essas fontes podem ser desde bancos de dados internos 4 em-
presa até dados externos obtidos em pesquisas realizadas no mercado ou oriundas de
outras fontes secundérias. Por isso precisam ser preparadas antes de serem utilizadas.

Sem a organizagio destas, sua utilidade ficara comprometida.

Portanto, deve-se elaborar um sistema capaz de captar ¢ manipular essas in-
formagoes de maneira eficiente, através de uma coleta destas nas mais diversas fon-
tes, o seu tratamento e armazenamento, e uma formatacio que atenda as necessidades

do usudrio, objetivando facilitar seu uso.
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A quarta parte desse capitulo abordara os SISTEMAS DE INFORMACAO, os
quais serdo lteis para o manuseio dessas informagdes que poderdo ser usadas pelos

profissionais de vendas.

2.3 Controle, Analise e Avaliacio: Analise de vendas

O controle das atividades de vendas da empresa procura certificar de que as a-
tividades desempenhadas estdo de acordo com os objetivos visados. Para isso, as
informagdes a respeito do andamento das vendas, dentre outras precisam ser obtidas

para analise e avaliagdo dos resultados.

LAS CASAS (2002) menciona que as empresas contam com diferentes formas

de controle, como a auditoria e analise de vendas.

No caso da auditoria de vendas, procura-se avaliar os objetivos, estratégias, ta-
ticas e politicas de vendas da empresa, ou seja, informagdes do ponto de vista estra-
tégico. Na analise de vendas, o administrador procura aprofundar e comparar os re-
sultados obtidos em relagio a outros concorrentes, situagdes ambientais, evolugiio em
periodos distintos, dentre outros. Neste caso, através da comparagiio de territérios,

periodos anteriores, segmentos de clientes, pode-se verificar os pontos fracos.

Ainda em LAS CASAS (2002) “Nao ha forma padronizada para uma analise
de vendas e tampouco para uma auditoria de vendas. O administrador deve adaptar o
confrole as suas necessidades especificas ou da empresa.” O importante é que as

vendas sejam controladas.

Para que se haja o controle e que se possa avaliar a performance dos vendedo-
res, KOTLER (1994) afirma que é necessario obter informagdes a respeito das ven-
das. Portanto, para realizar um trabalho adequado de anélise e controle ha necessida-
de de obter muita informagao das atividades de vendas. Dai a importancia contida
nos relatorios dos vendedores, bem como nos dados extraidos nos pedidos de vendas,
faturamento, relatorios de visitas, fichas de clientes, e outras diversas bases de dados.
O trabalho de vendas deve ser devidamente documentado para que possibilite a fun-

¢do de controle por parte dos administradores.
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A anélise de vendas ¢ um estudo detalhado dos registros da empresa. Esta ana-
lise ¢ feita por vendas gerais, por vendedores, regides ou territérios € mesmo por tipo

de clientes.

2.3.1 Vendas gerais
Para esse caso, consideram-se as vendas totais, somando todos os territorios,
produtos, divisdes da empresa, esquecendo-se as procedéncias destas. E uma andalise

simples, ndo sendo nada mais do que analisar todos os dados de vendas.

LAS CASAS (2002) afirma que a utilidade de uma analise geral é a compara-
¢do desta com o mercado total, obtendo-se assim a participagiio desta empresa no
mercado (o market share). Além disso, possibilita observar se ha alteracdes em toda
a indistria ou se ¢ a empresa que estd com o comportamento diferente em relagio ao
setor. Com isso, uma empresa pode perder participagio de mercado, mesmo tendo
vendido mais em relagio ao periodo anterior, ou o contrario, que é ganhar market
share mesmo vendendo menos em relagdo a um periodo passado. No primeiro caso,
o mercado ¢ crescente, porém a empresa devera avaliar sua agdo nesse mercado, pois
estd sendo menos eficiente que a concorréncia. No segundo caso, o setor inteiro pas-
sa por problemas, e mesmo a empresa atuando de forma mais eficiente que a concor-

réncia, deve comegar a reavaliar sua atuagiio nesse setor.

De qualquer forma, por ser tratar de uma avaliagiio de &mbito geral, sio neces-
sarias analises mais profundas para que se chegue  raiz dos problemas, como uma

analise por departamento, por produto ou unidade de vendas, dentre outros.

TABELA 2 — Vendas totais em fun¢iio do volume total do ramo

Volume Cia Volume inddstria Participagédo da
B (em milhdes) {em milhges) Cia no mercado
1982 1 13 7,6
1983 2 29 6,8
1984 4 56 7,14
1985 8 108 7,4
1986 15 217 6,9

Fonte: LAS CASAS (2002, p. 200)
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KOTLER (1994) diz que comparar as analises atuais com analises passadas,
também, da ao gerente uma visdo de como evolui a situagdo da empresa. Isso tam-
bém pode ser aplicado no caso de andlise de territorios, produtos, vendedores, dentre

oufros.

2.3.2 Vendas por clientes
A andlise de vendas por clientes p ermite c onstatar quais os grupos que dio

maior retorno ou prejuizo.

A segmentagiio de cada grupo de cliente varia de acordo com o ramo de ativi-
dade da empresa. Podem ser agrupados pela industria em que atuam, por potencial de
compra, ou qualquer outra especificidade. Independentemente da forma em que estes
sdo agrupados, L AS C ASAS (2002) a firma que € importante que se armazene os

dados historicos destes, para que se possa avaliar sua evolugio.

A analise de vendas por clientes ajuda a direcionar os esforgos de marketing e
vendas aos clientes visados ou ao mesmo tempo corrigir as distorgdes causadas pela
regra 80-20, onde oitenta por cento da receita reside em vinte por cento dos clientes.
Com isso a empresa sabera a importancia de seus principais clientes em relagiio ao

objetivo de vendas e da propria manutengio da empresa.

TABELA 3 — Analise de vendas com base em clientes

Classificagao (por niimero de clientes)
Cliente Vendas anuais
Classe A Classe B Classe C
Varejo 15 120 300 $3.000.000
Atacado 7 100 200 $2.000.000
Governo 1 2 1 $1.000.000

Fonte: LAS CASAS (2002, p. 201)

2.3.3 Vendas por territorio e vendedores

Classificar os vendedores de acordo com suas performances de vendas pode ser

uma forma eficiente de se verificar variagdes de desempenho na equipe de vendas.
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Porém, para KOTLER (1994) esse tipo de informagio pode gerar conclusdes errd-
neas caso o mercado potencial, a competi¢do, ou esforgos promocionais, dentre ou-

tros varie de vendedor para vendedor.

Além disso, a simples analise do volume de vendas niio é o tinico indicador de
sucesso. Analisar o quanto cada vendedor proporciona de lucro, tal qual o quanto do
mix de produtos ¢ vendido, a cobertura do mercado ¢ os custos das vendas realizadas

por eles sdo informagdes importantes.

KOTLER (1994) ainda apresenta alguns indices de avaliagio dos vendedores,

apresentados abaixo:
- Numero médio de visitas de cada vendedor por dia;
= Quantidade de visitas média por cliente para a realizagao de uma venda,
- Receita média por visita;
- Custo médio de cada visita;
= Percentual de vendas a cada cem visitas;
- Quantidade de clientes perdidos por periodo;
- Quantidade de clientes adquiridos por periodo.

Apesar desse trabalho nfo tratar do assunto, avaliar a satisfagio do cliente com
o servigo desses vendedores também ¢ essencial. Para esse caso, uma pesquisa quali-
tativa da satisfaciio dos clientes sera necessaria, ao passo que esse trabalho aborda

dados e analises quantitativas.

Da mesma maneira que para os vendedores, que essa analise pode ser realizada
para territorios — regides geograficas ou filiais distintas. Nessas regides podem atuar
mais de um vendedor, mas a analise separada de cada uma dessas areas também po-

dera apresentar informagodes importantes.
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STANTON & BUSKIRK (1984) comentam que para que uma analise territori-
al tenha fungéo pratica, deve-se estabelecer uma base p otencial de territorio. E sse

procedimento pode ser realizado em quatro etapas:

1. Selecionar um indice de mercado que aponte, com razodvel precisdo, a

porcentagem das vendas a ser obtida de cada territorio de vendas;
2. Identificar as vendas reais totais da empresa no periodo a ser estudado;

3. Multiplicar o indice territorial pelo total de vendas para verificar a meta

ou padrao de desempenho de cada territorio;

4. Comparar as vendas territoriais reais que efetivamente ocorreram com as

metas estipuladas para verificar a distorgio.

Abaixo, um exemplo de analise de vendas por base em territorios.

TABELA 4 — Analise de vendas com base em territorios

Territorio Pe:‘see::i(:c:dagdo Quota Venidas Dese&;:;enho
1 15 $152.250 $400.000 263
2 22 $233.300 $200.000 89
3 13 $131.950 $100.000 76
4 25 $253.750 $300.000 118
5 25 $253.750 $57.000 22
Total 100 $1.015.000 $1.057.000 4

Fonte: LAS CASAS (2002, p. 203)

2.3.4 Outras formas de analise

Em um artigo publicado na Management Research News, FATT (2000) apre-
senta um critério de avaliagdo de vendedores, que pode variar de acordo com a indus-
tria em que estes trabalham. O autor basicamente adapta as metodologias de anélises

para trés industrias: empresas de distribuicdo, manufatureiras e prestadoras de servi-

co.

Mesmo com um produto tangivel (amincios nas listas telefonicas), sdo os bene-

ficios agregados a esse produto (mimero de usuérios, melhoria nas vendas, aumento
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da procura, melhoria da imagem) os quais sdo muitas vezes intangiveis ou dificeis de
mensurar que acabam por colocar a empresa de listas e guias telefénicos em uma

situagio semelhante as prestadoras de servigos.

FATT (2000) apresenta um critério de avaliagdo baseado em analises quantita-
tivas e qualitativas, com diversos indices de avaliagdo descrito abaixo. O s indices

abaixo sdo validos para empresas prestadoras de servigo:
1. Comportamental/atividade (Quantitativo): contagem da atividade.
- Visitas de vendas nos periodos;
- Numero de contatos nio relacionados & venda;
- Numero de contatos totais por cliente;
- Nuimero de reclamagdes recebidas.

2. Profissional/técnico (Qualitativa): conhecimento, habilidade e personalida-
de. Interessante apontar que uma avaliagdo qualitativa requer visita do su-
pervisor a campo e outras entrevistas, ndo bastando apenas analise de dados

de vendas.

Habilidades de comunicagio;

- Criatividade;
- Iniciativa;
- Conhecimento do produto.

3. Baseado nos resultados (Quantitativa): performance de vendas e outros da-

dos numericamente expressos, sem relagdo com lucro.
- Numero de novos clientes;
- Receita por contato de vendas;

- Receita versus objetivo;
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- Receita versus receita do ano anterior.
4. Baseado nos lucros (Quantitativa): lucros e custos.
- Pedidos cancelados;
- Gastos de vendas versus orgamento;
- Gastos com vendas como percentual das vendas;

- Vendas por contato realizado.

2.3.5 Consideragoes finais

Informagdes de vendas sdo essenciais tanto para analise quanto para a adminis-
tracdo das agdes de vendas das empresas. Essas informagdes precisam ser levantadas,
avaliadas, analisadas e disseminadas para que proporcionem resultados positivos nas

organizagoes.

Em seu artigo, HENNEL (2002) cita que em uma economia de mudangas rapi-
das como a que as empresas se encontram atualmente, apenas a forga bruta dos pro-
fissionais de marketing e vendas ndo € o suficiente para derrotar os competidores e
vencer desafios em busca de se estabelecer uma vantagem competitiva para a empre-
sa. Armar a equipe de vendas e tomadores de decisio com dados do produto, clientes

e vendas tornou-se uma agiio essencial para as organizagdes.

Existem diversas aplicagdes de softwares focados em analises de vendas e
marketing, todos esses criados para auxiliar as empresas a maximizar os esforgos de

vendas sem que se os objetivos estratégicos sejam desviados.

Essas aplicagdes buscam responder as questdes relativas ao lucro individual
dos produtos e clientes, tal qual seus vendedores e campanhas de vendas. As empre-
sas podem utilizar essas solugdes para analisar os padrdes de compras dos clientes e
verificar tendéncias, além de poderem verificar a fundo a performance da equipe de

vendas.
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Analises por segmentos, maiores clientes, vendedores, regides, produtos, ou
qualquer combinagio desses critérios podera mostrar o desempenho e o lucro obtido,

comparagdes anuais, tendéncias e rankings.

Através de profundas analises dos dados de vendas, os tomadores de decisdo
poderdo rapidamente identificar entender a situagdo atual da empresa e tragar planos

de agdo que busquem melhorar a posigio (as vendas e os lucros) desta no mercado.

CARVALHO (1997, p.280) comenta que “Face a riqueza de dados nas transa-
¢Oes comerciais, tem havido um crescente esfor¢o em se conceber e construir siste-
mas de informagdes de marketing ou sistemas de informagdes comerciais, que utili-
zam tais dados em modelos analiticos e de simulagio para uso no controle gerencial
das operagdes de marketing e vendas.” A etapa seguinte desse capitulo descrevera as

bases para a elaboragio deste sistema.

2.4 Sistemas de informacio
Inicialmente deve-se distinguir dado de informagio. O que diferencia um dado
ou um conjunto de dados de uma informagdo que auxilia no processo decisorio ¢ o

conhecimento que ela propicia ao tomador de decisoes.

Segundo OLIVEIRA (1997, p. 24), “dado é qualquer elemento identificado em
sua forma bruta, que por si s6 nio conduz a uma compreensio de determinado fato

ou situagio.”

Informagdes representam dados ja formatados de uma maneira inteligivel e til
ao usudrio. O diciondrio CAMBRIDGE (1996, p. 728) define informagio como “(...)

um conhecimento sobre algo, fatos e noticias”.

“Sistema de informagdes € o processo de transformagido de dados em informa-
¢oes. E quando esse processo esta voltado para a geragdo de informagdes que sdo
necessarias e utilizadas no processo decisorio da empresa, diz-se que esse € um sis-

tema de informagdes gerenciais.” (OLIVEIRA, 1997, p. 24).
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Para LAUDON & LAUDON (1996, p. 9), “sistemas de informagdes sdo com-
ponentes inter-relacionados trabalhando juntos para coletar, processar, armazenar e
disseminar informagdes para suportarem tomadas de decisdes, coordenagio, controle,

analise e visualizagdo dentro de uma organizagio”.

Esses sistemas serdo importantes no tratamento das informagdes que os usua-
rios (exemplo, profissionais de vendas) utilizardio nas suas tomadas de decisdes, tal

qual na venda pessoal.

A seguir, um modelo de um sistema de informagdes gerenciais:

DADOS INFORMAGOES ?%s
—> (:; RESUL-
= TRATA- N i
——> | mMento = ; ’% TADOS
e e
CONTROLE E AVALIAGAO

FIGURA 5 — Modelo proposto do sistema de informacgdes gerenciais
Fonte: OLIVEIRA (1997, p.25)

LAUDON & LAUDON (1996) afirmam que existem basicamente trés niveis
de intercambio de informagoes: (1) ambiente externo; (2) o nivel da organizagio; e

(3) o nivel sistemas de informagdes.

Um sistema de informagao contém trés atividades basicas para a produgio das
informagodes necessarias a tomada de decisiio e controle das operagdes dentro da or-
ganizagdo, que sio: (1) entrada ou input, que é a coleta os dados dentro da organiza-
¢do ou do ambiente externo para o processamento; (2) processamento, onde ha a
conversido dos dados coletados em informagoes; e (3) saida ou output, que é a distri-
buigiio dessas informagdes processadas para os usudrios ou para outras atividades, ou
o armazenamento destas para utilizagdo futura. Além disso, esses sistemas de infor-
magdo necessitam de retorno o qual € a saida ou output retornada aos membros apro-
priados da organizagdo para auxiliar na avaliagiio e corre¢do dos dados coletados

pela atividade de entrada ou input.
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Ambiente Externo

Fornecedores Governo Clientes
Acionistas ICompetidores F
Organizacgao _
Forn?\cedor Cliente

Sistemas de Informagdes

IEPE—F Processamento @@’

Feedback

FIGURA 6 - Atividades de um sistema de informacéo
Fonte: LAUDON & LAUDON (1996, p. 10)

Os sistemas de informagdes gerenciais utilizam a capacidade de armazenamen-
to, organizagio e processamento dos computadores. “Sistemas de informagdo basea-
dos em computadores sio sistemas de informagao que utilizam hardware e software

para processar e disseminar informagoes” (LAUDON & LAUDON, 1996, p. 9).

Segundo MEIRELLES (1994), existem trés grandes categorias onde um com-
putador poderia ser usado dentro de uma empresa: (1) sistemas transacionais, (2) SIG
ou sistemas de informagdes gerenciais e (3) SAE ou sistemas de apoio aos executivos
e SAD ou sistemas de apoio a decisdo. Essas trés categorias podem ser representadas
com uma piramide, onde o sistema que executa mais transagoes ficara na base € o

que executa menos transagdes ficara no topo.

De acordo com essa representagao, os sistemas transacionais sdo os mais ope-
racionais e representam a base da pirimide. Sdo esses sistemas que cuidam das tran-
sagdes da empresa. “Os sistemas transacionais sdo sistemas que envolvem grandes
volumes de calculos simples e altamente repetitivos, que em geral ndo necessitam da
intervengao humana enquanto os calculos estdo sendo realizados, pois sio resultantes

de tarefas muito estruturadas” (Ibidem, 1994, p. 65). Os exemplos tipicos de sistemas
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transacionais sfio as folhas de pagamento, de controle fisico de estoque, sistemas

contabeis, de contas a pagar e receber.

A parte central da pirAmide engloba os sistemas de informagdes gerenciais
(SIG), desenvolvidos para fornecer informagdes aos diversos setores da empresa, que
possibilitam algumas decisdes e o controle operacional e gerencial. Um exemplo € o
controle de estoques, que, a partir dos dados dos sistemas transacionais, fornece as
informagdes para reposi¢io, compra de materiais ou produgio de novos lotes de um

produto.

J& no nivel superior da piramide estdo os sistemas de apoio aos executivos
(SAE) e os sistemas de apoio a decisio (SAD). MEIRELLES (1994, p. 66) cita esses
sistemas como sendo “...compostos por programas que colocam a disposigiio do usu-
ario uma série de recursos necessarios ao processo de tomada de decisdo e de acom-
panhamento da empresa, agora, no nivel estratégico”. Existem varios exemplos de
sistemas de apoio a decisdo, sistemas de analise mercadologica, sistemas de analise
estatistica, sistemas elaboragio de pregos. Até um simples programa de planilhas

eletronicas podem ser de apoio a decisio.

O SAE apresenta-se hierarquicamente acima do SAD, e é usado pelos diretores
e altos executivos da empresa. O SAD ¢ utilizado pela area gerencial, sendo esse o

tema que tera mais énfase nesse trabalho em se tratando de sistemas de informagio.

Exemplos:

Polilica de pregos, orgamento,

gﬁg analise de investimentos
sIG Controle de estoques, fluxo de
caixa, controle orgamentario
Contabilidade, folha de
Sistemas transacionais pagamento, conlas a pagar e
receber, controle fisico de
esloque

FIGURA 7 — Hierarquia dos sistemas de informacdes

Fonte: MEIRELLES (1994, p. 66)



MEIRELLES (1994) apresenta a caracteristica das informagoes utilizadas nas
organizagdes, tal qual quem as utiliza. O que segue é uma tabela que mostra as carac-
teristicas, a fonte, a freqiiéncia estruturagio e complexidade das informagdes comu-
mente utilizadas pela diregiio, geréncia e pelo pessoal operacional dentro de uma

empresa.

TABELA 5 — Necessidade de informacfio nos niveis hierarquicos de uma empre-

sa

Caracteristica da Alta diregéo Média geréncia Baixa geréncia

informagao Plano estratégico Plano tatico Plano operacional

Detalhe Informagdo em geral, Detalhes sumarizados | Informagdes detalha-
sumarizada, normal- para serem compara- das, relativas as ativi-
mente grafica, para dos com o planejado e | dades do dia-a-dia.
ilustrar tendéncias e avaliar o desempenho.
nao atividade.

Fonte Depende de informa- Interna, sumarizada e Praticamente s6 dados
¢Oes geradas externa- | algumas vezes externa. | internos/transagdes.
mente.

Freqiiéncia Mensal, ou acompa- Ciclica e periodica. Periodicidade normal-
nhando o ciclo de pla- mente diaria.
nejamento.

Estruturagéo N&o ou pouco estrutu- | Desde pouco até muito | Muito estruturado.
rada. estruturado.

Complexidade Sumério conciso ou Relatoérios complexos e | Pouco complicados,
grafico, ndo detalhada. | comparativos. muito detalhados.

Fonte: MEIRELLES (1994, p.75)

Nessa dissertagao, as informagdes que serdo coletadas, armazenadas, transfor-
madas e utilizadas pelos profissionais de vendas nao sio de carater operacional. Estas
nao sio parte apenas de uma transagao de vendas, nem relacionadas ao processamen-
to da compra de um antincio em uma pagina amarela. Mais que isso, sdo informagoes
de ambito analitico, que verificam o acesso dos usudrios aos anincios das paginas

amarelas, o desempenho dos esforgos de venda, dentre outras questdes.

Essa analise permitira os vendedores de paginas amarelas entenderem mais so-
bre os seus produtos e os beneficios que estes proporcionam ao mercado. Para isso,
portanto, os sistemas de apoio a decisdo ¢ a parte do sistema de informagdo mais
adequada para lidar com esse tipo de necessidade, podendo subsidiar as decisdes dos
profissionais de vendas. Para atender aos objetivos do trabalho, os sistemas de apoio

a decisdo serdio abordados na préxima etapa desse trabalho.
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2.4.1 Sistema de apoio a decisédo (SAD)

A origem do conceito sistema de apoio a decisio (SAD) de acordo SILVA
(2001), e POWER (2002) ¢ resultante de estudos do processo de tomada de decisdo
organizacional no Instituto Carnegie de Tecnologia durante o final dos anos 50 e o
inicio dos anos 60, além dos trabalhos realizados sobre sistemas computacionais inte-
rativos que ocorreram no Instituto de Tecnologia de Massachusetts (MIT) no inicio

de 1960 por Gerrity e outros.

Ja nos anos 70, Scott Morton tornou-se 0 pioneiro no assunto por escrever o
primeiro livro significativo sobre SAD. Este livro teve origem em sua tese de douto-
rado desenvolvida no MIT, onde o foco principal foi estudar como os modelos anali-
ticos poderiam apoiar o processo de decisdo gerencial. Seu trabalho foi usado por

decisores em marketing e produgio industrial.

Ainda no MIT, Gerrity enfatizou em seus trabalhos a aplicagio e projetos de
SAD. Em seus experimentos projetou um SAD na area de investimentos ¢ adminis-
tragdo de carteiras de agdes. Também houve a publicagdo de outro influente livro
sobre SAD em 1974, onde Gordon Davis definiu diversos pontos para uma funda-
mentagiio da pesquisa ¢ aplicagiio dos conceitos praticos de SAD. Em 1975 Little
expandiu as fronteiras dos modelos suportados por computador, identificando crité-
rios para o desenvolvimento de modelos para suportar o processo decisorio, entre
estes modelos pode-se citar: robustez, facilidade de controle, simplicidade além da
consideragdo completa dos detalhes relevantes, desenvolvendo um SAD para apoiar

o processo de tomada de decisio em produgao, marketing e vendas.

Outros importantes pesquisadores na area, Ralph Sprague e Eric Carlson, em
1982, tiveram um papel importante no estabelecimento de uma base conceitual para
SAD, caracterizando-o e comparando-o com outros tipos de sistemas, principalmente
sistemas de informagdes gerenciais. Trabalhos futuros de Sprague desenvolveram
mais conceitos, como a dificuldade de se delimitar as fronteiras das atividades deci-
sorias e a aplicacdo de SAD em uma ampla variedade de situagdes relacionadas a um

objetivo especifico e que ndo sejam pré-definidas.
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Nos anos 80 surgiram diversas tecnologias sob o titulo de SAD. Em meados
dessa década iniciaram os sistemas de informagio executiva (SIE) ¢ os SAD em gru-

po (SADG).

De acordo com EOM (1999), na década de 90 os grandes avangos tecnologicos
e tecnologias como data warehouse ¢ o On-Line Analytical Processing (OLAP) de-
ram um novo impulso para o uso de SAD, proporcionando a valorizagdo das infor-
magoes nas empresas. Contribuiu para esse assunto os trabalhos do Dr. Edgar F.

Codd.

Para EOM (1999, p. 218), "A natureza dos sistemas de apoio a decisio tem
mudado significantemente. Atualmente eles sdo equipados com uma variedade de
ferramentas como graficos, modeladores visuais interativos, técnicas de inteligéncia

artificial, logica fuzzy, e algoritmos genéticos."

Além disso, hoje ha um grande niimero de areas de estudos em SAD, dentre e-
las os banco de dados, ciéncias gerenciais, ci€ncias cognitivas. Essas e diversas ou-
tras proporcionam os fundamentos para o desenvolvimento de pesquisas e aplicagdes

na area.

No site da COMPUTERWORLD (www.computerworld.com) ¢ possivel en-
contrar a definigiio de sistemas de apoio a decisdo como sendo "...ferramentas intera-
tivas baseadas no uso de computadores utilizadas desde 1960 por tomadores de deci-
sdo para ajuda-los a responder questdes, resolver problemas e suportar ou recusar

conclusdes."

Para TODMAN (2001, p. 25), “o proposito de um sistema de apoio a decisio é
prover tomadores de decisdio nas organizagdes com informagdo. A informagio me-
lhora o conhecimento dos decisores de uma forma que os auxiliard nas decisdes so-
bre as politicas e estratégias da organizagdo.” A fungido de um SAD ¢ prover respos-

tas através de fatos para questdes levantadas pelo usuario.

O mesmo autor afirma que um SAD deve ter as seguintes caracteristicas:
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- Um SAD foca nos problemas menos estruturados ¢ menos especifica-

dos que os gerentes encontram;

- Contém capacidades e caracteristicas que o torna facil de usar e inte-

ragir, até mesmo para os ndo familiarizados com informética;

- E flexivel e adaptavel o suficiente para acomodar as mudangas no am-

biente e as diferentes abordagens dos tomadores de decisio.

Um SAD pode melhorar a efetividade pessoal de varias maneiras. Os exemplos
que seguem foram extraidos de MEIRELLES (1994) e fornecem numerosas pistas

das diferentes formas de atingir essa meta:
1. Automatizando tarefas repetitivas, diminuindo o tempo para realiza-las;

2. Acelerando a resolugdio de problemas, permitindo um tempo de resposta
baixo para receber informagdes, melhorando consisténcia e exatidio e

fornecendo maneiras mais eficientes de enxergar ou resolver problemas;

3. Facilitando a comunicagao entre pessoas, permitindo o uso de ferramentas

de persuasio,
4. Promovendo aprendizado e treinamento; ¢

5. Criando ferramentas que facilitam a comunicagdo por meio da organiza-
¢ao, padronizando mecanica, transporte e terminologia, fornecendo uma
base conceitual e de dados comum para a decisdo e aumentando o contro-

le da organizagao como um todo.

Apesar disso, os beneficios de um SAD sdo dificeis de serem avaliados a priori
¢ devem ser analisados segundo o conceito de valor que inclui a importincia de um
suporte a mudanga organizacional, ao aprendizado individual e ao aperfeigoamento
da administragdo do crescimento tecnoldgico da organizagao. Os impactos causados
sdo amplos e precisam ser explicitamente reconhecidos na avaliagdo do sucesso ou
fracasso da implementagio. O conhecimento, a cultura, o desenvolvimento organiza-

cional, o aprendizado, o processamento decisorio, todas as dreas podem ser afetadas
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pelo SAD. A cultura € influenciada por novas ferramentas e a capacidade de investi-
gagdo sistémica. O desenvolvimento organizacional evolui ao se substituir a tomada
de decisdo baseada em mitos e estruturas desconhecidas. O processamento de dados
¢ influenciado ao fornecer uma visiio mais clara das necessidades, proporcionando os
procedimentos para se obter uma base de dados necessaria ¢ aumentar a qualidade e

integridade dos dados.

Segundo MEIRELLES (1994, p. 68) “(...) a abordagem para o desenvolvimen-
to de sistemas de apoio deve ser diferente da utilizada em outros tipos de sistemas; o
desenvolvimento deve ser por meio da evolugdo de um processo adaptativo — uma

abordagem de prototipagdo.”

“...no processo de desenvolvimento e implementagio de um SAD, o envolvi-
mento do usuario nao pode ficar limitado aos estagios iniciais de definigio” (Ibidem,

1994, p. 68).

Componentes de um SAD

Todo SAD contém uma estrutura de recursos ideais ou capacidades basicas
que, segundo SPRAGUE er alli (1991, p. 29), ¢ baseada em trés componentes princi-

pais:

1. Interface: “grande parte do potencial, da flexibilidade e da utilidade carac-
teristicos de um SAD provém dos recursos da interface usuarios/sistema”.
A interface captura todas as agdes do usudrio, retornando todas as saidas
(informagdes) resultantes da interagio. Caracteriza-se como um dialogo en-

tre o SAD e o usuario.

2. Banco de dados: Os dados podem ser obtidos através das transagdes da
empresa, em dados internos e também em dados externos como apoio para
decisdes nos niveis gerenciais mais altos. E suportado por um sistema de

gerenciamento de banco de dados (SGBD).

3. Modelos ou banco de modelos: E o fornecedor de recursos analiticos do

SAD. Os modelos podem ser vistos como um banco de modelos, onde po-
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dem existir: (1) os modelos estratégicos, usados pelos altos executivos para
determinar os objetivos da empresa, os recursos necessarios para se alcan-
carem esses objetivos e planejamento empresarial; (2) os modelos taticos
usados pela geréncia média para ajudar na alocagdo e controle do uso de
recursos da empresa, ¢ (3) os modelos operacionais que normalmente sio
empregados como apoio para decisdes de curto prazo encontrados nos ni-
veis mais baixos da empresa. Dentre suas possiveis aplicagdes estdo avalia-
¢io de crédito, plancjamento da produgiio e controle de estoques. E supor-

tado por um sistema de gerenciamento de banco de modelos (SGBM).

Banco de
Banco de dados
modelos
) . Modelos
5 Filiangas Estratégicos
O = Outros Dados Node!
§ Produgdo Internos Tgtic:ss
g < SGBD | SGBM e
E peracionais
3 Pessoal Dados Blacos e sub
8 Externos rotinas para a
Py . criagao de modelos
& Qutros Dialogo
Responsavel
pela decisédo

FIGURA 8 - Componentes de um SAD
Fonte: SPRAGUE et alli (1991, pag.28)

MEIRELLES (1994) também aborda esse tema, fazendo uma ampliagio dos
componentes definidos previamente por SPRAGUE. O resultado é o desdobramento
dos trés componentes propostos por SPRAGUE em cinco: interface, comunicagio,

banco de dados, modelos de decisdo, métodos quantitativos/de manipulagio.

Os componentes sido uteis na comparagiio dos diferentes produtos (SAD) exis-
tentes no mercado. Baseado nesses componentes, pode observar que planilhas eletr6-
nicas sdo fortes na interface e estatistica; processadores de texto e graficos somente
na interface; gerenciadores de banco de dados tém uma interface razoavel, sdo fortes

na manipulagdo dos dados mas sdo pobres em modelos e estatisticos.
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As evolugdes que vém ampliando a funcionalidade e potencial do uso de pro-
gramas de SAD sdo: (1) crescente integragdo e balanceamento dos cinco conjuntos
de recursos ideais ou capacidades basicas de um SAD; (2) avango no tratamento das
diversas formas da informagéo: dados, voz, imagem e texto; forte impacto das tecno-
logias de transporte da informagdo (tele processamento em geral), tais como correio
eletrdnico, servigos de comunicagdo, dentre outros; e (3) uso da tecnologia de SE —
sistema especialista — para melhorar cada uma das capacidades basicas dos SADs. O
ferramental que tem sido desenvolvido para os SEs sera emprestado pelos SADs pa-
ra, por exemplo, criar interfaces mais inteligentes e utilizagao de dados nio quantita-

tivos.

MEIRELLES (1994) afirma que a tendéncia ¢ oferecer uma arquitetura de soft-
ware de SAD integrada a esses conjuntos de recursos, por meio de um ambiente de
hardware distribuido. Abaixo, a representagdo grafica das cinco capacidades basicas

de um SAD:

4'5_" Administrador (usudrio) B _]
t

Interface
(interagdo
e video)

Madelos
Decisao ‘

\ 4
Comunicagao
$

Métodos
Quantitativos ——— N
e Manipulagdo

¥
e { Ambiente (interno e externo) e

FIGURA 9 — As cinco capacidades basicas de mm SAD
Fonte: MEIRELLES (1994, p. 70)

As diversas aplicagdes do SAD proporcionam contribuigdes vindas de muitas
areas de estudo. Por exemplo, estudiosos de marketing contribuiram para o estudo de
SAD apresentando uma visiio de forma mais aplicada que resultou em um sistema de
apoio a decisdo em marketing (SADM). Esse sistema ajuda os gerentes de marketing

a tomarem melhores decisdes.
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LITTLE apud KOTLER® (1994, p. 145) define SADM como “(...) uma
coordenada coleta de dados, sistemas, ferramentas e técnicas suportadas por software
e hardware com os quais a organizagio coleta e interpreta informagdes do negécio e

do ambiente e utiliza-as como base as agdes de marketing.”

Antes disso, STURDIVANT et «lli (1970) aponta que um SADM facilitara o

conhecimento apenas se tiver quatro caracteristicas apresentadas abaixo:
1. Deve ser desenhado para gerar dados historicos apropriados;

2, Deve facilitar os experimentos de marketing para ajudar no conheci-

mento do mercado e dos fenomenos de marketing;

3. Deve ser capaz de verificar teorias e conceitos de matketing usados

pelos gerentes em seus processos decisorios;

4. Deve se adaptar aos novos problemas que surgem, além de novas téc-

nicas de analise conforme vio sendo criadas,

Sistema de Apoio as Decisées em Marketing

Banco Eslatistico

“Anslise de regressao Banco de Modelos

e *Modelo da design do produlo i
. *Andlise de correlagaa ‘Modelo de precificac3o Avaliagbes
ados ae ‘Anilise fatorial 4 R > ioh
f i A s st Modelo de se'egao de lacal e decisdes
Marketing -Anélfse A “Modelo de media-mix em Marketing
e 08 Jonpa ‘Modslo d2 orgamento da propaganda
+Andlise conjunla Outros

‘Outros

FIGURA 10 — O conceito de SADM
Fonte: KOTLER(1994, p. 146)

Essa mesma “(...) coordenada coleta de dados, sistemas, ferramentas e técnicas
suportadas por software ¢ hardware com os quais a organizagio coleta ¢ interpreta

informagdes do negdcio e do ambiente” (Ibidem, 1994 p. 145) pode ser utilizada co-

* LITTLE, J. D. C. (1979). Decision Support Systems for Marketing Managers. Journal of Marketing,
p. 11 apud KOTLER, P. (1994) Marketing management: analysis, planning, implementation and
control. 9.ed. Englewood Cliffs, Prentice Hall. p. 145.
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mo base as agoes de vendas. Serd através dessa coleta e todos os processos envolvi-
dos que as informagdes de vendas poderiio ser utilizadas pelos profissionais de ven-

das de uma empresa editora de piginas amarelas.

Dado que todos os modelos apresentados ndo contém diferengas significantes,
o trabalho segue descrevendo-se os componentes basicos de um sistema de apoio a
decisdo de acordo com o modelo inicialmente proposto por SPRAGUE, o qual ba-
seia-se em (rés componentes: interface, banco de dados ¢ banco de modelos. Cada

um dos componentes sera abordado abaixo.

2.4.1.1 Componente interfuce

SILVA ef alli (2001) afirmam que na substituigdo dos mainfirames pelos PCs, o
hardware perdeu importancia no sistema e o software comegou a ser mais analisado.
Com a intengéo de facilitar a interagdo homem/maquina, uma revolugiio na informa-
tica comegou a se tornar visivel para os usudrios de computadores e para o piiblico
em geral. A partir desse ponto as equipes de programadores e controle de qualidade
comegaram a dar maior énfase aos aspectos de implementagio de interface, garantin-

do a qualidade de interagio com o usuario.

Na era dos microcomputadores, sistemas operacionais como o Windows deram
grande contribuig¢do para a mudanga na microinforméatica. Eles popularizaram a inter-
face grafica para a operagio dos micros PCs, fazendo com que mesmo os usuarios
que ndo possuissem conhecimento de microcomputadores passassem a realizar ope-
ragdes sem ter de aprender ou memorizar c omandos mais complicados — s ituagio
comum em softwares como o DOS da Microsoft. Os aplicativos graficos nio focam
apenas a estética dos sistemas mas também a diminuigio do tempo de produgio de
um sistema ou frabalho, atendendo melhor as necessidades dos usudrios e gerando
economia para a empresa no médio e longo prazo. Dentre os itens de grande impor-
tdncia na construgiio de interfaces com o usudrio, pode-se citar as cores, fontes, me-

nus, janelas e icones, controles e também a capacidade de integrar aplicativos.

A Internet também ¢ uma pega que merece destaque na revolugdo dos sistemas.

Com milh&es de usuarios espalhados pelo mundo — 14 milhdes no Brasil (Nielsen
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NetRatings, jun. 2002), a Internet apresenta-se como uma ferramenta ttil na colabo-
raciio entre pessoas, empresas e instituigdes diversas, tanto na troca e distribuicio de
informagdes como também oferecendo apoio a tomada de decisdes através de siste-
mas aptos a explorar os beneficios dessa rede. Para ALBINO ef alli (1997) a Internet
pode oferecer um meio importante de comunicagio e uma nova forma de se fazer

negocios.

Com isso, a Internet oferece oportunidades para que as organizagdes melhorem
suas praticas de negocios e resolvam problemas relacionados a demanda, risco de
inovacio e ineficiéncia. O conhecimento ficou mais acurado, os decisores obtém
mais informagdes necessarias a respeito de seu segmento de atuagio além de total

suporte as diversas atividades relacionadas com a tomada de decisdes empresariais.

2.4.1.2 Componente banco de dados
Nesse componente serdo inicialmente apresentadas as caracteristicas basicas e
definigoes de um banco de dados, além de seus componentes. Além disso, o trabalho

abordara duas solugdes de banco de dados: data warehouse e data mart.

Para SILVA et alli (2001), um banco de dados (BD) ¢ uma cole¢ao de dados
logicamente relacionados, com algum significado. Associagées aleatdrias nao podem

ser chamadas de banco de dados.

STEFANOLI (1998) aponta os bancos de dados como um meio eficiente de se
organizar, armazenar e administrar informagdes. HOLTZ apud STEFANOLI (1998)°
descreve banco de dados como “(...) um conjunto de dados organizados e estrutura-
dos de tal forma que o usuario possa, metodicamente, procurar, encontrar e selecio-
nar qualquer item desejado, da mesma forma que se procura o nome e telefone da

pizzaria local na lista telefonica.”

HOLTZ, H. (1994). Database Marketing. Sao Paulo, Makron Books, p. 42 apud STEFANOLIL F. S.
(1998) Database Marketing: revisdo teorica e estudo empirico na Multicanal de Ribeirdo Preto.
Ribeirdo Preto. 176p. Monografia (Graduagao) — Faculdade de Economia, Administragio e Contabili-
dade — Campus de Ribeirdo Preto. Universidade de Sao Paulo.
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Um banco de dados ¢ projetado, construido e preenchido com dados especifi-
cos. Este tem um grupo de usuarios e algumas aplicagdes pré-concebidas de modo a
satisfazer as necessidades dos usuarios. Sdo mantidos p or s oftwares g erenciadores
que controlam a inser¢io, a selegiio, a atualizagdo e eliminagdo dos dados. O banco
de dados, o software gerenciador e os programas aplicativos que utilizam os dados

em um banco de dados formam o sistema de banco de dados.

Gerenciamento de dados: A abordagem tradicional

A organizagdo dos dados ¢ quem determina a facilidade e a rapidez com que
eles poderdo ser acessados e utilizados, como também a velocidade com que os da-
dos podem ser introduzidos e processados. Esta abordagem tem sido vista sob a
perspectiva de arquivo. Arquivos de dados separados sdo criados para cada problema

de aplicagdo.

Uma das formas de organizar os arquivos segundo SILVA et alli (2001) é a (1)
organizagdo seqiiencial, a qual utiliza-se de fitas magnéticas. O método de acesso
seqiiencial a arquivos, acessa os registros na mesma seqiiéncia em que eles foram
fisicamente armazenados, ou seja, o fator tempo ¢ o determinante dessa forma de

organizacao.

Existe também a (2) organizagio aleatoria, onde os discos magnéticos também
sdo utilizados. O método de acesso direto a arquivos envolve uma operagdo matema-
tica chamada de “algoritmo de randomizagdo” para conversdo do contetido de um
campo chave diretamente na localizagdo do armazenamento fisico do registro no
disco. Este método ¢ apropriado para aplicagdes que exigem a localizagido de regis-

tros individuais direta e rapidamente pelo processamento on-line imediato.

Porém, e xistem a lguns problemas na abordagem tradicional. Os métodos de
organizagio de arquivos sio associados com arquivos e programas individuais, por-
tanto, se as informagdes necessarias para resolver um determinado problema estive-
rem localizadas em mais de um arquivo, torna-se necessario na maioria das vezes

programagio adicional e a criagido de mais arquivos.
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Mesmo com hardwares e softwares mais atualizados, o ambiente de arquivos
tradicional apresenta alguns obstaculos a resolugdo eficiente e eficaz de problemas:
altos custos, mau desempenho, resposta inflexivel as solicitagdes de informagdes e

processamento de informagéao cadtico sio alguns desses problemas.

A maioria das organizagdes d esenvolve sistemas de informagdo um de cada
vez, a medida que se tornam necessarios, cada um com seu préprio conjunto de pro-
gramas, arquivos e usuarios. Com o passar d o tempo, e ssas aplicagdes e arquivos
independentes podem proliferar ao ponto em que os recursos de informagdes da em-
presa fiquem fora de controle. Para SILVA ef alli (2001), isso muitas vezes resulta

em:

- Redundancia de dados: Dados sdio duplicados em dois ou mais arqui-
vos. Com isso, as atualizagdes dos dados acabam sendo feitas em um

arquivo e nio no outro.

- Integridade de dados: A redundincia de dados entra em conflito com a
integridade de dados — a confiabilidade de que os dados de qualquer ar-
quivo serdo os mesmos nos demais. A redundancia compromete a inte-

gridade dos dados.

- Dependéncia entre programas e dados: os aplicativos tradicionais de
banco de dados de arquivos sio caracterizados pela dependéncia entre
programas e dados, isto ¢, programas e dados de uma aplicagio sio in-
compativeis com os programas e dados organizados diferentemente pa-

ra um oufro aplicativo.

- Custo excessivo em software: esses custos resultam da criagdo, docu-
mentagdo e acompanhamento de varios arquivos e aplicagdes diferen-

tes.
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FIGURA 11 - Abordagem tradicional de banco de dados
Fonte: STAIR (1998, p. 108)

Gerenciamento de dados: A abordagem de banco de dados
A abordagem de bancos de dados no gerenciamento de dados surgiu como uma

proposta aos problemas ocorridos na abordagem tradicional.

LAUDON & LAUDON (1999, p. 126) definem essa abordagem como “... uma
colegdo de dados organizados de tal forma que possam ser acessados e utilizados por
muitas aplicagdes diferentes, ou seja, em vez de armazenar dados em arquivos sepa-
rados para utiliza¢do, os dados poderiam ser armazenados e organizados em um s6

local permitindo compartilhamento e inter-relacionamento por miltiplos usuérios.”
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FIGURA 12 - Enfoque de banco de dados ao gerenciamento de dados
Fonte: STAIR (1998, pg. 109)

Para a utilizagdo da abordagem de banco de dados para o gerenciamento de da-
dos, foi necessaria a infrodugiio de um programa: um sistema de gerenciamento de
banco de dados (SGBD). Esse sistema ¢ formado por um grupo de programas que
pode ser usado como uma interface entre banco de dados e usudrio ou entre banco de

dados e programas aplicativos.

ELMASRI & NAVATHE (1998) abordam o SGBD como um conjunto de
programas para que os usudrios possam criar e manipular base de dados. Um SGBD
¢ um sistema de software que facilita o processo de defini¢io, construgdo e manipu-
lagdo de base de dados. Definir uma base de dados consiste em selecionar os dados a
serem armazenados no banco de dados; construir € armazenar dados para que sejam
controlados pelo SGBD; e manipular indica executar fungoes de consulta, recupera-

¢ao e modificagdo de dados, como também gerar relatorios especificos.

A figura abaixo representa um SGBD que ¢ formado pela base de dados e o

software de gerenciamento de banco de dados propriamente dito.
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FIGURA 13 - Sistema gerenciador de banco de dados (SGBD)
Fonte: ELMASRI & NAVATHE (1998)

SILVA et alli (2001) afirmam que o sistema de gerenciamento de banco de da-
dos (SGBD) tem o objetivo de armazenar, organizar e distribuir estas informagdes

fundamentais a tomada de decisdo acessadas pelos gerentes.

A vantagem € que o sistema de gerenciamento de banco de dados é capaz de e-
liminar alguns problemas que ocorrem na abordagem tradicional, como a redundén-
cia dos dados, ja que os dados sdo armazenados em apenas um local. Consegiiente-
mente a integridade também serd melhorada, pois esta consiste na confiabilidade de
que os dados de qualquer arquivo serdo os mesmos nos demais. O SGBD também
proporcionard economia de escala reduzindo atividades redundantes de processamen-

to em diferentes projetos ou departamentos.

Além disso, o SGBD possui flexibilidade para atualizar e modificar os dados
com rapidez, permitindo também mudangas na estrutura da base de dados sem afetar
a maioria dos programas de aplicagio existentes. Caso um usudrio precise de uma
relagdio de nomes de clientes que residam na mesma regido e esta funcio nio estaria
disponivel em seu programa, o SGBD facilitaria o acesso aos dados para o desenvol-
vimento ¢ modificagdes dessas informagdes na base de dados, disponibilizando o

compartilhamento e atualizagdo simultanea dos dados para todos os usuarios.
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Uma caracteristica basica do SGBD ¢ a padronizag¢iio uniforme do acesso aos
dados, ou seja, os mesmos procedimentos globais sdio usados por todos os programas
aplicativos para recuperar os dados e informagio. Isto facilita a comunicagio e a co-
operagdo entre varios programas aplicativos, departamentos e usuarios, tudo isso sem
diminuir a independéncia de dados e programas, uma vez que a introdugiio de novos
tipos de dados ndo requer uma nova redagéio daquele aplicativo para manter a compa-

tibilidade com o arquivo de dados.

O SGBD também fornece melhor protegio global dos dados: codigos de segu-
ranga ¢ senhas podem assegurar que apenas pessoas a utorizadas acessam dados e
informagdes particulares, além de disponibilizar recursos para restauragio e backup

caso ocorra falhas no hardware e software.

Por fim, o SGBD permite miltiplas interfaces, ji que multiusuarios comparti-
Iham dados em viérios niveis organizacionais e conhecimentos especificos. Os tipos
de interface incluem lingnagem de consulta para executivos e gerentes médios, inter-
face de linguagem de programagio para programadores de aplicagdes, formularios e

interface dirigida para usuérios de nivel de técnico ¢ operacional.

Mesmo assim, existem algumas restrigdes ao uso do SGBD. Quando nio ha
acesso multiusudrio e aplicagoes forem simples, bem definidas e sem expectativa de
mudanga, o investimento em um SGBD fica inviavel, pois sdo necessarios equipes

especializadas ¢ técnicos para implementar e coordenar o uso de banco de dados.

Usuarios de banco de dados
A implantagio e a utilizagdo de um SGBD envolvem profissionais de diferen-
tes niveis e especialidades dentro de uma organizagio. De acordo com SILVA et alli

(2001) poderemos ver os diferentes usuarios, seus papéis e utilizagio.
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TABELA 6 - Usuarios de banco de dados

Usuario Funcao/Utilizacao

Analista de sis- | Delermina as especificagdes dos usudrios funcionais na organizagio e define
temas parte do projeto l6gico do sistema de acordo com a necessidade do negdcio.

Programadores |Implementam as especificagbes do analista de sistemas produzindo os pro-
gramas. Testam, depuram, documentam e mantém estes programas.

Projetista de Identifica os dados e escolhe estruturas apropriadas para representa-los e
banco de dados | armazena-los no banco de dados. Colhe requisitos necessarios dos futuros
usuarios do banco de dados.

Administrador Gerencia o compartilhamento de todos usuarios na utilizagdo do banco de
de banco de dados. Autoriza 0 acesso, coordena e monitora s eu uso. Oulras fungdes do
dados administrador de banco de dados:

» Coordenagio do projeto de banco de dados;

« Desenvolvimento e manutengdo dos esquemas e sub-esquemas;
o Desenvolvimento e manutengéo dos dicionarios de dados;

¢ Implementagdo do SGBD;

e Treinamento e apoio ao usuario;

o Estabelecimento de procedimentos emergenciais e de recuperagio contra
falhas.

Usuarios finais | Profissionais que acessam o banco de dados para consultar, modificar e gerar
relatérios. Requisitados durante a construgio e estruturagdo deste, pois o
projeto visa satisfazer as suas necessidades. Estes profissionais classificam-
se nas seguintes categorias:

o Usuarios ocasionais: gerentes de nivel alto ou médio que acessam ocasi-
onalmente o banco de dados e necessitam modificar e gerar relatérios;

e Usudrios comuns: usuarios de nivel operacional que realizam operagées
padrées de consultas e atualizagées nos bancos de dados;

e Usuarios sofisticados: interagem com o sistera sem escrever programas.
Suas solicitages ao banco de dados sao por meio de linguagem de con-
sultas;

°  Usuarios especialistas: usuarios que escrevem aplicagdes especializadas
de banco de dados classificadas como aplicagbes ndo lradicionais em
processamento de dados. Exemplos sdo os sistemas para projetos auxili-
ados por computador, sistemas especialistas e sistema de base de co-
nhecimento.

Fonte: SILVA et alli (2001, p. 17)

Se o administrador de banco de dados permitir acesso a vérios usuarios, o
SGBD devera conter um sistema de seguranga consistente, pois se houver uma falha

o invasor terd acesso a um grande nimero de dados.

Banco de dados multidimensional
Para LAUDON & LAUDON (1996), este tipo de banco de dados originou-se
pela necessidade de se analisar dados em formas que ndo poderiam ser representadas

pelos modelos tradicionais de banco de dados. Por exemplo, uma empresa de listas
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telefonicas que vende cem listas diferentes em doze regides distintas, pode querer
conhecer as vendas atuais por lista em cada regido e pode querer compara-las com as
vendas do ano anterior e os objetivos desse ano. Anélises desse tipo requerem uma

visdo multidimensional dos dados.

Para atender essa necessidade as organizagdes podem usar ou um banco de da-
dos multidimensional especializado ou uma ferramenta que crie visdes multidimen-
sionais de um banco de dados relacional. Andlises multidimensionais possibilitam os
usudrios visualizarem o mesmo dado de diferentes formas usando miiltiplas dimen-
soes. Informagdes como produto, cliente, regido ou periodo, representam uma di-
mensdo diferente. Assim, um gerente de produgio podera utilizar uma ferramenta de

analise multidimensional para comparar diversos tipos de informagdes.

Dentro deste conceito surgiu o termo OLAP - On-line analytical processing.
Esta tecnologia visa proporcionar a estas ferramentas a capacidade de manipular ¢
analisar grandes volumes de dados em miiltiplas perspectivas. H4 uma segiio especi-

fica dedicada ao tema OLAP no decorrer desse trabalho.

Outro aspecto importante dos bancos de dados multidimensionais para LAU-
DON & LAUDON (1996) ¢ a unificacdo de dados provenientes de diversas fontes.
Em uma empresa, cada departamento especifico pode ter seu proprio sistema, de
forma que os dados podem estar fragmentados em diversos sistemas separados. Co-
mo os decisores necessitam de informagdes concisas e completas de toda a empresa,
foram desenvolvidas solugdes que integrassem os dados operacionais de toda a em-
presa em um unico local, independente dos sistemas particulares ¢ de forma que pu-
dessem ser manipulados convenientemente, consistentemente, com confiabilidade e
disponibilidade. Estas solugdes sdo conhecidas como data warehouse (DW) — arma-
zéns de dados, ou seja, um banco de dados com ferramentas de consultas e relatérios,
que armazenam dados historicos e correntes extraidos de varios sistemas operacio-
nais e consolida-os para analise ¢ relatérios. Ha também uma segio desse trabalho

que trata do assunto data warehouse.
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FIGURA 14 - Componentes de um data warehouse
Fonte: SILVA ef alli (2001, p. 36)

Banco de dados Internet

As empresas ndo realizam seus negocios de forma independente, na realidade,
uma grande parcela dos dados e informagoes nas quais as empresas se baseiam para
realizar seus negocios sdo provenientes de entidades externas a empresa, como seus
clientes, parceiros ¢ fornecedores. A necessidade de integragdo entre empresas, fez
com que a coleta e compartilhamento de informacoes fossem realizados de forma

mais ampla.

Para SILVA et alli (2001), os desenvolvimentos na Internet trouxeram uma
nova forma de se pensar na integracio de empresas. Pela primeira vez, as empresas
se encontraram interligadas em uma rede comum com a possibilidade real de inte-
gragiio on-line de seus sistemas. Para isso ¢ necessaria a evolugdo de sistemas de
banco de dados integrados com a Internet, de forma segura e suficientemente rapida

para que se torne aplicavel aos negdcios atuais.

A necessidade de integracdo, dentre outras necessidades fizeram com que os
desenvolvimentos em banco de dados para a Internet crescessem de forma fantastica,
proporcionando uma grande facilidade de acesso a um baixo custo, tornando possivel

que clientes comuns tivessem acesso a informagdes empresariais, surgindo com isso



64

o comércio eletronico. A grande parte desses servigos baseia-se em informagoes de

banco de dados que sdo disponibilizadas on-line.

“Devido & riqueza de estudos e desenvolvimentos nesta area, existe hoje uma
grande variedade de metodologias ¢ tecnologias para a integragiio de banco de dados
na Internet. Em geral, os bancos de dados relacionais podem ficar disponiveis na
Internet através de uma camada intermedidria que realiza tratamentos a estes dados
proporcionando que os mesmos fiquem disponiveis na grande rede. Esta camada
intermediaria é conhecida como middleware e pode ser implementada utilizando

diversas tecnologias disponiveis no mercado.” (SILVA et alli, 2001, p.37)

Servidor Midleware Cliente

Ol

FIGURA 15 - Integragiio de banco de dados com a Internet
Fonte: SILVA et alli (2001, p. 37)

Com o avango das tecnologias existentes em banco de dados para Interet e
com a popularizagdo cada vez maior destas tecnologias, surgiram novos padrdes vi-
sando atender as demandas atuais de banco de dados web. Dentre estes desenvolvi-
mentos, a tecnologia XML - eXtensible Markup Language - ¢ um dos acontecimen-

tos mais significativos na area.

Para SILVA et alli (2001, p.37), XML “& uma meta linguagem que proporcio-
na um formato para descrever dados estruturados. Esta caracteristica facilita a cons-
trucdo de declaragdes mais precisas e consultas através de plataformas multiplas. Ela

proporciona uma nova geragdo de sistemas baseados em dados para Internet.”

A linguagem XML padroniza a manipulagdo de dados. Documentos, registros
estruturados, objetos com dados e procedimentos, conjuntos de registros de uma con-

sulta, meta-contetidos de um sife de Internet, apresentagdes graficas, tudo isso pode
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ser acessado e manipulado mediante a linguagem XML. Uma vez que os dados se
encontram no cliente, os mesmos podem ser manipulados e editados sem que tenham
que retornar ao servidor. Os servidores ficam menos requisitados e necessitam de

menor investimentos.

Investimentos e desenvolvimentos em sistemas de banco de dados estio em
constante desenvolvimento, fazendo com que esta érea de estudos continue represen-
tando um importante campo de estudo ¢ pesquisa de &mbito académico e empresari-

al.

A seguir serdo apresentadas algumas solugdes de banco de dados para o desen-

volvimento do SAD.

2.4.1.2.1 Data warehouse (DW)

BISPO & CAZARINI (1998, CD-ROM) descrevem que “O DW ¢ uma nova
tecnologia da informagio que as empresas estdo utilizando para auxiliar os seus ge-
rentes nos processos decisérios. No cendrio atual, onde estes gerentes necessitam
tomar decisoes rapidas em resposta as adversidades que ocorrem freqiientemente em
seus negocios, faz-se necessario um s istema informatizado que d & suporte as suas
decisdes, levantando informagées rapidas ¢ confiaveis e apresentando-as em um for-

mato facilmente compreensivel”.

De acordo com INMON apud TODMAN (2001, p. 32—33)10, data warehouse
“...€ uma base de dados que contém as quatro seguintes caracteristicas: (1) orientagio
ao assunto; (2) nao-volatilidade; (3) integrado; e (4) variavel com o tempo, sendo
essa uma ferramenta de apoio as decisoes gerenciais”. Abaixo, um detalhamento des-

sas quatro caracteristicas:

1. Orientagédo ao assunto significa que o dado ¢ organizado de acordo com
os assuntos (exemplo, vendas) ao invés de aplicagdes operacionais

(como processamento de um pedido de venda). Bases de dados opera-
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cionais sio organizadas sobre as aplicagdes do negdcio; elas sdo orien-

tadas a aplicago.

A ndo-volatilidade significa que o dado, uma vez colocado em um data
warehouse, ndo estara usualmente sujeito a mudanga. Qualquer um que
utilize a base de dados tem a certeza de que a mesma consulta gerara o
mesmo resultado nio importa quantas vezes ou quando ela foi feita. Ba-
ses de dados operacionais sio volateis e mudam constantemente. Uma
pergunta dificilmente gerara o mesmo resultado duas vezes se suas ta-

belas sdo acessadas e freqiientemente atualizadas.

Ser integrado significa que o dado ¢ consistente, ou seja, dados sdo
sempre armazenados no mesmo formato. Integragio € um problema pa-
ra a maioria das organizagdes, particularmente onde existem diversos
tipos de tecnologias em uso. Podem existir varias diferengas, como o
padrdo dos caracteres variando entre o ASCII (American Standard Co-
de for Information Interchange) e o EBCDIC (Extended Binary Coded
Decimal Interchange Code), formatos de apresentagio das datas, dentre

oufros.

Variavel com o tempo, segundo INMON (1997) significa que todos os
dados no DW t&ém precisdo em algum instante no tempo, ¢ como eles
podem estar corretos somente em um determinado momento, pode-se
dizer que estes variam com o tempo. Nesse caso, os dados historicos
sio armazenados com os valores e caracteristicas que possuiam no tem-
po em que foram gerados. Todas as consultas executadas em um data
warehouse t€m algum elemento tempo associado a ela. Ja no caso das
bases de dados operacionais, estas ndo retém informacgio historica. Se
para avaliar o futuro € preciso observar o passado, o data warehouse
pode ser itil apresentando a dimensio historica dos dados coletados nas

bases de dados operacionais.

' INMON, D. (1992). Building the data warchouse. Willey-QED apud TODMAN, C. (2001). De-
signing a data warehouse: supporting customer relationship management. Upper Saddle River. Pren-

tice Hall PTR.
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Existem varias ferramentas utilizadas em um data warehouse, dentre as quais
(1) ferramenta de armazenamento; (2) extragdo de dados; (3) transformac¢do dos da-
dos; (4) limpeza de dados; (5) repositorios de metadados; (6) gerenciador do banco
de dados; (7) gerenciador de consultas; (8) gerenciador de relatorios; (9) OLAP; (10)

data mining; e (11) simulagio.

Todas essas ferramentas dardo mais rapidez, flexibilidade e confianga a respei-
tos das informagdes necessdrias aos gerentes em suas tomadas de decisdo. Essas fer-

ramentas sdo descritas abaixo:

1. Ferramenta para armazenamento: composta por banco de dados, consi-

derados o coragao do DW e parte imprescindivel do projeto;

2. Ferramenta para a extra¢iio de dados: busca na base de dados operacio-
nais os dados que vio ser armazenados no DW. Contém um subconjun-
to chamado transferéncia de dados e replicagio, o qual ndo faz nenhum
tipo de processamento e transformagao, apenas transfere um dado de
um lugar para outro. E utilizado para facilitar e dar uma resposta mais
rapida as consultas ou analises, movendo os dados para um lugar apro-

priado, agilizando o servigo solicitado;

3. Ferramenta para a transformagio de dados: ajusta os dados para o for-

mato do DW, auxiliando futuras pesquisas;

4. Ferramenta para a limpeza de dados: faz os ajustes necessarios nos da-

dos, corrigindo-os, desmembrando-os e fundindo-os quando necessario;

5. Repositorios de metadados: estio intimamente relacionados as ferra-
mentas de extragdo. Metadados siio as definigoes dos dados que permi-
tem saber a origem da informacdo, bem como, todas as vezes que ela

foi alterada. Sua fungdo € manter a consisténcia dos dados;

6. Gerenciamento e administragio: € a tipica ferramenta que s6 faz sentido
depois que o DW foi construido. Monitora o dia-a-dia, como a perfor-

mance e seguranga do sistema;
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Query ou ferramentas para gerenciamento de consultas: fazem consul-
tas e/ou geram relatérios retirando os dados do DW, resumindo-os € a-

presentando-os em um formato apropriado;

Ferramentas para gerenciamento de relatorios: siio semelhantes as do 1-
tem anterior, porém estdo voltadas para a geragdo de relatérios mais
complexos, contendo outros tipos de visualizagiio dos dados, como por

exemplo, relatorios sintéticos e analiticos em conjunto e graficos;

OLAP: é a parte mais visivel do DW porque é por meio dessas ferra-
mentas que se faz a analise dos dados. Ajudam os gerentes a sintetiza-
rem as informagdes sobre a empresa através de comparagoes, visoes

personalizadas, andlise histérica e projegdo de dados;

10. Data mining: ferramenta utilizada para descobrir novas correlagoes, pa-

11.

drdes e tendéncias entre as informagdes de uma empresa, através da a-
nalise de grandes quantidades de dados armazenados em um data wa-
rehouse. Usa técnicas de reconhecimento de padroes, estatistica e ma-

tematica;

Simulacdo: projetam cendarios respondendo perguntas do tipo "e se...?"
2
por exemplo: "e se aumentarmos o prego, qual sera o comportamento

das vendas?".

As caracteristicas de um data warelouse que o faz ser diferente dos bancos de
dados operacionais sdo diversas. Porém, a principal diferenga esta no tipo de dados
coletados. Nos bancos de dados operacionais (sistemas OLTP), o dado ¢ operacional

e em um data warehouse, o dado é usualmente referenciado como de suporte a deci-

YOUNESS (2000) sumariza as principais diferengas entre os dados encontra-
dos em um banco de dados operacional (sistema OLTP) e os dados de suporte a deci-
sdo de um data warehouse em quatro dimensoes: (1) proposito e natureza; (2) estru-
tura do dado e conteudo; (3) volume de dados; e (4) tempo. A tabela abaixo detalha

essas diferengas.
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TABELA 7 - Diferencas dos bancos de dados tradicionais e do data warehouse

Dados operacionais

Dados de suporte a decisédo

Orientados & aplicagdo: dados servem um negécio
ou funcionalidade particulares.

Orientado ao assunto: dados servem um certo as-
sunto do negécio (informagdes dos clientes, efc.).

Dados detalhados.

Dados sumarizados ou refinados.

Estrutura usualmente estatica.

A estrutura é dindmica onde novos cubos de dados
podem ser criados se necessario. Cubos existentes
também podem ser modificados adicionando novas
dimensoes ou niveis.

Foca no pessoal que entra os dados no sistema.

Foca nos gerentes e tomadores de deciséo.

Volatil (pode ser alterado)

Nao-volatil (depois de inserido ndo pode ser altera-
do).

Requerimentos séo conhecidos antes do desenho
do sistema.

Requerimentos ndo sao totalmente conhecidos até
que se desenhe o sistema.

Ciclo de vida de desenvolvimento classico.

Tem ciclo de vida completamente diferente.

Performance & importante pelo grande volume de
usuarios.

Performance ¢ menos imporiante desde que um
namero menor de usuarios acessardo os dados
simultaneamente.

Dirigido a transacgdo.

Dirigido a analise.

Deve ser altamente disponivel aos usudrios finais
(backup e planos de recuperagdo bem definidos).

Nio tem o mesmo grau de disponibilidade; tem
planos de backup e de recuperagd@o de dados me-
nos rigidos.

Normalmente recupera unidades ou gravagées de
um determinado periodo. Processa pequena
quantidade de dados de um processo (transagao).

Recupera grupos de gravagdes, processando gran-
des quanlidades de dados de uma sé vez (por e-
xemplo: encontra tendéncias particulares nos dados
coletados em varios anos).

Reflete a situagdo atual.

Reflete valores através do tempo (histérico).

Administrado como um todo.

Administrado em partes menores.

Fonte: YOUNESS (2000, p. 13-14)

Credibilidade e seguranga dos dados

Todo dado armazenado deve ser totalmente confiavel, pois esse dara suporte

aos gerentes nos processos decisorios. A ma qualidade do dado pode comprometer

sua analise e levar a uma solugdo inadequada para resolver determinado problema.

No caso desse trabalho, se os dados apresentados aos decisores, como por exemplo

se as vendas de um determinado produto em uma regido estiverem erradas, as agoes

de vendas e marketing programadas poderao ser inadequadas.
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Como o data warehouse nao produz dados, ou seja, os dados armazenados nele
nio vém de outras fontes de dados, melhorar sua qualidade significa melhorar os

processos que produzem esses dados nas organizagoes.

Para KIMBALL (1998), melhora-se a qualidade dos dados afravés da limpeza
dos dados. Esse processo extrai os dados dos bancos de dados fonte, transforma-os
até deixa-los em um estado de boa qualidade, e carrega-os no armazém de dados.
Essa limpeza pode ser realizada em seis etapas: elementarizagiio, padronizagio, veri-
ficagiio da consisténcia, emparelhamento, verificagio doméstica e documentagio.

Esse processo sera detalhado no decorrer do trabalho.

A seguranga d os dados também ¢ um fator importante, e KIMBALL (1998)
sugere que além de um projeto de seguranga para o ambiente de rede, deve haver um
projeto especifico para o data warehouse. Pontos importantes deste projeto: (1) re-
gras d e segurancga, d efinindo quais usuarios p odem ter acesso e/ou podem fazer a
manutengio de quais tipos de dados; (2) tecnologia de seguranga para identificar o
usuario, como esta autorizacgio € liberada pelo servidor, qual o caminho de acesso
aos dados quanto a protegido confra invasdes, os esquemas de interrupgdo dos siste-
mas de seguranga ¢ o controle dos dispositivos de acesso remotos a rede; e (3) admi-
nistragdo da seguranga, ou seja, quem controla as regras de seguranga, como sio ad-
ministradas as senhas e como os esquemas de seguranga sao comunicados aos técni-

COS € usuarios.

2.4.1.2.2 Data mart
Data mart (DM) de acordo com BARBIERI (2001), também pode ser chamado

“mercado de dados”.

Segundo YOUNESS (2000, p. 360), “...€ um repositorio descentralizado de
dados o orientados ao assunto que podem ser extraidos ou ndo de um data warehou-
- . L i ) ) L . .
se.” Um data mart é construido para dar suporte a uma tinica unidade de negocios ou
departamento, sendo um sistema de apoio a decisdo especifico. Um DM pode supor-

tar os dados de recursos humanos de uma companhia, ao passo que outro DM supor-
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tara as decisdes de vendas, enquanto outro DM suportara as decisoes de vendas em

outra regifio, como € apresentado na figura abaixo.
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FIGURA 16 - Solugdes de data warehouse e data mart
Fonte: YOUNESS (2000, p. 360)

Na figura acima o data warehouse tem o maior escopo. Ele abrange as vendas
nos EUA, Europa e Asia. Nesse caso, os trés data marts a esquerda tém escopos re-
gionais menores. As setas saindo dos data marts em diregdo ao data warehouse ilus-
tra que, as vezes, data marts menores sio usados para construir grandes data ware-

houses.

Existem algumas diferengas entre o data warehouse ¢ o data mart. A primeira
coisa que se observa é que um data warehouse ¢ um repositorios de dados corporati-
vos que abrange varias areas de negocio ou até toda a empresa. JA um data mart é

usualmente construido para lidar com um simples unidade funcional ou negécio.

O data warehouse tem uma arquitetura mais elaborada ¢ um horizonte de lon-
go prazo. Tem um padriio de tecnologias, de dados, ferramentas e modelos de inte-
gragdo. Data marts sdo mais simples em sua estrutura pois tem um escopo menor.
Sdo mais faceis de serem desenhados e construidos, além de terem um custo menor
se comparado com um data warehouse. De acordo com M ETA Group citado p or

YOUNESS (2000) — uma empresa que conduz pesquisas e analises sobre tecnologia
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da informagdo e negécios — um data mart tem um custo da ordem de cem a trezentos
mil délares, comparados com os trés milhdes de doélares que é o custo médio para um

data warehouse.

Data warehouses sdo tradicionalmente usados para coletar e armazenar gran-
des quantidades de dados historicos. Estes sio construidos para suportar analises dos
dados coletados dos bancos transacionais, procurando padrdes e tendéncias voltados
ao negocio. Este ¢ um ambiente basico para trabalhos de data mining. Data marts,
porém, ndo podem prover a mesma abordagem para um extenso programa de data
mining por estar associado apenas a um departamento ou unidade. P ara isso seria
necessario uma readaptagiio do data mining, ligando-o a outros sistemas de maneira

coerente,

De qualquer forma, os data warehouses nem sempre podem capturar todas as
facetas do negdcio de uma organizagio. E provavel que existam negdcios ou unida-
des que trabalham de forma independente, e incorporar os dados desse negdcio sepa-
rado em um unico data warehouse pode ser uma perda de tempo. Segundo BARBI-
ERI (2001), para essas situagdes, um data mart pode ser a melhor solugio, podendo,
nesse caso, haver alguma ligagio entre este e outros data marts ou o préprio data

warehouse da corporagio.

Modelos de data marts nos sistemas de apoio a decisiio

Para YOUNESS (2000), existem trés modelos de sistemas de apoio a decisio
envolvendo data marts: (1) abordagem independente ou “ilha de dados”; (2) aborda-
gem de cima para baixo; e (3) abordagem de baixo para cima. Esses modelos serdo

abordados na seqiiéncia.

Data marts independentes — ilhas de dados
Essa abordagem ¢ uma resposta direta aos altos custos de construgio de um da-
ta warehouse nas organizagoes. O modelo envolve a construgdo de data marts inde-

pendentes que manipulam processos de negocios individuais. Esses data marts estio
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diretamente conectados as fontes dos bancos de dados operacionais ¢ sio abertos aos

usuarios finais para consultas. A figura abaixo demonstra essa abordagem.
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FIGURA 17 - Modelo “ilha de dados” para uma abordagem SAD
Fonte: YOUNESS (2000, p. 365)

A figura mostra que mesmo sendo data marts para areas especificas, ainda ha
uma interagiio com multiplos sistemas operacionais na captagiao de dados e nos rela-

torios.

Apesar da afirmagao de YOUNESS a respeito dos custos, muitas vezes os cus-
tos totais dos data marts podem ser maiores do que o de um data warehouse melhor
estruturado, além de conter algumas desvantagens, como dados redundantes em cada
data mart, falta de integragiao ¢ escala. Porém, esses data marts podem ter sido cria-
dos em tempos diferentes, de acordo com a necessidade de cada area no momento.
Nesse caso, mesmo tendo custos totais maiores do que um data warehouse, os custos

podem ter sido gerados em datas ¢ orgamentos diferentes — diluindo o custo no tem-

po.
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Modelo de cima para baixo (Top-botton DSS model)

Esse modelo assume que foi p lanejado um S AD para toda a companhia, no
qual foi construido um DW que interage diretamente com os banco de dados opera-
cionais. Feito isso, data marts menores sdo construidos baseados em processos de
negocios especificos. Esses data marts contém dados vindos do data warehouse.
Usuarios finais podem obter relatérios diretamente do data warehouse e dos data

marts, como € apresentado na proxima figura.
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FIGURA 18 - Modelo SAD de cima para baixo
Fonte: YOUNESS (2000, p. 367)

Esse modelo tem a vantagem de dar mais flexibilidade ao DW, prover dados
sem nenhuma redundancia, depurados e processados previamente pelo data ware
house, além de ser mais integrado que um modelo do tipo “ilha de dados”. Porém, os
custos sio altos, dificultando a materializagiio dos beneficios proporcionados por ele.
Mesmo assim, alguns pesquisadores sugerem que os data marts podem ser utilizados
enquanto o data warehouse esta sendo construido, sendo que depois os data marts

nio utilizardo mais os dados dos bancos operacionais e sim do proprio DW.
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Modelo de baixo para cima (Botton-top DSS model)

Esse modelo €, de certa forma, similar ao modelo anteriormente descrito. A di-
ferenga ¢ que os data marts sio construidos para facilitar a interagdo com o DW. Os
data marts continuardo sendo fonte de dados para o DW ap6s a construgdo deste, e
as transformagoes de dados siio conduzidas usando os procedimentos e operagdes

padronizados pelos data marts.
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FIGURA 19 - Modelo SAD de baixo para cima
Fonte: YOUNESS (2000, p. 368)

Algumas consideragdes devem ser observadas quando a estratégia da empresa
¢ incluir data marts no projeto de SAD. Os data marts devem trabalhar juntos nesse
sistema, e tecnologias compativeis além da acessibilidade sdo fatores importantes,

sem esquecer as particularidades de cada um desses sistemas.

Nessa dissertagdio, a ferramenta adotada para trabalhar as informagdes de ven-
das — e responder as perguntas de pesquisa - serd o data mart. Independente do mo-
delo SAD a ser utilizado (ilha de dados, de baixo para cima ou de cima para baixo),
essa solugdo € a que mais responde as necessidades dos profissionais de vendas, por
serem informagdes de uma unidade especifica do negécio de paginas amarelas. Na
situnagdo hipotética desse trabalho, as fontes de dados acessadas pelo data mart serio
fontes externas e bancos de dados operacionais internos, configurando-se portanto,

uma situagio que adota o modelo ilha de dados de SAD.
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As razoes para a escolha dessa solugio de banco de dados é que, primeiramen-
te o sistema ndo trabalhara com informagdes de todo o negdcio da empresa de pagi-
nas amarelas — trabalhard apenas com algumas das informagdes tteis a area de ven-
das. Segundo, pelo fato do data mart apresentar-se como uma alternativa aos altos

custos de um projeto de um data warehouse.

Como ja mencionado anteriormente nesse trabalho, qualquer empresa que ain-
da ndo tenha um data warehouse, e que antes disso esteja projetando data marts para
algumas de suas areas, podera ainda utiliza-los futuramente em um projeto de data
warehouse. Estes poderdo trabalhar conjuntamente, abastecendo o sistema maior, ou
também poderio extrair informagdes vindas do data warehouse, tal qual descrevem
os modelos de SAD “de baixo para cima” e “de cima para baixo”. A¢des desse tipo
certificam a qualidade dos dados e informagdes, além de se adaptarem as necessida-

des dos usuarios que utilizardo o sistema em suas tomadas de decisoes.

2.4.1.3 Componente banco de modelos

E no banco de modelos que encontramos algumas ferramentas para analise dos
dados de um bando de dados. Aqui se encontram modelos estratégicos, taticos ¢ ope-
racionais inerentes ao negocio da empresa. Esses modelos sio combinados com os
dados dos bancos de dados, resultando em informagdes especificas ao usuario toma-

dor de decisio.

O banco de modelos € o fornecedor de recursos analiticos do SAD. Os modelos

podem ser vistos como um banco de modelos, onde podem existir:

- os modelos estratégicos: usados pelos altos executivos para determinar
0s objetivos da empresa, 0s recursos necessarios para se alcangarem es-

ses objetivos e planejamento empresarial;

- os modelos taticos: usados pela geréncia média para ajudar na alocagio

e controle do uso de recursos da empresa; e

- os modelos operacionais: empregados como apoio para decisdes de cur-

to prazo encontrados nos niveis mais baixos da empresa. Dentre suas
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possiveis aplicagdes estdo avaliagdo de crédito, planejamento da produ-
¢do ¢ controle de estoques. E suportado por um sistema de gerencia-

mento de banco de modelos (SGBM).

2.4.1.4 OLAP

OLAP ¢ a sigla em inglés para “Processamento Analitico On-Line”. O termo
OLAP foi definido pelo Dr. Edgar F. Codd e, segundo o MANUAL EXECPLAN DE
TECNOLOGIA OLAP (1996, p. 1) “Ao contrario do mais conhecido OLTP (Proces-
samento de Transagdes On-Line), OLAP descreve uma classe de tecnologias que sio

desenvolvidas para o acesso de andlise de informagdes ad hoc.”

Contribuindo ao tema, YOURDON (1992, p. 27) define sistemas on-/line como
“(...) os que recebem entradas diretamente do local onde ele foi criado. Sdo também
os sistemas em que as saidas, ou os resultados do processamento, sdo dirigidas dire-

tamente para onde sejam necessarias”.

Essa solugdo, nesse trabalho, € essencial na apresentagdo das informagdes que
dardo suporte decisorio aos profissionais de vendas. Atualmente, essa solugido é am-
plamente utilizada por diversas empresas em todo o mundo. O THE OLAP REPORT
apud PENDSE (2001)"" afirma que, o mercado mundial de OLAP ultrapassou os trés

bilhoes de dolares.

A ferramenta OLAP ¢ constituida de um conjunto de tecnologias especialmente
projetadas para dar suporte ao processo decisorio através de consultas, analises e
calculos mais sofisticados nos dados corporativos, estejam armazenados em um data
warehouse ou nido, por parte dos seus usuarios, geralmente analistas, gerentes e exe-

cutivos.

Seu desenvolvimento deu-se pelo aumento da necessidade de analise de dados
por parte dos usuarios que manipulam tais informagoes. Esta solucdo prové executi-

vos, analistas e gerentes uma ferramenta de informagdes multidimensionais via fatias

"' THE OLAP REPORT (2001) http://olapreport.com apud PENDSE, N. (2001). OLAP Market Re-
view. DMReview, http://www.dmreview.com/master.cfim?NavIiD=198&EdID=4085 (4 ago. 2002).
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(slice), cortes em cubos (dice) e rotacional (rotate), métodos de acesso de dados pelo

usuario final, aumentando ou substituindo as mais complicadas consultas relacionais.

OLAP executa andlises multidimensionais de dados, envolvendo céalculos
complexos, analises de tendéncia e modelagem de dados. Permite que os usuarios
finais executem analises ad hoc (ndo estruturadas) de dados em multiplas dimensoes,
dando a eles uma melhor visdo ¢ um melhor entendimento, sobre quais decisdes de-
vam ser tomadas a respeito de seus negocios. A tecnologia OLAP permite analises de

alta performance em grandes bancos de dados.

As aplicacdes OLTP sao caracterizadas por varios usuarios, criando, atualizan-
do ou resgatando registros individuais. Portanto, os bancos de dados OLPT sdo oti-
mizados para a atualizagio de transagoes. A equipe de vendas, os dados do mercado,
as pesquisas realizadas no setor de listas e guias telefonicos, as bases de dados de
clientes dentre outras informagoes poderiam alimentar esse banco de dados. GROFF
& WEINBERG (1994) afirmam que os bancos de dados relacionais € o OLTP foram
confinados em sistemas de decis@o e aplicagdes on-line de baixo volume, onde sua

performance mais lenta ndo representa uma desvantagem propriamente dita.

Ja as aplicagdes OLAP sao utilizadas por analistas e gerentes que com freqiién-
cia aspiram a um nivel superior ¢ agregado dos dados, como um total de vendas por
tipo de produto, as vendas mensais da regido, dentre outros. O banco de dados OLAP
¢ comumente atualizado de fontes miltiplas, sendo uma ferramenta analitica para

aplicagdes miltiplas dos usuarios.

Para o MANUAL (1996, p. 2), “enquanto os bancos de dados relacionais sdo
eficientes no resgate rapido de poucos registros, eles nio sdo eficientes no resgate de

varios registros e na consolidagdo dos mesmos on-line.”
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TABELA 8 - Caracteristicas de bancos de dados OLTP e OLAP

OLTP (Relacional) OLAP (Multidimensional)
Individuais Sumarizados
Presente Histarico
Um registro de cada vez Muitos registros no tempo
Orientado a processo Orientado a assunto

Fonte: MANUAL EXECPLAN DE TECNOLOGIA OLAP (1996, p. 2)

O OLAP ¢ tipicamente aplicado em: (1) modelos financeiros; (2) previsao de
vendas e marketing; (3) rentabilidade de clientes e produtos; (4) relatérios de exce-
¢oes; (5) alocagdo de recursos e planejamento de capacidade; (6) analises de varian-
cia; (7) planejamento de promogdes; (8) analise de participagio de mercado, dentre

outros.

A tecnologia OLAP pode reduzir custos de um sistema de informacéo e ajudar
os usuarios finais a trabalharem mais independentemente, economizando tempo e
recursos. Um aplicativo OLAP de sucesso deve prover informagoes “just-in-time”,

ou seja, obter informagdes corretas nos momentos corretos.

Para YOUNESS (2000), OLAP e data warehouse sio complementares. O O-
LAP transforma os dados de um data warehouse em informagoes estratégicas. O
OLAP envolve desde uma basica navegagio e pesquisa de dados até o calculo de tais

dados, em uma analise de séries temporais e modelos complexos.

Com isso, os servigos e ferramentas OLAP sio utilizados para converter dados
em informacgdo e conhecimento. O data warehouse ou data mart sio as arcas de ar-
mazenamento onde o OLAP pode consultar para realizar suas analises. Esses dados
foram previamente extraidos, limpos e transformados dos bancos de dados operacio-

nais e armazenados no data warehouseldata mart.
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FIGURA 20 - Tipica arquitetura data warehouse/ OLAP
Fonte: YOUNESS (2000, p. 19)

A figura acima também pode ser representada com um data mart no lugar do

data warehouse.

Existem muitas solugdes de OLAP no mercado. CODD (1991) criou um con-

junto de 12 regras que auxiliam a avaliagio:

1. Visdo conceitual multidimensional: esta visio multidimensional do usuario
facilita tanto as analises como também os calculos inter e intradimensio-

nais, através de um modelo analitico mais intuitivo;

2. Transparéncia: o OLAP deve poder interagir facilmente com os outros pro-

gramas habituais dos usudrios;

|95 ]

Acessibilidade: a ferramenta OLAP tem que tragar seu proprio esquema 16-
gico para tratar com os dados heterogéneos armazenados e executar qual-
quer conversdo necessaria a fim de apresentar ao usudrio uma unica, coe-

rente e consistente visio dos dados;

4. Desempenho consistente no fornecimento de informagdes: mesmo com o
aumento do nimero de dimensodes ou do tamanho do banco de dados, o u-
suario ndo deve perceber uma degradagiio significativa no desempenho do

fornecimento de informagoes;
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Arquitetura c liente/servidor: ¢ necessario que a ferramenta seja capaz de

operar em um ambiente cliente/servidor;

Dimensionalidade genérica: a estrutura basica dos dados e o formato dos
relatérios ndo devem ser influenciados por qualquer dimensido de dados.
Deve ser possivel executar manipulagdes ou célculos intra e inter dimen-

soes;

Manipulagdo dindmica da matriz esparsa: a ferramenta deve poder ajustar
seu esquema fisico, para o maximo desempenho, baseando-se na densidade

dos dados armazenados;

Suporte multiusudrio: a ferramenta tem que prover o acesso simultdneo
com o mesmo modelo analitico ou criar modelos diferentes a partir dos

mesmos dados, sem prejuizo a integridade e seguranga dos dados;

Operagdes irrestritas com dimensdes cruzadas: quaisquer duas (ou mais)
células, apesar de pertencerem a dimensdes diferentes dentro de um deter-
minado modelo analitico, devem poder ser usadas para realizar quaisquer
calculos. Esses calculos ndo podem ser restritos a uma dimensio de cada

vez;

Manipulagio intuitiva dos dados: todo o processo de criagio de modelos,
manipulagdo de dados e realizagdao de calculos deve acontecer da forma

mais intuitiva possivel;

Relatorios flexiveis: a andlise e a apresentacdo dos dados tornam-se mais
simples quando linhas, colunas e células, que vdo ser comparadas visual-
mente, sdo organizados por algum agrupamento l6gico que acontega natu-

ralmente nos negocios;

Dimensoes e niveis de agregagdo ilimitados: qualquer ferramenta OLAP
deve poder acomodar pelo menos quinze e até vinte dimensoes de dados,

dentro de um modelo analitico comum. Além disso, cada uma das dimen-
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sdes deve permitir um mimero ilimitado de niveis de agregagiio definidos

pelos usuarios.

Existem varios tipos de estruturas OLAP. Cada um possui vantagens e desvan-
tagens. Antes de se optar por qualquer deles, ¢ importante compreender o negéocio e
saber-se qual ¢ o suporte necessario para gerencia-lo. A partir daf inicia-se o proces-
so de escolha da ferramenta mais adequada. Os diversos tipos de OLAP estdo lista-

dos abaixo:

ROLAP ou “OLAP Relacional” ¢ uma simulagio da tecnologia OLAP, feita
em banco de dados relacionais. Por utilizar a estrutura relacional, possui a grande
vantagem de ndo ter restrigdes no volume de armazenamento de dados. Este utiliza o

modelo dimensional para gerenciar os dados.

Tem as vantagens de utilizar tecnologias ja estabelecidas, de arquitetura aberta
¢ padronizadas como ¢ a relacional, beneficiando-se da diversidade de plataformas,
ganhos de escala e paralelismo de hardware. A sua limitagdo principal ¢ possuir um

pobre conjunto de fungdes para analises dimensionais,

Existe também uma outra variagdo de ROLAP relacional chamada DOLAP ou
“database OLAP”. Esse ¢ na verdade um SGBD relacional que hospeda uma estrutu-

ra de OLAP, e que assim pode executar calculos e extracdes como um OLAP.

MOLAP ou “OLAP Multidimensional” ¢ uma técnica utilizada para se ter uma
visio multidimensional dos dados, onde os dados sio modelados em uma estrutura
multidimensional conhecida por cubo. As dimensdes do cubo representam os com-
ponentes dos negocios da empresa; a célula resultante da interse¢do das dimensdes ¢é
chamada de medida e geralmente representa dados numéricos como "unidades ven-
didas", "lucros" ou "custos." Através da visdo multidimensional, pode-se comparar
qualquer parte do negdcio com qualquer outra parte e definir novas analises confor-
me necessario, sem se ter que projetar um novo banco de dados para cada analise a
ser realizada. O MOLAP ¢ uma classe de sistemas que permite a execucio de anali-

ses bastante sofisticadas, usando bancos de dados multidimensionais. Os dados sio
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mantidos em estruturas de dados de maneira a prover um 6timo desempenho no aces-

so a qualquer dado.

Suas vantagens sdo a rapidez, o excelente desempenho proporcionado pela
forma de acesso e de agregagdo dos dados, além de oferecer um rico e complexo
conjunto de fungdes de analises. Sua limitagio ¢ ndo ser recomendado em casos que
nido haja inter-relacionamentos entre os dados, podendo ocasionar a expansividade
dos dados, ou seja, a maioria das células ndo foi preenchida e os dados se tornaram

€sparsos.

Mesmo assim, bandos de dados multidimensionais tém vantagens sobre os re-
lacionais, na manipulagdo dos dados, incluindo as consultas, as quais sdo mais rapi-
das e intuitivas no modelo multidimensional em comparagdo ao modelo relacional. A
maior facilidade d e navegagio, a presentagio e manutengdo d os dados, € o melhor

desempenho.

Uma regra fundamental de utilizagdo do MOLAP ¢ que quanto maior o inter-

relacionamento entre os dados, melhor sera a utilizagio destes dados pelo modelo.

HOLAP ou “OLAP Hibrido” € um sistema que utiliza os dois tipos de OLAP,
ou se¢ja, 0 ROLAP e o MOLAP. Com isso, os produtos ROLAP podem incorporar
banco de dados multidimensionais, oferecendo aos seus clientes as vantagens das
duas tecnologias. Os produtos MOLAP também estdo incorporando aos seus produ-
tos os bancos de dados relacionais, devido a sua facilidade de armazenamento e mai-
or niimero de interfaces com outros produtos. Ferramentas HOLAP sio inteligentes e
selecionam automaticamente a tecnologia mais adequada, de acordo com a atividade

que serd executada, maximizando o desempenho.

WOLAP ou “Web OLAP” ¢ a migragio da tecnologia OLAP para o ambiente
da Internet. Tem a possibilidade de plataformas independentes para dar suporte a
usuarios distantes, aplicagdes em grupo, facilidade de aprendizado e de manutengio.
Suas dificuldades sdo as limitagdes dos recursos da Internet, as interfaces e as fun-

cionalidades, quando comparados com o ambiente cliente/servidor. O uso conjunto
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de cliente/servidor e Internet sdio recomendados até que as tecnologias envolvidas na

Internet estejam totalmente aperfeigoadas e confiaveis.

Conclui que o OLAP ¢é uma tecnologia de analise e sumarizagiio rapida e flexi-
vel. A analise de dados eficiente e adaptada as necessidades do usuério requer a ca-

pacidade de sintetizar os dados de diversas maneiras e tendéncias ao longo do tempo.

Os servidores OLAP e os bancos de dados relacionais podem trabalhar conjun-
tamente a fim de criar um ambiente servidor que fornega dados rapidamente aos usu-
arios e permita que eles desempenhem a andlise necessaria para tomar as melhores

decisdes empresariais.

Para que as informagdes de vendas utilizadas pelos vendedores de paginas a-
marelas sejam disponibilizadas de maneira rapida e flexivel, possibilitando anélises
de varias formas, a ferramenta OLAP foi selecionada na realizagdo desse trabalho.
Ela se incumbird de apresentar os dados vindos do data mart aos profissionais de
vendas, de acordo com sua necessidade de visualizagdo. A proxima parte desse capi-
tulo abordard os passos para um projeto genérico de um data warehouse/data mart,
no qual o OLAP devera ser definido na etapa de desenvolvimento de aplicagdes, lo-

calizada no sexto passo do projeto.

2.5 Passos para um projeto genérico de um data warehou-
se/data mart

Visto que o objetivo desse trabalho ¢ uma proposta de um modelo de sistema
de apoio a decisao em vendas que podera ser aplicado em empresas editoras de listas
e guias telefonicos empresariais (paginas amarelas) e utilizado por seus profissionais
de vendas, serdo detalhadas as fases de projeto de implantagio deste nesse topico do

trabalho.

A aplicagio desse projeto genérico serd realizada no capitulo seguinte, onde as

particularidades inerentes a uma empresa de paginas amarelas estardio presentes.
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Como jéa apresentado no inicio do trabalho, SLACK (1999) propde um modelo

de gerenciamento de projetos composto por cinco estagios iterativos:

1. “Compreensido do ambiente do projeto — fatores internos e externos

que podem influenciar o projeto;

2. Defini¢do do projeto — estabelecimento dos objetivos, escopo e da es-

tratégia para o projeto;

3. Planejamento do projeto — decisiio de como o projeto sera executado;
4. Execugdo técnica — desempenho dos aspectos técnicos do projeto;
5. Controle do projeto — garantia de que o projeto esta sendo executado

de acordo com os planos”. SLACK (1999, p. 385).

Mais especificamente falando, o projeto de implementagio de um data ware-
house/data mart pode seguir alguns passos que, segundo BARBIERI (2001, p. 68),

sdo:

1. “Planejamento;

2. Levantamento das necessidades;

3, Modelagem dimensional;

4, Projeto fisico do banco de dados;
5. Projeto de transformagédo (ETC);
0. Desenvolvimento de aplicagdes;

7. Validagio e teste;

8. Treinamento;

9. Implantagdo.”
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Um projeto desses segue uma metodologia basica de desenvolvimento de sis-
temas, o qual baseia-se em realizar reunides para levantar as necessidades dos usua-
rios, definir e condensar as fases do projeto e seus respectivos niveis de servigos e
produtos liberados, dentre outros. O sucesso de um projeto dessa natureza passa pela
escolha correta dos usuarios que definirdo as necessidades de informagéo, que deve-
rao ter poder de decisiio e fransito fluente nas estruturas das areas envolvidas. Cada
um dos passos genéricos definidos por BARBIERI (2001) sera discutido separada-

mente.

2.5.1 Planejamento
A primeira etapa tem o objetivo de definir o escopo do projeto, atentando-se
para as areas criticas da empresa ¢ as necessidades mais prementes de informagdes

gerenciais.

O foco no negdcio € essencial, e em um artigo publicado na DMReview, GEI-
GER (1999) afirma que para que se crie um data warehouse ou data mart eficientes,
o analista devera interpretar corretamente as regras do negocio e o desenho desta

solugdo devera considerar as questdes referentes a essas regras.

Oufra fase importante dessa etapa ¢ a abordagem corporativa escolhida para os
projetos de DW/DM. Basicamente consiste na escolha entre um DW monolitico (a-
bordagem monolitica - integrada), grande, fortemente integrado em nivel de projeto,
do qual sairdo os DMs a posteriori, ou uma alternativa gradativa (abordagem evolu-

tiva), onde DMs evolutivos integrario o DW na medida de suas implementagdes.

Definindo-se as areas/assuntos do projeto, parte-se para estabelecer uma visdo
que permita amarra-las, na medida em que as implementagdes forem realizadas. Isso
tudo significa ter as principais dimensoes requeridas e as métricas para que o projeto
possa ter coeréncia. O ideal é conseguir estabelecer um meio termo entre o desenvol-
vimento gradual do projeto DW/DM e a definigdo de dimensdes conformes e métri-
cas compativeis, garimpando as dimensdes demandadas em cada area de negocio da
empresa, observando a sua seméntica para o contexto, seus atributos e hierarquiza-

¢oes. A figura abaixo ilustra o conceito de uma planilha de integragio.
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FIGURA 21 - Matriz para planejamento da integraciio evolutiva de data ware-
house e data mart

Fonte: BARBIERI (2001, p. 71)

Antes do inicio do projeto de DW/DM deve-se atentar para a arquitetura tecno-
l6gica que servira de base para o projeto. E fundamental que os componentes basicos
da arquitetura sejam definidos antes do inicio do projeto, pois fatores relacionados a
performance e disponibilidade podem definir niveis de servigos e graus de compro-
misso varidveis durante o projeto. Os componentes tecnologicos que deverdo ser

observados, além da rede corporativa sio:

- Sistema gerenciador de banco de dados (SGBD): representa o ambiente
onde o data warehouse reside, devendo ser maquina mais robusta, e de-
pendendo do projeto, um ambiente de alta disponibilidade, performance

e seguranga;

- Ferramentas de desenvolvimento de sistemas OLAP e de mineragao de
dados: sio os produtos que desenvolvem e executam aplicagdes OLAP

e data mining;

- Ferramentas para processo de extragio, transformagao e carga (ETC):
ferramentas desenvolvidas internamente ou adquiridas no mercado,
com o objetivo de realizar os processos de transformagio de dados.

Qualidade, integridade sdo fatores criticos de sucesso nesse projeto;
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- Catalogo para controle de metadados: também d esenvolvidas interna-
mente ou adquiridas no mercado, que objetiva o controle dos metadados
do projeto e processos de ETC. Os metadados representam uma impor-
tante camada de documentagido dos DW/DM, permitindo que a empresa
conhega os cubos de dados disponiveis, snas dimensdes, métricas, além

de sua origem;

- Mecanismos para a transferéncia de dados entre ambientes heterogé-
neos: facilitam o processo de transferéncia nesses ambientes. Sdo os
middlewares, e podem ser gateways, drivers mapeadores como O-

LE/DB e ODBC.

- Servidor de data mart/cubos: representa o ambiente onde reside o ge-

renciador dos data maris.

- Extrato de dados para OLAP/data mining: representa o armazenamento
de informagdes, definido de forma especial, € que objetiva atender re-

quisitos do data mining/OLAP.

Metadados

Os metadados sdo usados para controlar o uso, a seguranga, a integridade e o
custo do data warehouse. Sdo as definigdes dos dados que permitem saber a origem
da informacao, bem como, todas as vezes que ela foi alterada. Sua fun¢io ¢ manter a
consisténcia dos dados. Ajudam os administradores de banco de dados a povoarem e

gerenciarem o data warehouse, ¢ 0s usuarios a saber a origem dos dados.

Geralmente os metadados em um DW podem ser apresentados em trés cama-
das diferentes: (1) metadados operacionais, que definem a estrutura dos dados manti-
dos pelos bancos operacionais, usados pelas aplicagdes de produgdo da empresa; (2)
metadados cenfrais, que sido orientados por assunto e definem como os dados trans-
formados devem ser interpretados, incluem definigdes de agregacio e campos calcu-

lados, assim como visdes sobre cruzamentos de assuntos; e (3) metadados do nivel
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do usudrio, que organizam os metadados do DW para conceitos que sejam familiares

¢ adequados aos usuarios finais.

Os metadados contém tipicamente informagdes sobre a estrutura dos dados se-
gundo a visio do programador e também dos analistas de SAD, a fonte de dados que
alimenta o DW, a transformagfo sofrida pelos dados no momento de sua migragio
para o DW, o modelo de dados, o relacionamento entre o modelo de dados e 0 DW, o

historico das extragoes de dados.

Nao existe um padrio de utilizagdo dos metadados. Cada empresa utiliza-os da
forma que julgar necessaria para exercer o controle efetivo sobre os dados armazena-

dos no data warehouse.

2.5.2 Levantamento de necessidades

Nessa etapa p oderdo ser identificados d ois modelos. O primeiro modelo é o
modelo dimensional, ou aquele que representa os blocos conceituais de dados neces-
sarios ao alcance dos objetivos do sistema de apoio a decisdo. Nesse ponto é impor-
tante o bservar que os dados a serem modelados deverdo ser garimpados nos seus

varios niveis de detalhes e sumarizagio.

Outro modelo € relacionado com as fontes das informagoes, chamado modelo
fonte dos dados. Nele, deverdo ser registrados os blocos conceituais de dados exis-
tentes, suas descrigdes e formas atuais de armazenamento e uso nos sistemas, e que
provavelmente habitam os variados ambientes operacionais ou fontes externas de

dados.

A qualidade e integridade dos dados fonte deverdo ser observadas cuidadosa-

mente, além da sua duragio historica.

2.5.3 Modelagem dimensional
De acordo com BARBIERI (2001), a modelagem de dados é seguramente um

dos fatores criticos de sucesso em um projeto de data warehouse. Os dados quando
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analisados sob a otica da multidimensionalidade, deverdo passar por observagdes

nem sempre percebidas em um projeto de banco de dados convencional.

A primeira grande observagio € que em um projeto de DW/DM o dado funda-
mentalmente importante é aquele sumarizado nas dimensdes especificas, além da-
queles com maior nivel de granularidade. Isso significa que os volumes brutos dos
dados deverao ser suportados por planilhas de apoio, que facilitem os célculos, esti-

mativas de carga ¢ volumes projetados.

Granularidade

Granularidade diz respeito ao nivel de detalhe ou de resumo contido nas unida-
des de dados existentes no DW. Quanto maior o nivel de detalhes, menor o nivel de
granularidade. Esse nivel afeta diretamente o volume de dados armazenados além do
tipo de consulta que pode ser respondida. Segundo YOUNESS (2000, p. 103) “a gra-

nularidade é definida pelo aumento do niimero de niveis das dimensdes.”

O balanceamento do nivel de granularidade ¢ 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.

Um exemplo apresentado por BARBIERI (2001, p. 83), onde um volume pode
ser estimado através de uma média de combinagio entre as dimensdes. “(...) supo-
nhamos que em cada loja, na média, num determinado dia, sdo vendidos 10.000 pro-
dutos. Se tivermos 200 lojas e desejarmos armazenar os dados por 2 anos (365 x 2)
teriamos algo em tormo de (10.000 x 200 x 730) 1,46 bilhdo de registros. Se conside-
rarmos que temos trés chaves (chave-produto, chave-loja, chave-dia, cada qual com 5
bytes) e trés valores numéricos (cada qual com 4 bytes) teremos a bagatela de 1,46
bilhdes de registros x 27 bytes (15 + 12), o que levaria a um montante de 39,4 gi-
gabytes, sem contar gastos com indices e outros acessérios. Note que estamos consi-
derando apenas uma tabela fato. Perceba que qualquer acréscimo em uma das varia-
veis dimensionais, pode elevar o volume calculado a patamares estratosféricos. Aqui

caberia, entre outros, um questionamento sobre a questdo temporal.” Quando uma
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organizagido possui grandes quantidades de dados no DW, faz sentido pensar em dois

ou mais niveis de granularidade.

O chamado nivel duplo de granularidade se enquadra nos requisitos da maioria
das empresas. Na primeira camada de dados ficam os dados que fluem do armaze-
namento operacional e sfo resumidos na forma de campos apropriados para a utiliza-
¢io de analistas e gerentes. Na segunda camada, ou nivel de dados histoéricos, ficam
todos os detalhes vindos do ambiente operacional. Como ha uma verdadeira monta-
nha de dados neste nivel, faz sentido armazenar os dados em um meio alternativo

como fitas magnéticas.

Com a criagio de dois niveis de granularidade, € possivel atender a todos os ti-
pos de consultas, pois a maior parte do processamento analitico dirige-se aos dados
levemente resumidos que sdo compactos e de facil acesso, e para ocasides em que

um maior nivel de detalhe deve ser investigado existe o nivel de dados histéricos.

Modelo estrela (star-scheme)

O principal tipo de modelo dimensional, é o chamado modelo e strela (star-
scheme), onde e xiste uma tabela dominante no centro, chamada de TABELA DE
FATOS, com multiplas jungoes conectando-a a outras tabelas, sendo estas chamadas
de TABELAS DE DIMENSAOQ. Cada uma das tabelas secundarias possui apenas
uma jungao com a tabela central. O modelo estrela, tem a vantagem de ser simples e

intuitivo, e taz uso de novos enfoques de indexagio e unido de tabelas.

A tabela de fatos contém valores e medidas do negocio da empresa, como tran-
sagOes de vendas ou compras. Cada uma destas medidas é tomada segundo a interse-
¢io de todas as dimensdes. Na figura abaixo, as medidas numéricas sio o nimero de
reais vendidos e o nimero de unidades vendidas. Os fatos mais tuteis sio numéricos,
continuamente valorados (diferentes a cada medida) e aditivos, ja que estes facilitam
a geracdo do conjunto de respostas. Uma outra caracteristica da tabela de fatos é a
esparsidade, ou seja, ela nfio armazenara zeros se nfdo existe um cruzamento para

alguns valores das dimensdes.
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As tabelas de d imensfio armazenam as descrigdes textuais das dimensdes do
negocio. Cada uma dessas descrigdes textuais ajuda a definir um componente da res-
pectiva dimensfio. Uma das principais fungdes dos atributos de tabelas de dimenséo é
servir como fonte para restrigdes em uma consulta ou como cabegalhos de linha no
conjunto de resposta do usuario. Tabelas dimensoes tendem a utilizar tipos caracteres
ao invés de numéricos, de forma que suas linhas sfio mais longas mas em pouca
quantidade ocupando pouco espago do disco. Para TODMAN (2001), as tabelas de
fatos podem utilizar até 95% da area destinada ao data warehouse. No entanto,
BARBIERI (2001) reduz esse percentual, e diz que as tabelas dimensio ocupam um

valor entre 20% e 25% da tabela fato.

Um ponto importante € que a tabela de fatos na verdade representa os relacio-
namentos muitos-para-muitos entre as tabelas de dimensdes, e esta tem como chave

primaria uma chave composta de todas as chaves estrangeiras das tabelas de dimen-
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FIGURA 22 - Modelo dimensional — esquema estrela (star-scheme)
Fonte: BARBIERI (2001, p. 86)

Segundo KIMBALL (1998), o modelo dimensional apresenta varias vantagens

no que diz respeito a sua utilizagiio para DW, dentre estas estéo:

- O modelo estrela tem uma arquitetura padrio e previsivel. As ferramen-
tas de consulta e interfaces do usuario podem se valer disso para fazer
suas interfaces mais amigaveis e fazer um processamento mais eficien-

fe;



Todas as dimensdes do modelo sdo e quivalentes, ou seja, podem ser
vistas como pontos de entrada simétricos para a tabela de fatos. As in-
terfaces do usudrio sio simétricas, as estratégias de consulta sio simé-

tricas, e o resultado gerado, baseado no modelo, é simétrico;

E totalmente flexivel para suportar a inclusdio de novos elementos de
dados, bem como mudangas que ocorram no projeto. Essa flexibilidade
se expressa de varias formas, dentro as quais temos: (1) todas as tabelas
de fatos e dimensdes podem ser alteradas simplesmente acrescentando
novas colunas as tabelas; (2) nenhuma ferramenta de consulta ou relatd-
rio precisa ser alterada de forma a acomodar mudangas; e (3) todas as
aplicagdes que existiam antes das mudangas continuam funcionando

sem problemas;

Outra vantagem ¢ o fato de um nimero cada vez maior de utilitarios
administrativos e processo de software serem capazes de gerenciar € u-
sar agregados, que sdo importantes para a boa performance de respostas

emum DW.

SILVA et alli (2001) afirmam que uma das principais diferengas entre o mode-

lo E-R e o modelo estrela ¢ 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 compreensio por parte dos usuarios. Ja o modelo dimensional do

tipo estrela apresenta uma estrutura mais simples, onde uma tabela central, a tabela

de fatos, ¢ ligada a varias tabclas de dimensdes uma tinica vez, tornando o modelo de

facil compreensio.

A consftrugdo do modelo E-R se baseia no micro-relacionamento entre os da-

dos, ou seja, a escolha das entidades e seus relacionamentos sido feitos baseando-se

em de acordo com os acontecimentos reais. No modelo dimensional, a escolha das

dimensoes e atributos de fatos sdo baseadas na opinido do usuario, o que faz com que

o modelo reflita as suas necessidades.
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O modelo dimensional enxerga as informagdes de uma perspectiva histérica ao

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

O modelo dimensional ¢ globalmente consistente para toda a empresa, ao passo
que o modelo relacional € consistente somente dentro de seu escopo. A principal
razio disso € que o modelo dimensional tem como objetivo fornecer uma visiio inte-

grada dos dados da empresa.

Os relacionamentos no modelo E-R sio modelados e xplicitamente, ao passo
que no modelo dimensional estes relacionamentos sfio representados pela existéncia

de fatos no cruzamento entre as dimensoes.

2.5.4 Projeto fisico do banco de dados

Nessa etapa serdo desenhadas as estruturas logicas do modelo dimensional,
com as definigoes de tabelas fatos e tabelas dimensio, relacionamentos, indexagio,
atributos de tabelas e implantagdo de regras. Nesse momento a equipe projetista de-
vera considerar o uso do SGBD relacional da instalagido como depésito das informa-

¢oes do armazém de dados, ou o uso de um SGBD dimensional.

2.5.5 Projeto de ETC — Extragao, Transformagdo e Carga
Nessa etapa serdo definidos os processos requeridos de transformagio do mo-
delo fonte para o modelo dimensional. Os conceitos de extracio dos dados e seu tra-

tamento podem ser divididos segundo BARBIERI (2001) em:

- Filtro de dados: relaciona os procedimentos e condigdes para se elimi-

nar os elementos de dados indesejaveis no modelo dimensional;

- Integragio de dados: define a forma de correlacionar informagdes exis-
tentes em fontes distintas, e que deverdo ser inlegradas no sistema ge-

rencial;

- Condensacio de dados: define a forma de reduzir volumes de dados vi-

sando obter informagdes resumidas e sumarizadas. Normalmente essas
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sumarizagdes acontecem nas dimensdes dos dados, como tempo e local.
Um exemplo seria a sumarizagio d os dados diarios em semanais, ou

mensais, como sera o caso desse trabalho;

- Conversio de dados: define os procedimentos para se transformar dados

em unidades, formatos e dimensdes diferentes;

- Derivagao de dados: define os meios e formulas para produzir d ados

virtuais, a partir de dados existentes.

2.5.6 Desenvolvimento de aplicagées

Nessa etapa sera projetado o sistema aplicativo, objeto do trabalho. O sistema
podera priorizar uma interface web, facilitando o acesso aos dados via browser, evi-
tando a necessidade de instalagao de programas, bastando somente cuidados relativos
a autorizagdo de acesso. Os cuidados normais com telas carregadas, excessos de in-
formagao, comuns nos primeiros sistemas cliente/servidor, cabem perfeitamente nas
interfaces web. As ferramentas escolhidas deverdo possibilitar a definigdo de aplica-
tivos com interfaces amistosos, geradores de relatorios, condigdes de visualizagio de
dados em formas variadas e a importagiio dos dados obtidos para ferramentas do usu-

ario final, como planilhas e processadores de textos.

2.5.7 Validacgao e teste

Fase em que o sistema € testado considerando-se, o maximo possivel, as simu-
lagoes de volumes e de processamentos. Nessa etapa o sistema ¢ liberado inicialmen-
te para um grupo restrito de usuarios e, apds as observagdes destes, sera entregue ao

ambiente produtivo.

2.5.8 Treinamento
O grupo objeto do treinamento devera ser formado prioritariamente pelos usua-

rios voltados para atividades de negocios, além dos gerentes das areas envolvidas.
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2.5.9 Implantagéao

Para BARBIERI (2001), a implantagido devera ser seguida de um rigoroso a-
companhamento de uso das aplicagdes disponibilizadas. Além disso, a equipe do
projeto devera incentivar os usuarios a apresentarem criticas e sugestdes de melhori-
as para as proximas versdes do sistema. Em paralelo com as etapas descritas, aconte-
cera a construgio do diretorio de metadados do projeto. Esse componente, no fundo
um dicionario de dados, devera conter os metadados fundamentais para descrever os
dados do modelo fonte, suas transformagdes, os dados do modelo dimensional e suas
formas de acesso e de disponibilizagio. O diretério devera ter uma apresentacgio a-

mistosa, que permita o usuario obter as informagdes necessarias ao uso do sistema.

2.5.10 Consideragoées finais sobre o modelo genérico e sua
aplicagao '

No proximo capitulo, a elaboragdo do modelo tal qual sua aplicagio seguira as
principais etapas previstas no projeto genérico de um data warehouse/data mart. As
adaptagdes e alteragdes que poderido ocorrer visam atender as necessidades especifi-
cas da industria de listas ¢ guias telefonicos. As etapas sele, oito e nove, referentes a
validacido e teste, treinamento ¢ implantagdo ndo serdo utilizadas, por estarem fora do

escopo desse trabalho.
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3 APLICACAO DO MODELO GENERICO PRO-
POSTO

Nesse capitulo sera elaborado o modelo de suporte a decisdo a area de vendas
de uma empresa de paginas amarelas, baseado nos passos ja detalhados no capitulo
anterior. Esse modelo sera aplicado principalmente com a ajuda de uma solugio de
banco de dados e uma interface OLAP. Essas solugdes serdo apresentadas no final da
elaboragio do modelo ainda no capitulo terceiro. Seu funcionamento e resultados

aparecerdo no capitulo quarto, intitulado Concluséo.

3.1 Elaboracio do modelo de suporte a area de vendas

Como o objetivo deste trabalho € apresentar uma proposta de um modelo de
sistema de apoio 4 decisdo em vendas para empresas editoras de listas e guias telef6-
nicos no Brasil, é nessa etapa que o modelo sera construido. Essa aplicagio sera de-
senvolvida de acordo com as perguntas de pesquisa desse trabalho, buscando com

isso uma alternativa de aplicagdo objetiva, de escopo delimitado e definido.

Um sistema de apoio as decisdes de vendas pode ter diversas aplicagdes dife-
rentes & que sera desenvolvida. Essa variagdo pode ocorrer dada as necessida-
des/problemas dos usudrios, o perfil da industria para qual o sistema sera aplicado, a
disponibilidade de recursos (material, pessoas, capital, tempo) para a elaboragio do

sistema, e dos dados disponiveis.

Seguindo o que foi escrito nas consideragdes finais do capitulo anterior, a ela-
boragdo do modelo adotara os passos j& descritos para a elaboragdo do modelo gené-

rico, como segue abaixo:
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1. Planejamento;

2. Levantamento das necessidades;

3.  Modelagem dimensional,

4.  Projeto fisico do banco de dados;
5. Projeto de transformagdo (ETC);
6. Desenvolvimento de aplicagdes;

As proximas etapas detalhardo cada um dos pontos acima descritos.

3.1.1 Planejamento

O escopo do projeto ¢ gerar informagdes para os profissionais de vendas de
uma empresa editora de listas e guias telefonicos. Essas informagoes poderio ajudar
os vendedores, fornecendo informagdes sobre clientes, segmentos e produtos, influ-
indo em suas decisdes de vendas, e resultando em um maior conhecimento e melhor
argumentagio durante o contato com o cliente - fato que ocorre durante a venda pes-
soal. Além disso, servira aos gerentes e tomadores de decisdo como uma ferramenta

de avaliagao e controle das agoes de vendas nos mercados onde atuam.

Esse sistema apresentara informagoes abrangendo a quantidade de usuérios de
listas, de clientes, a evolugdo das vendas de um determinado produto em uma regiio,
dentre outros. Especificamente, esse sistema buscara respostas para as seguintes per-

guntas de pesquisa — ja apresentadas também no inicio do trabalho (segdo 1.4.1):

1. Que beneficios um modelo de sistema de apoio a decisdio em vendas po-

dera trazer as empresas de listas e guias telefonicos?

2. Como esse modelo poderd apontar quais titulos das listas e guias telefoni-
cos siio mais consultados por usuarios de listas, dentre os titulos mais a-

nunciados, em um determinado mercado em um determinado periodo? E
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que oportunidades as informagdes geradas por este proporcionardo a em-

presa e aos anunciantes?

3. Como esse modelo aponta os titulos menos procurados dado as mesmas
situagdes da pergunta anterior? E que oportunidades as informagées gera-

das por este proporcionario a empresa e aos anunciantes?

4. Quais os tipos de antincios - dado o tamanho, a cor, dentre outras caracte-
risticas - mais consultados dentro de uma lista telefonica, dentre os titulos
mais anunciados, em um determinado mercado em um determinado peri-

odo apresentados por esse modelo?

5. Qual a evolugio das vendas nos principais segmentos de clientes em cada

regiio?

6. Qual ¢ a evolugiio das vendas da empresa em cada uma de suas regides,

tal qual os canais de vendas e seus vendedores?
7. Quais algumas das variaveis que esse modelo nio explorou?

Para que o sistema seja elaborado, primeiramente sera feito um levantamento a
respeito das fontes de dados e das variaveis que sdo importantes na elaboragio desse

sistema de apoio a decisiio.

3.1.1.1 Informagdes de apoio a drea de vendas

Diversas informagdes sdo consultadas e utilizadas pelos profissionais de ven-
das para a tomada de decisdo, argumentagio e negociagdo antes e durante a realiza-
¢do de uma venda pessoal. Isso também ¢ fato para vendedores de anincios em pagi-

nas amarelas.

Seja o vendedor de porta a porta, que faga vendas por telefone ou outro canal,
orientado a venda ou orientado as necessidades do cliente, utilizando-se de uma a-
bordagem enlatada, uma abordagem formulada ou uma abordagem de satisfagio das

necessidades do cliente, informagdes sobre o mercado e como o seu produto/servigo
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satisfazem o comprador (diminuindo-lhe os custos ou proporcionando-lhe mais ne-
gocios e lucros, dentre outros) a ponto do comprador vir a adquiri-lo podem ser ar-
gumentagdes importantes a serem utilizadas em uma venda pessoal no mercado cor-

porativo (business-to-business).

Informagdes relativas ao cliente (nome, localizagao, setor, porte, status, iltimo
produto adquirido), relativas ao produto (tipos, pregos, formas de pagamento, abran-
géncia do produto, quantidade de listas entregues no ultimo ano, outros), informa-
¢oes da concorréncia (seus produtos e caracteristicas, seus clientes, receita da empre-
sa, cronogramas de visita, outros), informagdes da regido onde atuam (quantidade de
clientes, quantidade de potenciais clientes, economia da regidio, quantidade de habi-
tantes/usudrios), todas essas dentre outras sdo importantes aos vendedores e podem

ser coletadas, tratadas e distribuidas a estes.

Esse trabalho visa abordar apenas uma fatia das informagdes uteis a um profis-
sional de vendas, as quais serdo captadas, tratadas e disseminadas utilizando tecnolo-
glas que foram descritas no decorrer do trabalho. O escopo desse trabalho limita-se a
abordar as informagoes necessarias a responder as perguntas de pesquisa ja apresen-

tadas acima e no inicio da dissertagio.

Isso pode ser bastante significante, visto que as perguntas de pesquisa também
podem ser perguntas que os proprios vendedores (e até os proprios clientes) poderdo
fazer durante uma visita de vendas. Saber como responder e analisar o produto des-

sas informagdes pode trazer vantagens ao profissional de vendas.

Através das perguntas de pesquisa ¢ possivel isolar algumas variaveis (ou di-

mensoes) as quais busca-se obter mais informagdes:

- Regido: E a localizagdo fisica de onde a lista & enfregue, na qual o a-
nunciante procura atuar, vendendo seus produtos/servigos. Pode ser
uma cidade, ou um conjunto de cidades proximas ou economicamente
relacionadas, nesse caso, determinadas pela empresa editora da pagina

amarela;

= ibliolegy @
[«
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Titulos: Os titulos das paginas amarelas correspondem ao setor, o seg-
mento, a indistria na qual o anunciante se insere. Empresas do mesmo
setor agrupam-se nos mesmos titulos, facilitando a consulta pelos usua-
rios. Exemplo, o titulo RESTAURANTES agrupa empresas que atuam

como restaurantes em um determinado mercado;

Clientes: Sdo os anunciantes, ou seja, as empresas (no caso das paginas
amarelas sempre pessoa juridica) que adquirem os antiincios vendidos
pelos profissionais de vendas. Os clientes procuram e/ou sdo visitados
anualmente pela equipe de vendas de paginas amarelas que procuram
vender seus produtos. E a receita vinda dessa comercializagdo que man-
tém a empresa — os anunciantes sio o mercado das empresas de listas e

guias telefonicos;

Anuncios: sio os produtos que os vendedores de paginas amarelas ofe-
recem as empresas. Esses antincios contém informagdes dos clientes (os
anunciantes) que sio vistos pelos usuarios (os consumidores) para a
realizagio de uma compra. Podem variar em tamanho, quantidade de
cores, localizagdo. Agrupam-se dentro dos diferentes titulos de uma pa-

gina amarela de uma regiao, facilitando a consulta;

Usudrios: Sio as empresas € as pessoas (nesse caso, pessoa fisica e juri-
dica) que utilizam as listas para adquirir produtos ou servigos ofereci-
dos pelos anunciantes. Os usuarios, de uma certa forma, fazem parte do
pacote oferecido aos anunciantes. Estes representam o mercado consu-

midor que a editora de listas oferece aos anunciantes;

Periodo: ¢ a edigdo ou edigoes das paginas amarelas. Para esse caso,
cada pagina amarela entregue ao mercado tem validade de um ano e,
apos essa data, sera substituida por outra, que podera ter caracteristicas
diferentes, como novos titulos, novos antncios. O periodo também ser-
ve para observar a evolugdo de um determinado amincio ou titulo de
uma regido dado as edigdes desta (portanto, a evolugdo que ocorre no

tempo - a cada ano).
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Regiio, titulo, cliente, anincio, usuario e periodo sido essenciais para que se
busquem respostas as perguntas anteriormente feitas. Cada uma dessas variaveis sera
detalhada a seguir, podendo conter subvariaveis (ou atributos), fatores que deverio
ser também descritos e detalhados. I importante lembrar que, na elaboragdo de um
sistema de apoio a decisfio, outras variaveis poderdo surgir de acordo com sua impor-

tancia para o sistema e sua relaciio com as informagdes que este sistema ird produzir.

Regiao

Como dito anteriormente, ¢ a localizagiio fisica de onde a lista é entregue, e na
qual o as empresas anunciantes vendem seus produtos/servigos. I nessa regido tam-
bém onde os consumidores vivem e buscam as empresas para adquirir bens e servi-
¢Os, € nesse caso, procuram nas paginas amarelas dentre outras fontes. Uma regido
pode ser uma cidade, ou um conjunto de cidades vizinhas ou com alguma relagio
econdmica. A regiio delimita o espago geografico onde a pagina amarela ¢ entregue

e utilizada.

Para essa dissertagiio, serdo apontadas hipoteticamente apenas cinco regides de
atuagilo, as quais englobario cinco cidades brasileiras: Porto Alegre - RS, Sao Paulo
- SP, Brasilia - DF, Fortaleza — CE, e Manaus - AM. Nesse caso, cada regido de atu-
aciao compreende somente a cidade que da o nome a essa regidao. Abaixo, uma tabela

exemplificando o que foi dito.

TABELA 9 — Regides de atuagio

1 Porto Alegre
2 Séo Paulo
3 Brasilia

4 Fortaleza
5 Manaus

Fonte: Tabela e dados propostos pelo autor para a realizagio do trabalho

Essa informagdo vem da propria estrutura da empresa, que, nesse caso hipotéti-

co, atua apenas nessas cinco regides. As regides podem variar caso a empresa come-



ce a atuar em outros locais, por exemplo nas cidades vizinhas as atuais, ou se, ao

contrario, resolve parar de atuar em determinada regido (cidade).

Além da Regido ¢ importante saber a quantidade de listas entregues em cada
uma destas. Quantidade seria um atributo hierarquico da variavel Regido e apresenta-
se como um fator importante, pois mostra a atuagio e abrangéncia da empresa de
paginas amarelas em um determinado mercado (Regido). Quanto maior a quantidade
de listas entregues em determinada area, maior o mercado consumidor potencial para
seus anunciantes, tornando o produto mais atrativo. Apesar disso, essas quantidades
variam apenas a cada edigdo (ou periodo) das listas, ndo sendo necessario para isso

um sistema on-line de apresentagio dos dados.
Nesse caso hipotético serdo assumidos valores de distribui¢do de listas em cada
Regido conforme a tabela abaixo:

TABELA 10 - Quantidade de listas entregues na regiiio

Regiao Nome Quantidade
1 Porto Alegre 500.000
2 Séao Paulo 2.500.000
3 Brasilia 400.000
4 Fortaleza 300.000
5 Manaus 200.000

Fonte: Tabela e dados propostos pelo autor para a realizagdo do trabalho

A tabela diz, por exemplo, que no caso da Regido 1 representada pela cidade
de Porto Alegre, a empresa de paginas amarelas distribui listas gratuitamente a qui-
nhentos mil estabelecimentos, podendo ser este uma residéncia ou uma empresa.
Como cada pagina amarela pode ser utilizada por mais de uma pessoa, o potencial de
usuarios € o potencial de mercado coberto por essa ¢ muito maior, ou seja, se for
assumido que na regido de Porto Alegre existissem quatro usudrios para cada lista,

pode-se estimar um mercado usuario de lista de dois milhdes de pessoas.
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Titulo
Os titulos das paginas amarelas correspondem ao setor, a industria na qual o
anunciante se insere. Empresas do mesmo setor agrupam-se nos mesmos titulos, faci-

litando a consulta pelos usuérios.

Existem centenas e, dependendo do tamanho da lista, de sua configuragio e do
mercado, até milhares de titulos em uma pagina amarela, abrangendo os mais dife-
rentes setores de empresas comerciais, industriais, agricolas, prestadoras de servigos,
entidades publicas e profissionais liberais. Esses titulos podem vir a cobrir todas as
atividades econdmicas e nio econdémicas de uma regifio. LAS CASAS (2002, p. 24)
comenta sobre as empresas de pequeno e médio porte existentes no Brasil: “No geral,
o numero de empresas de pequeno porte no pais chega a 3,5 milhdes (micro, pequena
e média), segundo dados extra-oficiais do SEBRAE...”. O autor baseia-se em dados
de 1986, além de ndo abranger empresas de grande porte € empresas sem registro,
sendo que essas tltimas poderiam aumentar o niimero apontado pelo SEBRAE. A-
1ém disso, esse numero poderia ser ainda maior, caso a pesquisa fosse atualizada em

2002.

Gerenciar e decidir em cima de milhares de titulos (e de dados) ndo é uma tare-
fa ficil. Essa proposta hipotética trabalhard com uma quantidade menor de titulos em

cada regido.

Nas paginas amarelas existem tanto anunciantes — aqueles que pagam por um
anuncio diferenciado (tamanho, cor, localizagdo), quanto figurantes — empresas que
ndo pagam ¢ aparecem na lista sem destaque ou prioridade alguma (aparecem na lista
para dar mais opgdes ao usuario). O trabalho sera realizado apenas nos titulos em que
hajam anunciantes ¢ a ordenagiio destes sera dada em fungiio da quantidade de anun-
ciantes. Um exemplo pode ser mostrado na tabela abaixo, que apresenta os maiores
titulos em uma das cinco regides, ordenados pela quantidade de anunciantes. Os titu-
los, sua posigdo e quantidade de anunciantes sdo hipotéticos, objetivando apenas a

realizagio do estudo.



TABELA 11 — 30 maiores titulos da Regiiio 1 — Porto Alegre

Ranking Titulo # Anunciantes
1 Desentupimento 150
2 Dedetizagéo e desratizagao 110
3 Assisténcia médica e odontologica 107
4 Mudancgas 80
5 Restaurantes 71
6 Ar condicionado 61
7 Maquinas de lavar roupas 61
8 Encanadores 59
9 Automoveis — Acessdrios 58
10 Informatica — Art e Suprimentos 58
11 Lavanderias 58
12 Entregas rapidas 57
13 Hotéis 51
14 Buffet servicos 50
15 Chaveiros 49
16 Televisdo — Ap Conserto 49
17 Turismo — Agéncias 45
18 Aquecedores 44
19 Cursos de idiomas 43
20 Automoveis - Revendedores 38
21 Calhas 38
22 Pizzarias 30
23 Imobiliarias 28
24 Carpetes 25
25 Portas automaticas 25
26 Motéis 20
27 Auto-escolas 20
28 Floriculturas 19
29 Toldos 19
30 Veterinarios 15

Fonte: Tabela e dados propostos pelo autor para a realizagio do trabalho
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Essas informagdes podem variar a cada nova edi¢gdo de uma pagina amarela,

tanto na ordem dos maiores anunciantes quanto na quantidade destes. Esses dados

ficam armazenados nos banco de dados de vendas e sio atualizados de acordo com

as vendas realizadas,
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Cliente
Como ja mencionado, os clientes sdo os anunciantes, ou seja, as empresas
(sempre na forma de pessoa juridica) que adquirem os antincios vendidos pelos pro-

fissionais de vendas.

Tomando novamente a afirmagdo de LAS CASAS (2002, p. 24) a respeito dos
“3,5 milhdes de micro, pequenas e médias empresas no Brasil”, as quais sdo foco das
editoras de listas e guias telefonicos, conclui-se que existe um grande mercado a ser
explorado. Dado a situagao hipotética, a empresa atua apenas em cinco cidades e o
mercado fica bem mais reduzido. Nesse montante total existem dois grupos que serdo
visitados pelos profissionais de vendas: os clientes (aqueles que anunciam ou ja a-
nunciaram em tempos anteriores) e 0s prospects — os potenciais clientes (aqueles que

nunca anunciaram, mas que tem perfil para anunciar).

Todo vendedor deve saber muito a respeito do cliente ou potencial cliente que
ira procurar. Isso faz parte dos principios de uma venda pessoal, onde conhecer pre-
viamente o cliente auxilia a entender suas necessidades e que tipo de ofer-
ta/abordagem lhe seria mais til. Além disso, os vendedores devem conhecer, como
ja dito por WEBSTER & WIND apud KOTLER (1994)]2, o “centro de compras” o
qual influencia e decide durante o processo de compras de uma empresa, pois os cli-
entes das editoras de listas e guias sio empresas em sua maioria. Para esse caso, o

nome do decisor ou negociador € essencial.

Outras informagdes também importantes sdo o rame de atuacio do cliente ou
potencial cliente, o nome correto da empresa, seu enderego e telefone, dentre outros.
Paralelo a isso, conhecer a industria que este cliente se insere e a quantidade de usua-
rios que procuram essas empresas nas listas amarelas pode fazer diferenga no mo-

mento da venda.

" \WVEBSTER Jr., F. E;; WIND, Y. (1972). Organizational Buying Behavior. Englewood Cliffs, Pren-
tice Hall, p. 6 apud KOTLER, P. (1994) Marketing management: analysis, planning, implementation
and control. 9. ed. Englewood Cliffs, Prentice Hall. p. 209
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Antncio
Os antincios sdo os produtos que o vendedor de paginas amarelas oferece as
empresas, € s30 esses aniincios vistos pelos usuarios das paginas amarelas (consumi-

dores) no momento da compra.

O antincio estabelece um ponto de contato (o mais utilizado ¢ o telefone, mas
também pode ser uma pagina de Internet, um e-mail e/ou um enderego) onde o con-
sumidor pode contatar a empresa. Anlincios contém o nome da empresa, suas ativi-
dades ¢ outras informagdes que atraiam e auxiliem o consumidor a identificar a em-
presa que este deseja contatar, além de diferencia-la das concorrentes que se encon-
tram na mesma lista. Eles podem variar em tamanho, quantidade de cores e localiza-
¢do dentro de um titulo. Estes tém mais destaque do os figurantes — também conheci-
dos como “figuragao gratuita”, os quais também estdo dispostos nos titulos junta-
mente com os antincios. Todos esses sdo agrupados nos diferentes titulos contidos de

uma pagina amarela de uma regido.

Uma empresa de paginas amarelas pode oferecer diferentes tipos de antincios,
variando em quantidade de cores, tamanhos, informagdes contidas e localizagdo. Para
esse estudo sera assumido que uma empresa tem apenas trés tamanhos de anincio:
pagina inteira, meia pagina ¢ quarto de pagina; que ainda variam em relagio as cores:
quatro cores, duas cores e preto e branco. Aftravés dessas descricoes a tabela abaixo

apresenta os diferentes tipos de anincios e variagoes.

TABELA 12 - Tipos de antincio

: ! _ Tamanho
P4 Pagina inteira 4 cores Pagina
P2 Pagina inteira 2 cores Pagina
M4 Meia pagina 4 cores Y2 pagina
M2 Meia pagina 2 cores /2 pagina
Q4 Quarto de pagina 4 cores ¥a pagina
Q2 Quarto de pagina 2 cores ¥a pagina
Qo Quarto de pagina Pb Ya pagina

Essa oferta e suas variagdes normalmente sdo definidas pelo marketing e cons-
tam no catalogo de produtos da empresa. Esses dados podem ficar armazenados no

banco de dados de vendas e utilizados por toda a empresa.
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Usuarios

Sdo as empresas € as pessoas (nesse caso, pessoa fisica e/ou juridica) que utili-
zam as listas para adquirir produtos ou servigos oferecidos pelos anunciantes. Como
ja dito, os usudrios, de uma certa forma, fazem parte do pacote oferecido aos anunci-
antes. Estes representam o mercado consumidor que a editora de listas oferece aos

anunciantes.

No caso de uma lista impressa, pode-se apurar com certa facilidade a quantida-
de de listas existentes no mercado através do numero de listas impressas e entregues.
O mais dificil é mensurar a usabilidade das listas impressas, conhecer melhor o que o
usuario procura em uma lista e quantos procuram determinado produto ou servigo de
uma regido em um periodo. Pesquisas poderiam ser realizadas, porém, a metodologia

adotada foi a utilizagio de ANUNCIOS-CHAVE - que sera posteriormente descrito.

Os objetivos de um antincio seguem o mesmo principio dos objetivos de uma
propaganda, que ¢ comunicar o consumidor. Para COLLEY (1976) deve haver uma
distingéio entre os objetivos de marketing e de publicidade. Enquanto os objetivos de
marketing se expressam em termos de aumento do volume de vendas, de cotas do
mercado, de sustenta¢dio da a¢do dos vendedores, dentre outros, o segundo se expres-

sa em termos de comunicag#o.

“Publicidade ¢ comunicagao de massa paga e que visa em ultima andlise veicu-
lar informagoes, desenvolver atitudes e induzir uma agdo que beneficie o anuncian-
te”. “A meta na publicidade é uma tarefa especifica de comunicacéo a ser feita entre
uma audiéncia definida até um grau dado, num periodo de tempo especificado”

(COLLEY, 1976, p. 26).

Uma empresa de paginas amarelas que tenha apenas seu produto disponivel na
Internet (nesse caso, uma pagina amarela on-line), ou que disponibilize dados de seus
anunciantes somente através de um telefone e specifico (onde o usuédrio pode ligar
pedindo um telefone de uma empresa especifica ou de uma empresa qualquer dentro
de um segmento especifico) consegue, de certa forma, medir a eficiéncia de seu tra-

balho - em termos de comunicagio, verificando a quantidade de usuérios que procu-
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ram e usam seus servigos. No caso da Internet, o log" pode ser mapeado, armazena-
do e analisado, mostrando o que o usudrio acessou e o que este procurou. No caso do
telefone, o atendente pode anotar todos os pedidos realizados em formularios que
serdo posteriormente totalizados e analisados. Um aumento comprovado de usuarios
para dessa empresa € um fator importante ¢ um forte argumento de vendas. Saber o
numero de usuarios totais, ou o nimero de usudrios que procuram, por exemplo, ho-
téis em uma determinada regido, pode ser 1til ao profissional de vendas que podera
utilizar-se disso quando estiver tentando vender um antincio a um hotel. Entender as
necessidades de seus usudrios — baseados no que estes procuram em uma pagina a-

marela - também pode auxiliar na definigéio das agdes de marketing e vendas.

Ja no caso de uma empresa que tenha paginas amarelas impressas entregues ao
mercado, fica mais dificil saber quantos usudrios possui e o que estes procuram em
um determinado periodo. Nessa situagdo, a editora de paginas amarelas devera recor-
rer a métodos de pesquisa para verificar o uso de suas listas no mercado. Uma das

formas de se obter essa informagio é a utilizagio de ANUNCIOS-CHAVE.

A idéia de se ter anlincios-chave em uma pagina amarela ¢ de apresentar uma
alternativa para verificar a eficiéncia desta para os anunciantes, tendo uma idéia do
ntmero de usuarios/consumidores que usam as paginas amarelas e o que estes procu-
ram. O antincio-chave auxilia na obtengdo dessas informagdes porque esse nio ¢ en-
contrado em nenhum outro meio de divulgagao - so6 pode ser encontrado nessa pagina

amarela.

O antincio-chave contém um ponto de contato entre o usuario (consumidor) e a
empresa (anunciante) unico e diferenciado, como por exemplo um nimero de telefo-
ne Unico e que nao seja o que o anunciante normalmente usa e divulga ao mercado
(em outros meios e formas de propaganda, na lista telefonica, em cartdes de apresen-
tagdo, outros). Além disso, esse niimero diferenciado precisa contabilizar a quantida-
de de ligagdes recebidas. Esse servigo € oferecido por qualquer operadora de telefo-
nia. Para isso, um acordo com uma operadora de telefonia local, a editora de listas e

o anunciante deve ser feito.

13 - : ; = i ;
Nota do autor: Log consiste em uma identificagiio do usuario em um sife de Internet para ter acesso
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Contrata-se o servigo da telefonia local, requerendo um novo mimero de tele-
fone e as especificagoes de como as informagdes referentes ao niimero de ligagdes
recebidas deverdo ser computadas e apresentadas. Quanto ao anunciante, negocia-se
a colocagdo de seu antincio na forma de amincio-chave, que é exatamente igual a um
anuncio comum, porém, com um nimero de telefone que so exista nesta lista e que
possa contabilizar as ligagdes recebidas. Para isso, a empresa de paginas amarelas
podera dar um desconto no prego do antincio ou qualquer outra forma de incentivar o

anunciante a aceitar o amincio-chave.

A editora de paginas amarelas nido pode fazer com que todos os antincios de
sua lista sejam anuncios-chave, pois essa operagdo tem um certo custo (confrato com
operadora de telefonia; desconto ou incentivo ao anunciante), além do que, nem to-
dos os anunciantes estardo dispostos a anunciar dessa forma. Para esse estudo, sera
colocado um niimero variado de antincios-chave de qualquer dos tamanhos e cores
oferecidos pela empresa em cada um dos titulos anunciados da lista. Como o foco do
trabalho ¢é outro — a realizagdo de um sistema de apoio as decisoes de vendas — técni-
cas cstatisticés ¢ questdes amostrais ndo serdo adotadas. Abaixo, o modelo que resu-

me a operagio de anincios-chave.
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FIGURA 23 - Modelo proposto para aciio do antincio-chave

Fonte: Figura proposta pelo autor

ao servidor da rede.
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Periodo

O periodo ¢ a edigio ou edigdes das paginas amarelas. Nesse estudo os perio-
dos serdo anuais, ou seja, a pagina amarela depois de vendida, editada e entregue ao
mercado, permanecerd neste durante um ano. As empresas € seus anincios existentes

nessa lista serdio encontrados e contatados pelos usuarios durante um ano.

3.1.1.2 Resultados esperados e estrutura do sistema adotada

O desenvolvimento do projeto devera fornecer informagoes do tipo:

- Ranking dos titulos mais anunciados de uma regiao em um determinado

periodo;

- Ranking dos titulos de uma lista de uma regido mais consultados pelos

usuarios em um determinado periodo (més, trimestre, ano);

- Ranking dos antiincios-chave mais acessados em um determinado titulo
dado o seu tipo (pagina inteira, meia pagina, quarto de pagina) e suas
cores (quatro cores, duas cores, preto-e-branco) de uma regido em um

determinado periodo (més, trimestre, ano).
- A evolugio dos acessos de um determinado titulo nos periodos;

- A evolug@o dos acessos de um determinado amincio-chave nos perio-

dos;

- A evolugdo dos acessos a todos os antincios-chave de uma lista de uma

regido em um periodo;

- A evolugdo da quantidade de antincios totais (portanto, de anunciantes),
de um determinado titulo ou de um anincio especifico de uma lista de

uma regido nos periodos;

- A evolugdo das vendas (em moeda local) por titulo, regido, segmento,

anunciante, canal de venda, vendedor em periodos a escolher.
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Entende-se que estas informagoes serdo suficientes para responder as perguntas

de pesquisa propostas.

Para esse projeto, uma solugdo de data mart € preferivel a uma de data ware-
house. O fato de o projeto ser mais relacionado a apenas uma area do negocio de
péaginas amarelas (vendas), a abordagem evolutiva do data mart apresenta-se como a
melhor solugdo. Outra vantagem € que esse sistema podera ser futuramente aprovei-
tado onde o data mart evolutivo podera integrar outros DMs ou até um data ware-
house na medida de suas implementagdes. Além disso, nesse momento, a solugdo de
data mart tem um menor custo se comparado a uma solugio monolitica de data wa-

rehouse.

O projeto também trabalhara com a situagiio hipotética de que a empresa edito-
ra de listas e guias ndo possui nenhum data warehouse e, portanto, a solugdo de data
mart mais adaptada € a de ILHA DE DADOS apresentada por YOUNESS (2000), ou
seja, o data mart acessara diretamente os bancos de dados transacionais e apos as
devidas transformagoes fornecera as informagdes aos profissionais de vendas. Em-
presas em situagdo semelhante poderdo se beneficiar do estudo seguindo os passos de

implantacio da aplicacdo.

Adicional ao data mart, existira uma solugiio de OLAP que sera utilizado para
apresentar as informagoes aos profissionais de vendas. Apesar de ser interessante as
empresas trabalharem também com uma solugio de data mining acoplada ao data
warehouse, essa opgdo nao estara no escopo da dissertagdo, mesmo porque, o uso
mais eficiente de uma ferramenta de data mining é apontada em solugdes mais mo-
noliticas e completas, como o caso de um data warehouse. Pelo fato do data mart ser
uma solugio menor, que abrange apenas uma parte do negocio, o data mining é dis-
pensado. Nas evolugdes dos data minings e integragdes com outros sistemas a até

com solugdes de data warehouse, o data mining podera ser mais til e eficiente.

3.1.2 Levantamento das necessidades
Para a construgao desse sistema sera necessaria a elaboragdo de um modelo

dimensional.
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Esse modelo sera desenvolvido no decorrer dos passos do projeto. Antes disso,
para fins didaticos sera desenvolvido um Modelo de Entidade-Relacionamento
(MER) e os atributos de suas entidades. Esse modelo serve para mostrar qual a estru-

tura das fontes existentes na empresa, as quais alimentardo o data mart.

BARBIERI (2001, p.90) também aconselha o uso do MER para a modelagem
dimensional, “Faga ou use um modelo de dados convencional E/R como ponto de
partida para o trabalho de modelagem dimensional. (...) Observe os relacionamentos
1:N existentes. Eles podem sugerir Dimensoes. (...) Observe as entidades que expres-
sam documentos como Nota Fiscal, Ordem de Pedido, Pedidos de compra, etc. Elas
podem sugerir Fatos. (...) Observe os relacionamentos M x N. Na sua interse¢do po-

dem haver valores numéricos; isso sugere Fatos.”

O que segue abaixo € um Modelo de Entidade-Relacionamento hipotético das
fontes de dados e os atributos de cada entidade:
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FIGURA 24 - Modelo Entidade-Relacionamento do projeto
Fonte: Figura proposta pelo autor

Outras entidades que poderiam existir nesse modelo, como entidades tratando
de finangas, promogdes, dentre outras foram suprimidas. Os atributos das entidades

acima apresentadas seguem nas tabelas abaixo:
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TABELA 13 — Atributos da Entidade Cliente

Cli céd Cli_nome Cli_end Cli_cidade
Cli_CEP Cli_UF Cli_fone Cli_contato
Cli_dt _nasc Cli_sexo Cli_ RG Cli CPF
Cli_CNPJ Cli_IE Cli_desde Anu_cod

Vend cod Reg_cod Cli_segto_cod | Cli_segto_nome
Cli_status pgto

Fonte: Tabela e dados propostos pelo autor para a realizagio do trabalho

TABELA 14 — Atributos da Entidade Usuarios

Usu cod Tele_nome | Usu_fone Dt_acesso

Fonte: Tabela e dados propostos pelo autor para a realizagio do trabalho

TABELA 15 — Atributos da Entidade Vendedor

Vend cod Vend_nome |Vend end Vend_fone
Vend_tot_vda | Vend_comiss | Vend tipo Vend_equ
Cli_cod Reg cod Reg_ver

Fonte: Tabela e dados propostos pelo autor para a realizagdo do trabalho

TABELA 16 — Atributos da Entidade Antincio

Anu _cod Tipo_anu_cod |Tit cod Cli_cod
Reg_cod Vend_cod Anu_dt vda | Anu_ed_dt ini

Anu_ed_dt_fim | Tipo_anu_valor | Anu_valor

Fonte: Tabela e dados propostos pelo autor para a realizagio do trabalho
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TABELA 17 — Atributos da Entidade Antincio-Chave

Anu _cod Tipo anu cod |Tit cod Cli_cod
Reg cod Vend cod Anu_dt_vda Anu_ed_dt_ini

Anu_ed_dt_fim | Anu_fone_cod | Tipo_anu_valor | Anu_valor

Fonte: Tabela e dados propostos pelo autor para a realizagdo do trabalho

TABELA 18 — Atributos da Entidade Tipo Antincio

Tipo anu_cod | Tipo_anu_nome | Tipo_anu _tam | Tipo_anu_cor

Tipo_anu_valor

Fonte: Tabela e dados propostos pelo autor para a realizagao do trabalho

TABELA 19 — Atributos da Entidade Titulo

Tit cod Tit_nome Reg cod Reg ver

Fonte: Tabela e dados propostos pelo autor para a realizagéo do trabalho

TABELA 20 — Atributos da Entidade Regiao

Reqg cod Reg nome Reg_ver

Fonte: Tabela e dados propostos pelo autor para a realizagiio do trabalho

O proéximo passo para a elaboragio do modelo dimensional, ¢ a descri¢do das
dimensoes e os fatos que os compde. Esse modelo devera ser capaz de suprir os usu-

arios com as informagdes de que necessitam.

3.1.3 Modelagem dimensional

Visto que o Modelo Entidade-Relacionamento e os atributos das entidades ja
foram levantados, o proximo passo é a descri¢do das dimensoes (as tabelas dimen-
sao) e do fato (a ou as tabelas fato). Isso implicara uma transi¢iio das entidades e seus

atributos para as dimensoes. Nessa transi¢do, as entidades poderdo ser agrupadas
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e/ou ter novos atributos adicionados, os quais deverfio, se necessario, ser captados em
outras fontes. As dimensdes que serdo elaboradas sdo: dimensdo Cliente, Usudrios,

Vendedor, Tipo Antincio, Antincio-Chave, Titulo, Regido e Periodo.

Dimensio Cliente

A dimensio Cliente descreve algumas caracteristicas dos clientes da empresa e
seu relacionamento com as outras dimensoes permitindo, por exemplo, identificar os
produtos que estes adquirem, a evolugdo da compra de um cliente, tudo isso relacio-
nado com perfil (segmento) e regido que este pertence. Os anincios-chave também

estdo ligados a alguns clientes.

A nova tabela dimensdo foi reduzida de varios atributos existentes na entidade
correspondente, os quais foram reduzidos por sua instabilidade ou por ndo terem re-

lagdio com as perguntas que o sistema procurara responder.
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FIGURA 25 — Dimensio Cliente

Fonte: Figura proposta pelo autor
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Dimensao Vendedor

A dimensdo vendedor permitira verificar o volume vendido por cada um des-
tes, além de observar o desempenho e evolugao de cada canal de vendas (vendas por
telefone, venda pessoal), e das equipes de vendas de cada regido as quais os vende-
dores estido hierarquicamente ligados. A nova tabela dimensao foi reduzida de varios
atributos existentes na entidade vendedor, de maneira a dar mais estabilidade e foco
nos objetivos do sistema. Outras informagdes, quando necessarias, poderdo ser aces-

sadas diretamente do banco de dados transacional ou em outras fontes.
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FIGURA 26 — Dimensio Vendedor

Fonte: Figura proposta pelo autor

Dimensio Tipo Antincio

A dimensdo Tipo Antincio € relacionado as caracteristicas do produto — nesse
caso os amincios. E uma dimensio que existe em grande parte dos data marts para
vendas que buscam verificar algo relacionado aos produtos. Permite vérias anélises,
como por exemplo, comparar a venda de produtos similares em regides ou clientes

diferentes e a evolugdo das vendas em um determinado periodo.

A tabela dimensio Tipo Antincio ¢ formada pela entidade Tipo Antincio. Ne-

nhuma informagao foi suprimida. A figura abaixo demonstra melhor:
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FIGURA 27 — Dimensio Tipo Aniincio

Fonte: Figura proposta pelo autor

Dimensio Anifincio-Chave

A dimensdo Anmincio-Chave contém as caracteristicas dos antincios-chave que
serdo utilizados para a contabilizagdo do niimero de usuarios que os acessam. Com
essa dimensdo o sistema podera apontar os acessos dos usuarios aos diferentes tipos
de antincios-chave existentes nos diversos titulos das listas de cada regido. A tabela
dimensdo Antincio-Chave ¢ formada pela entidade Antincio-Chave, sendo que algu-

mas informagodes foram suprimidas. A figura abaixo demonstra melhor:
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FIGURA 28 — Dimensio Antincio-Chave

Fonte: Figura proposta pelo autor

Dimensio Titulo

O titulo de uma pagina amarela tem fungdo semelhante aos agrupamentos de
clientes em segmentos semelhantes feito qualquer empresa. Funciona como um de-
partamento especifico de uma loja - como o departamento de materiais esportivos -

onde os clientes vao a procura de produtos para a pratica de esportes. Estes produtos
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sdo agrupados de acordo com o esporte ou marca especificos, ou qualquer forma
organizada que facilite a vida de quem os procura. Dessa mesma forma os antincios
sdo agrupados em titulos, de forma a facilitar que os usuarios os encontrem. A di-
mensdo titulo permitira avaliar as vendas e a evolugdo da quantidade de anunciantes
em cada um dos titulos das listas, além de permitir a comparagido de titulos seme-
lhantes entre as regides. Com isso o vendedor podera conhecer os perfis dos anunci-
antes de cada setor, quais os segmentos mais importantes para uma editora de listas e

guias em cada regido e quais deverdo ser mais bem desenvolvidos.
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FIGURA 29 — Dimensiéo Titulo

Fonte: Figura proposta pelo autor

Dimensio Regido

A dimensdo Regido funciona como um escritorio regional de vendas (uma fili-
al), uma unidade de negocio, ou um mercado especifico. Nessa regido a editora de
paginas amarelas vende seus antincios, edita e entrega aos usuérios, os quais utiliza-
rdo as listas na procura de empresas que tenhas os produtos/servigos de que necessi-
tam. Essa dimensao pode consolidar o resultado do que acontece com outras dimen-
sdes que ocorrem em uma regido: seus clientes, vendedores, usuérios e segmentos de

cmpresas.
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FIGURA 30 — Dimensdo Regifio

Fonte: Figura proposta pelo autor
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Dimensio Periodo

Essa é a dimensdo temporal do data mart, a qual permitira observar o compor-
tamento das informagdes contidas nas dimensdes em um momento do tempo ou no

decorrer dele.

Os campos “Per més”, “Per_trimestre” ¢ “Per_ano” permitem criar consultas
comparativas entre periodos diferentes e detalhar quais os produtos mais (ou menos)
vendidos, quais os titulos mais procurados pelos usuarios, quais os vendedores com
melhor desempenho. A granularidade escolhida para a andlise foi o més a qual aten-
de as necessidades do negdcio. Esse sistema poderia ter uma hierarquizagio maior da
dimensiio Periodo (tempo) — uma granularidade menor, podendo fornecer informa-
¢des mais pontuais a respeito de vendas, do tipo informagdes quinzenais, semanais €

até diarias. Contudo, informagoes mensais satisfazem os objetivos do trabalho.
Essa dimensdo nio aparecia como entidade, sendo uma nova tabela.
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FIGURA 31 — Dimenséo Periodo

Fonte: Figura proposta pelo autor

Tabelas Fato

Para essa aplicagdo, duas tabelas fato serdo criadas: Tabela Fato Vendas e Ta-
bela Fato Usuario. Cada uma dessas, apesar de utilizarem muitas das mesmas dimen-
soes, terdo objetivos diferentes, respondendo diferentes perguntas de pesquisa. E
através da utilizagio das duas tabelas fato e das dimensdes que as perguntas de pes-

quisa serdo respondidas em sua totalidade.
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Essas tabelas agruparido todo os codigos-chave das dimensdes pertinentes a e-
las, além das métricas necessarias para que os profissionais de vendas possam obter
as informagodes de que precisam para suas decisdes, respondendo também as pergun-

tas de pesquisa.

Os itens mensuraveis “QTD usuarios”, “QTD anunciantes” ¢ “QTD vendas $”

sdo calculados com as seguintes formulas:

OTDusudrios = Z OTDusuarios (1)
OTDanunciantes = Z Anmu _cod (2)
OTDvendas$ =" anu _valor (3a), ou
QTDvendas$ = Z anu _tipo _valor (3b)

Abaixo, as tabelas fato:
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FIGURA 32 — Tabelas IFato Venda e Usuario do projeto

Fonte: Figura proposta pelo autor
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Modelo Dimensional

A etapa de modelagem dimensional se encerra com a apresentagéo do diagra-
ma dimensional (representado por um esquema estrela), que melhora a visibilidade
das dimensdes essenciais para que o sistema atinja seu objetivo de responder as per-
guntas de pesquisa e fornecer informagoes referentes ao negdcio para os vendedores
e gerentes. Este ¢ formado das tabelas fato e das tabelas dimens?o, representado a-
baixo, e nesse caso, possui uma hierarquizagio alternativa da dimensio Periodo

(tempo), composta por ano, trimestre e més:
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FIGURA 33 — Modelo dimensional proposto (esquema estrela)

Fonte: Figura proposta pelo autor

Essa apresentagdo também poderia ser realizada em separado, com cada tabela
fato e suas dimensdes dispostos em esquemas estrela distintos, como mostram as

figuras abaixo:
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FIGURA 34 —-Esquema estrela para tabela fato Vendas

Fonte: Figura resultante dos dados propostos pelo autor
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FIGURA 35 —-Esquema estrela para tabela fato Usuario

Fonte: Figura resultante dos dados propostos pelo autor
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A decisiio de realizar diagramas em separado pode ser uma especificagiio dos
usudrios, os quais poderdo limitar o acesso a cada um dos dafa marts a usuarios dife-
rentes. Uma solugdo para isso ¢ a delimitagiio de interfaces OLAPs diferentes para
cada grupo de usudrio, mesmo porque, a utilizagio de data marts separados aumenta
0 espago necessario a estes mediante a dobra das dimensdes, além de diminuir a uni-

cidade da solugio.

Feito o modelo dimensional, o trabalho pode seguir para o projeto fisico do

banco de dados.

3.1.4 Projeto fisico do banco de dados
BARBIERI (2001) aponta os principais topicos de um projeto fisico como sen-
do:

- Estimativa do tamanho do DW/DM;

- Criagiio da base de dados;

- Criacdio do espago de tabelas;

- Definigao dos campos chaves e restrigoes;

- Definigéio dos indices de estruturas especiais para acessos ao DW/DM;

Informagoes sobre campos-chave, data base e criagdo dos espagos em tabelas
estardo inseridos no dicionario de dados, que possui deposito de dados e elemento de
dados das tabelas dimensdo e fato. O tamanho estimado para armazenamento do data

mart sera calculado logo apds o dicionario de dados.
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TABELA 21 — Deposito de dados das dimensdes

Depdsito de Dados

Definigdo Semantica

Cliente Um Cliente & qualquer pessoa juridica que tenha necessidade de adquirir
um ou mais anincios.
{Cli_cod}

Tipo Anuncio Tipo Anlncio sdo os tipos de produtos comercializados pela editora de

listas e guias dado a cor, tamanho e valor.
{Tipo_anu_cod}

Antincio-Chave

Anuncio-Chave s#o os tipos de antincio inseridos nas listas com o objetivo
de mensurar a quaniidade de usuarios. Os usuarios sdo as pessoas que
acessam um anudncio-chave, o qual é identificado mediante um acordo
com a operadora de telefonia local.

{Anu_cod}

Vendedor Um vendedor & uma pessoa fisica contratada pela editora de listas e guias
para vender os anincios.
{Vend cod}

Titulo E cada segéo da lista telefénica, onde antincios de empresas que prestam
servigos ou vendem produtos semelhantes séo alocados.
{Tit_cod}

Regido Regido & um espago geografico onde a editora de lista comercializa seus
anuncios e distribui as listas que séo utilizadas pelos usuérios. Cada lista
representa uma regido.

{Reg_cod}
Periodo Define-se por Periodo a informagado destinada a responder as questoes

envolvendo “Quando”.
{Per_cod}

Fonte: Tabela e dados propostos pelo autor para a realizagio do trabalho

TABELA 22 — Depésito de dados das tabelas fato

Deposito de Dados

Definicao Semantica

Fato Vendas Define-se por Fato Vendas todas as transagdes que envalvam quantidade
de anunciantes e vendas, realizadas de acordo com a granularidade defi-
nida do DM.
{Cli_cod, Tipo_anu_cod, Tit_cod, Vend_cod, Reg cod, Per_cod}

Fato Usuario Define-se por Fato Usuario todas as transagdes que envolvam acessos

aos anuncios-chave, realizadas de acordo com a granularidade definida
do DM.
{Fato_cod, Anu_cod, Cli_cod, Tipo_anu_ced, Tit cod, Reg cod, Per_cod}

Fonte: Tabela e dados propostos pelo autor para a realizagao do trabalho
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TABELA 23 — Elemento de dados da tabela dimensio Cliente

Elemento Definigao Semantica Definicao de Conteudo
Cli_cod Identificador da Dimens&o Cliente | Armazenado em uma cadeia de 8 caracteres
Cli_nome Nome de pessoa juridica Armazenado em uma cadeia de 40 caracleres
Cli_CNPJ O numero da CNPJ do cliente Armazenado em uma cadeia de 18 caracteres
Cli_segto_cod Identificador do segmento Armazenado em uma cadeia de 8 caracteres
Cli_segto_nome | Ramo de atuacio do cliente Armazenado em uma cadeia de 40 caracleres
Cli_desde Data da primeira compra do clien- | Armazenado em uma cadeia de 8 caracteres

e

Fonte: Tabela e dados propostos pelo autor para a realizagio do trabalho

TABELA 24 — Elemento de dados da tabela dimensio Amincio-Chave

Elemento

Anu_cod

Definicao Semantica

Identificador da Dimensao Anln-
cio-Chave

Definigdo de Contelido

Armazenado em uma cadeia com 8 caracteres

Anu fone cod

Telefone do anlncio-chave

Armazenado em uma cadeia de 15 caracteres

Anu_ed_dt_ini Inicio da vigéncia do anlncio- Armazenado em uma cadeia com 8 caracteres
chave
Anu_ed dt fim | Fim da vigéncia do antncio-chave | Armazenado em uma cadeia com 8 caracteres

Fonte: Tabela e dados propostos pelo autor para a realizagao do trabalho

TABELA 25 - Elemento de dados da tabela dimensio Vendedor

Elemento Definigdo'Semantica Definigdo de CGonteldo
Vend_cdéd Identificador da Dimensado Vendedor Armazenado em uma cadeia de 8
caracteres
Vend_nome Nome do vendedor Armazenado em uma cadeia de 40
caracteres
Vend_tipo Vendedor pessoal (VP), vendedor telemar- | Armazenado em uma cadeia de 2
keting (VT), vendedor especial (VE) caracteres
Vend_equipe NoOmero da equipe do vendedor Armazenado em uma cadeia de 2

caracteres

Fonte: Tabela e dados propostos pelo autor para a realizagio do trabalho
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TABELA 26 - Elemento de dados da tabela dimensfo Tipo Antincio

Elemento

Tipo_anu_cod

Definigao Semantica

Identificador da Dimenséo Tipo
Anlincio

Definigao de Gonteudo

Armazenado em uma cadeia de 8 caracteres

Tipo_anu_nome

Nome do tipo de andncio

Armazenado em uma cadeia de 15 caracleres

Tipo_tam

Tamanho do anlincio

Armazenado em uma cadeia de 10 caracleres

Tipo_cor

Quantidade de cores do aniin-
cio

Armazenado em uma cadeia de 10 caracteres

Tipo_anu_valor

Preco unitario do anincio

Qualquer nimero real positivo

Fonte: Tabela e dados propostos pelo autor para a realizagiio do trabalho

TABELA 27 - Elemento de dados da tabela dimenséo Titulo

Elemento

Definigao Semantica

Definigao de Contetido

Tit_cod Identificador da Dimensé&o Armazenado em uma cadeia de 8 caracleres
Titulo
Tit Nome Descrigdo do titulo Armazenado em uma cadeia de 40 caracleres

Fonte: Tabela e dados propostos pelo autor para a realizagio do trabalho

TABELA 28 - Elemento de dados da tabela dimensiio Regifio

Elemento Definicao Semantica Definicdao de Contetido
Reg_cod Identificador da Dimens&o Armazenado em uma cadeia de 8 caracteres
Regiao
Reg_nome Nome da Regido Armazenado em uma cadeia de 20 caracteres

Fonte: Tabela e dados propostos pelo autor para a realizagéo do trabalho

TABELA 29 - Elemento de dados da tabela dimensio Periodo

Elemento

Definicao Semantica

Definigao de Contetido

Per_céd Identificador da Dimensdo Periodo | Armazenado em uma cadeia de 7 caracleres
Per_més Indicador do més corrente Armazenado em uma cadeia de 2 caracleres
Per_trimestre Indicador do trimestre corrente Armazenado em uma cadeia de 1 caractere

Per ano Indicador do ano corrente Armazenado em uma cadeia de 4 caracteres

Fonte: Tabela e dados propostos pelo autor para a realizagdo do trabalho
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TABELA 30 - Elemento de dados da tabela Fato Vendas

Elemento

Definigao Semantica

Definigao de Contetido

Fato_cod Identificador Gnico do Fato Armazenado em uma cadeia de 12 caracteres

Cli_cod Identificador da Dimens&o Clien- | Armazenado em uma cadeia de 8 caracteres
te

Tipo_anu_cod Identificador da Dimensé&o Tipo | Armazenado em uma cadeia de 8 caracteres
Antncio

Tit_céd Identificador da Dimens&o Titulo | Armazenado em uma cadeia de 8 caracteres

Vend_cod Identificador da Dimensdo Ven- | Armazenado em uma cadeia de 8 caracteres
dedor

Reg_cod Identificador da Dimens&o Regi- | Armazenado em uma cadeia de 8 caracteres
o

Per_cod Identificador da Dimensé&o Peri- | Armazenado em uma cadeia de 7 caracteres
odo

QTD_anunciantes | Quantidade de anunciantes Qualquer nimero inteiro positivo

QTD vendas $ Valor total do Pedido Qualquer nimero real positivo

Fonte: Tabela e dados propostos pelo autor para a realizagio do trabalho

TABELA 31 - Elemento de dados da tabela Fato Usuario

Elemento Definigao Semantica Definigao de Conteudo
Fato_cod Identificador Gnico do Fato Armazenado em uma cadeia de 12 caracteres
Anu_cod Identificador da Dimenséo A- Armazenado em uma cadeia de 8 caracteres
nuncio-Chave

Cli_cod Identificador da Dimensao Clien- | Armazenado em uma cadeia de 8 caracteres
te

Tipo_anu_cod Identificador da Dimens&o Tipo | Armazenado em uma cadeia de 8 caracleres
Anlncio

Tit_cad Identificador da Dimensdo Titulo | Armazenado em uma cadeia de 8 caracteres

Reg cdd Identificador da Dimensdo Regi- | Armazenado em uma cadeia de 8 caracteres
do

Per_cod Identificador da Dimensdo Peri- | Armazenado em uma cadeia de 7 caracteres
odo

QTD_acesso Quantidade de acesso a um Qualquer nimero inteiro positivo
anuncio-chave

Fonte: Tabela e dados propostos pelo autor para a realizagao do trabalho

Tamanho estimado do data mart

Com a apresentagfio dos tamanhos dos campos a serem armazenados nas tabe-

las de fatos pode-se estimar o tamanho de um data warehouse ou data mart.

YOUNESS (2000, p. 107) apresenta uma féormula para o calculo estimado da

tabela fato, a qual baseia-se na multiplicagdo da quantidade de registros (linhas), co-

lunas e quantidade de caracteres de cada registro. A divisido pelo produto de 1.024 X
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1.024 serve para se obter o resultado em megabytes. Adicional a isso, BARBIERI
(2001, p. 150) afirma que *“(...) as tabelas dimensdo ocupam de vinte a vinte € cinco
por cento do tamanho de uma tabela fato (...)”, e que o tamanho estimado de um
DW/DM, portanto, ¢ a soma dos espagos da tabela fato e das tabelas dimenséo. To-
mando essas afirmagdes como verdadeiras, tém-se as formulas para estimativa de

espago para armazenamento de um DW/DM:

TamanhoFATO = (Qt Re gistros x QtCol x Q!Cm'act) % (l .024 x 1,024) (1)
TamanhoDIMENSAO = TamanhoFATO x 0,25 (2)
TamanhoDW = TamanhoFATO + TamanhoDIMENSAO (3)

Assumindo que a empresa tenha um mercado a explorar de um milhdo de em-
presas (clientes e potenciais clientes), € que a quarta parte fard um anincio em suas
listas que sdo editadas uma vez por ano (clientes reais), obtém-se um valor de duzen-
tos e cinqiienta mil registros (ocorréncias). Para uma analise do Fato Vendas de qua-
tro anos, portanto, é preciso uma capacidade d e armazenamento de um milhio de
registros. Para uma tabela Fato Vendas com nove colunas (sete d imensdes e duas
colunas para métricas) com média de nove caracteres por coluna, aplicam-se as for-
mulas acima apresentadas por YOUNESS (2000) e B ARBIERI (2001), resultando

em aproximadamente noventa ¢ oito megabytes.
Abaixo, a aplicagdo das formulas que confirmam o valor acima:

TamanhoFATOVendas =(250.000 x 4 x 9% 9) + (1.024 x 1.024) => 77,24 Mb (1)

TamanhoDIMENSAO = 77,24 x 0,25 = 19,3 1Mb (2)

No caso do Fato Usuario, sera assumido que a empresa tera até duzentos antin-
cios-chave em um ano que terdo acesso todo o més, resultando em dois mil e quatro-
centos registros anuais. Em uma analise de quatro anos teremos nove mil e seiscentos

registros. Com uma tabela Fato Anincio de oito colunas com média de nove caracte-
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res por coluna, aplica-se a formula (1) acima, obtém-se um resultado de aproxima-

damente setecentos e cinqiienta kilobytes. Abaixo, a aplicagdo da formula:

TamanhoFATOUsudrio = (2.400 x 4 x 9x 9) + (1.024 x 1.024) = 0,74Mb 3)

O data mart é a soma do tamanho das tabelas Fato Vendas, Fato Usuario e
Dimensdo, visto que a mesma d imensdo sera utilizada por ambos F atos. Como ja
dito, essa soma resulta em um data mart de aproximadamente noventa e oito me-

gabytes. A formula abaixo apresenta o resultado.

TOTALDM =7724+1931+0,74 = 97,29Mb (4)

3.1.5 Projeto de ETC - Extracdo, Transformagéao e Carga

No segundo capitulo foi mencionado que nessa etapa serdo definidos os pro-
cessos requeridos de transformagiao do modelo fonte para o modelo dimensional. A
filtragem dos dados, sua integracio e condensagédo, além de métodos para transfor-

macdo de suas unidades e inclusdes de calculos serdo realizados nessa etapa.

No caso dessa dissertagéio, as fontes de dados sdo duas: a primeira sdo os ban-
cos de dados internos a empresa, os quais (hipoteticamente) sio bancos de dados
relacionais. A segunda fonte € externa — operadoras de telefonia - as quais fornecem
dados a respeito dos acessos aos anuncios-chave. Essa fonte também ¢ um banco de

dados relacional.

Existem varias solugdes de ETC fornecidas por varias empresas. YOUNESS
(2000) apresenta os papéis e fungdes do DTS da Microsoft, que € apresentado nesse

trabalho apenas de maneira ilustrativa:
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FIGURA 36 — Uma ilustragfio das funcdes e papéis do Microsoft DTS
Fonte: YOUNESS (2000, p. 201)

Extracio

A extragio dos dados pode ser realizada em fontes heterogéneas e dos mais di-
versos formatos. Pode ocorrer diretamente nas bases de dados transacionais da em-
presa, podem vir de planilhas eletronicas, um arquivo texto adquirido de fontes ex-
ternas, tais como listas de nomes e enderegos adquiridos de outras empre-
sas/entidades, dentre outros formatos. Isso ndo significa que todos os dados serio
carregados. Nessa ctapa ja existe a selegiio das tabelas e das colunas (atributos) que

serdo carregadas, de acordo com as necessidades do modelo dimensional.

Para ter acesso aos dados existem tecnologias chamadas UDA (Universal Data
Access) que permitem acesso virtual a qualquer fonte d e dados, tais como bancos
relacionais, arquivos texto, video, listas e catalogos, dentre outros. Essas tecnologias
sdo também utilizadas em diversos programas na importagio e exportagio de dados e
arquivos. As UDAs mais conhecidas sio o OLE DB da Microsoft e a ODBC, utiliza-

da por outras empresas e também pela Microsoft.



YOUNESS (2000) menciona diversas formas de se extrair os dados. Essas
formas sido agrupadas em dois momentos: (1) extragdo inicial e (2) extragdes incre-

mentais.

A extragdo inicial normalmente vem de um modelo de dados estatico, que nio
requer uma continuidade. Esse modelo estatico pode ser uma lista, uma planilha, uma
tabela, sendo esses modelos que podem ser vistos e analisados no processo de extra-
¢do. Para a carga inicial, YOUNESS (2000) aconselha a metodologia de “extragdo de

fonte de dados”, a qual tem boa performance em extrair dados de modelos estéticos.

No caso das proximas extragdes, ou seja, as extragdes incrementais, existem
duas situagdes. A primeira ¢ quando essa contém mudangas continuas no histérico
dos dados, com adi¢édo e exclusdo de colunas e dados anteriormente capturados. Re-
formulagdes no banco de dados fonte, inclusio de outras fontes de dados podem oca-
sionar a necessidade de utilizar técnicas que se adeqiiem a situagdo, como € o caso de
(1) extragdes assistidas por aplicagdes, (2) extragdes acionadas por gatilhos, ou (3)

extragoes do log do SGBD.

A segunda situagdo ¢ quando as mudangas no historico sio periddicas e menos
freqiientes. Nessa situagio, existem duas maneiras de se extrair dados incrementais:
(1) extragdo por analise da data, no qual o sistema checa as datas dos arquivos fonte e
procura extrair uma nova massa de dados para o data mart capturando sempre a fon-
te mais atual em relagdo a data de extragdo; e (2) extragdo por comparagio de arqui-
vo, que extrai dados apos qualquer alteracao/atualizagdo no arquivo fonte. Essa se-
gunda opgdo promove muitas extragdes e atualizagdes, diminuindo a performance do

sistema.

Esse trabalho compreendera apenas a extragio inicial.

Transformacfo

A transformagio dos dados extraidos envolve diversos processos. Esses pro-

cessos servem para certificar a integridade e validade dos dados, adequa-los as ne-
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cessidades do usuario e, em alguns casos, agregar e calcular novos valores baseados

nos valores-fonte.

“Validagdo dos dados” ¢ responsavel pela certificagdo da integridade ¢ valida-
de dos dados. A validagdo pode ser simples ou complexa, dependendo apenas dos
procedimentos de validagio, variando da certificagdo do nome e localizagdo das co-
lunas da fonte dos dados até a implementagéo de gatilhos ou procedimentos de veri-

ficagdo e comparagiio destes com outras tabelas.

“Limpeza dos dados” analisa e reconcilia dados oriundos de vérias fontes que
alimentardo uma mesma tabela no data mart. Os préprios bancos de dados ja possu-

em técnicas e processos automaticos que auxiliam nessa tarefa,

A transformagio dos dados objetiva capturar os dados na fonte e adequé-los
em uma estrutura que sera carregada no DM. As caracteristicas necessarias desses

dados estao definidas e armazenadas nos metadados.
YOUNESS (2000) aponta algumas formas de transformagio, tais como:

. Transformagéo estrutural, a qual transforma toda a estrutura dos dados

que serdo gravados no banco de dados-alvo;

- Transformagdo de contetido, que transforma no nivel dos atributos, ou
seja, transformando valores através de algoritmos ou de tabelas de

transformacéo de dados;

- Transformag@o funcional, que cria novos valores através dos dados-
fonte. Também ftransforma os dados no nivel dos atributos. Essas trans-
formagdes podem ocorrer através de agregagao ou enriquecimento dos
dados. Enquanto a agregagio ¢ o simples céalculo de valores derivados,
como totais e médias, o enriquecimento € a combinagéo de dois ou mais

dados que criario um novo dado.
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Carga

A etapa final ¢ a populagao do data mart propriamente dita. Em um modelo de
data warehouse ou data mart essa etapa de populagdo do banco de dados-alvo deve
ser levada em conta, pois limitagdes de sistema, dados e processos podem afetar a

disponibilidade e qualidade do data mart.

£ 0 modelo do DW/DM que determinara que fontes serdo necessarias, em que
formato e em que intervalos de tempo deverdo ser extraidos. No entanto, se algum
dado previsto no modelo dimensional do DW/DM nio esteja disponivel nas atuais
fontes operacionais, este deveré ser criado. Um exemplo disso sdo os célculos reali-
zados durante a transformagdo dos dados, quando estes valores ndo residem na fonte
de dados. Contudo, esses calculos afetardo o processo de transformagio e sua per-

formance.

O processo de ETC também podera influenciar o modelo do DW/DM. Quando
um dado niio esta disponivel ou tem um alto custo de captagiio, este deve ser removi-
do do modelo, ou se possivel, procurar uma alternativa. Um exemplo aplicado nesse
trabalho ¢ a impossibilidade de se avaliar o acesso a todos os antincios contidos nas
paginas amarelas. Além de nem todos os clientes estarem sujeitos a aceitarem a mu-
danga de seus telefones (no modelo dos antincios-chave, ja apresentado anteriormen-
te) para verificagdo da quantidade de ligagdes recebidas, o custo de implantagio de

anincios-chave inviabilizaria o negocio de listas.

Consideracoes finais

E através do projeto de ETC que as dimensdes ¢ tabelas fato sio alimentadas.
O ETC ¢ a captagdo ¢ transformagio dos dados que comporiio o data mart. E apés o
projeto e definigdo dos modelos dimensional e fisico que a construgdo e alimentagao

propriamente dita das dimensdes ¢ fatos deve ser realizada.

Nessa dissertagdo, como tanto o banco de dados transacional — as fontes de da-

dos, as fontes externas e o data mart estardo armazenadas na mesma solugdo, o pro-
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cesso de ETC ocorrera de forma mais simples e direta, bastando para isso a selegiio
dos atributos das entidades que compordo as dimensdes, a transformagiio dos antin-
cios vendidos e anincios acessados no formado adaptado as dimensdes, e finalmente
o agrupamento desses dados e a soma de suas métricas de acordo com a granularida-

de (més) adotada.

Outro ponto € que, haverd apenas a extragdo inicial que buscard os dados em
um modelo estatico de dados, ndo sendo considerados, portanto, os processos de ex-

tragdes incrementais.

3.1.6 Desenvolvimento de aplicagbes
As aplicagdes a serem desenvolvidas sdo importantes no projeto do data mart,
as quais devem ser de certa forma simples dado o perfil de seus usuarios, mais preci-

sam ser robustas o suficiente para dar agilidade no acesso a informagdes estratégicas.

Existem varias maneiras de recuperar informagoes de um DW/DM. As mais
comuns no mercado hoje sdo os relatorios, as consultas, os EIS (Executive Informati-
on Systems), ferramentas que utilizam caracteristicas OLAP e as ferramentas de data

mining.

YOUNESS (2000, p. 19) apresenta uma tipica arquitetura de d ata warehou-
se/data mart combinada com OLAP. O modelo dessa arquitetura serd o mesmo em-
pregado na aplicagao realizada nessa dissertagdo, com algumas simplificagdes como

a nao utilizagao de solugodes de data mining.
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FIGURA 37 — Tipica arquitetura de data warehouse/OLAP
Fonte: YOUNESS (2000, p. 19)

O banco de dados relacional, elaborado para fins didaticos e que servird como
fonte dos dados para o data mart sera o ACCESS 2000 da Microsoft. No caso do
banco de dados dimensional — o data mart propriamente dito, a mesma solugio
(ACCESS 2000) foi escolhida. Nao foi realizado nenhuma avaliagdo ou comparagio
dessa solugdo em relagdo a outras disponiveis no mercado, sendo essa uma escolha
circunstancial. No entanto, em projetos que contenham bases de dados de grande
porte - maiores do que a apresentada, € mais apropriado a utilizagdo de um banco de
dados mais adaptado a realidade do projeto, como bancos de dados corporativos ou

de grande capacidade.

Para a solugdao de OLAP foi escolhida a ferramenta EXCEL 2000 da Microsoft.
Issa ferramenta também sera utilizada de maneira ilustrativa, objetivando apenas
desenvolver e demonstrar a utilidade e funcionalidade do OLAP. Existem uma diver-
sidade de solugdes no mercado, cabendo a empresa e a equipe do projeto selecionar a

que mais se adapta as suas necessidades.

Apesar disso, equipes responsaveis por projetos de SAD com interface OLAP
devem atentar a algumas caracteristicas dessa solugio. CODD (1991) criou um con-

junto de 12 regras que auxiliam a avaliagio:
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Visdo conceitual multidimensional: esta visio multidimensional do u-
suario facilita tanto as analises como também os calculos inter e intra-

dimensionais, através de um modelo analitico mais intuitivo;

Transparéncia: o OLAP deve poder interagir facilmente com os outros

programas habituais dos usuarios;

Acessibilidade: a ferramenta OLAP tem que tragar seu proprio esquema
logico para tratar com os dados heterogéneos armazenados e executar
qualquer conversdo necessaria a fim de apresentar ao usuario uma uni-

ca, coerente e consistente visdo dos dados;

Desempenho consistente no fornecimento de informacdes: mesmo com
o aumento do nimero de dimensdes ou do tamanho do banco de dados,
o usuario nio deve perceber uma degradagio significativa no desempe-

nho do fornecimento de informagoes;

Arquitetura cliente/servidor: € 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 dimensao de
dados. Deve ser possivel executar manipulagdes ou calculos intra ¢ in-

ter dimensoes;

Manipulagio dindmica da matriz esparsa: a ferramenta deve poder ajus-
tar scu esquema fisico, para o maximo desempenho, baseando-se na

densidade dos dados armazenados;

Suporte multiusuario: a ferramenta tem que prover o acesso simultaneo
com o mesmo modelo analitico ou criar modelos diferentes a partir dos

mesmos dados, sem prejuizo a integridade e seguranga dos dados;

Operagoes irrestritas com dimensoes cruzadas: quaisquer duas (ou
mais) células, apesar de pertencerem a dimensoes diferentes dentro de

um determinado modelo analitico, devem poder ser usadas para realizar
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quaisquer c alculos. Esses calculos ndo podem ser restritos a uma di-

mensdo de cada vez;

10. Manipulagdo intuitiva dos dados: todo o processo de criagdo de mode-
los, manipulagio de dados e realizagdo de calculos deve acontecer da

forma mais intuitiva possivel;

11. Relatérios flexiveis: a andlise e a apresentagio dos dados tornam-se
mais simples quando linhas, colunas e células que vdo ser comparadas
visualmente, sido organizadas por algum agrupamento légico que acon-

teca naturalmente nos negocios;

12. Dimensdes e niveis de agregagdo ilimitados: qualquer ferramenta O-
LAP 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 nimero ilimitado de niveis de agrega-

¢ao definidos pelos usuarios.
Existem também outras observagdes que podem ser relevantes:

- Se a solugdo ja foi testada ou ¢ utilizada em outras empresas com suces-

S0,

3

- Se a empresa proprietaria da solugdo presta servigos de manutengiio e

atualizagio da ferramenta;
- Se € compativel com a solugio de bando de dados;
- Familiaridade da ferramenta por parte dos usuarios;
- Se a solugiio tem uma arquitetura que minimiza trafego na rede;
- Controle das informagdes;
- Seguranga no acesso ao sistema;

- Acesso via Internet;
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- Se esta contém outras ferramentas de andlise, como ferramentas de cal-

culo, estatisticas, fungdes de banco de dados como filtragem e agrupa-

mento, apresentagoes graficas, dentre oufras.

A popularidade da ferramenta de OLAP ¢ um fator importante na escolha da

solugdo. Em seu artigo, FUCHS (2002) afirma que se um sistema de apoio a decisiio

¢ desenvolvido para um grande niimero de usuérios, a familiaridade destes com a

ferramenta, tal qual facilidade de uso é um importante fator, podendo influenciar até

nos resultados dos trabalhos executados pelos usuarios.

Nessa dissertagio, o Excel acessa a base de dados Access de maneira simples.

A consulta € intermediada pela solugdo Microsoft Query. Depois de definida as

dimensdes e os fatos, este criarda um cubo e as dimensdes e dados em forma de tabela

dinamica, de maneira facil e interativa. A figura abaixo demonstra a elaboragio do

cubo no Excel.
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FIGURA 38 — Criacio das tabelas fato e dimensfio no Assistente de cubo OLAP

do Excel 2000

Fonte: Figura resultante dos dados propostos pelo autor
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O banco de dados fonte, o data mart e a solugido de OLAP serfo instalados sob

um ambiente Windows 98 para acesso a uma base de dados dimensional Access. O

Ambiente Windows 98, a solugiio OLAP Excel e a base de dados Access estdo sendo

utilizados nesse trabalho de maneira figurativa.

3.1.7 Consideragdées finais

A aplicagdo desse sistema de apoio a decisiio, que objetiva suprir vendedores e

gerentes de uma editora de paginas amarelas com informagoes que poderio ser uteis

em suas decisdes tal qual responder as perguntas de pesquisa, mostra-se como uma

proposta eficiente e que podera ser adotada nesse caso e em casos semelhantes. O

sistema apresenta diversas vantagens, tais como:

A possibilidade de uma analise mais rapida e confiavel de uma grande

massa de dados;
A possibilidade de comparagio historica destes;

A capacidade de visualizagiio conjunta de varias dimensdes ao mesmo

tempo;

A personalizagao dos relatérios de acordo com a necessidade do usua-

rio;

A possibilidade de utilizagdo de ferramentas de calculo, ferramentas es-

tatisticas e apresentagoes graficas;

A capacidade evolutiva do sistema que possibilitara a inclusio futura de
outras ferramentas de apoio as decisdes, como uma solugio de data mi-
ning, a interagdo com outros data marts ou a inclusio de outras dimen-

soes e relatorios.

Esse sistema podera ser 1til aos profissionais de vendas, gerando-lhes conhe-

cimento através das informagoes sobre os produtos, o mercado, os clientes e os usua-
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rios. A utilizagdo dessas informagdes no planejamento de vendas, tal qual nas apre-
sentagdes dos produtos aos clientes, no trato das obje¢des destes dentre oufras etapas
de um processo de vendas poderd garantir uma venda mais eficiente. Além disso, os
gerentes de vendas poderdio gerenciar melhor seus produtos, suas equipes de vendas e

escritorios regionais, através da avaliagio dos objetivos e resultados de vendas.

3.2 Resposta as perguntas de pesquisa

Conforme proposto no inicio do trabalho, agora sera apresentado o resultado
obtido nos capitulos anteriores. Aqui ¢ possivel observar se os objetivos foram total-
mente atingidos, ou seja, se houve éxito em responder as perguntas de pesquisa que

foram levantadas na primeira parte do trabalho.

Para isso, inicialmente serd apresentada cada uma das perguntas de pesquisa

que foram feitas no inicio do trabalho:

L. Que beneficios um modelo de sistema de apoio a decisdo em vendas

podera trazer as empresas de listas e guias telefonicos?

2. Como esse modelo podera apontar quais titulos das listas e guias tele-
fonicos sdo mais consultados por usudrios de listas, dentre os titulos
mais anunciados, em um determinado mercado em um determinado
periodo? E que o portunidades as i nformagdes geradas por este pro-

porcionardio a empresa e aos anunciantes?

3. Como esse modelo aponta os titulos menos procurados dado as mes-
mas situagdes da pergunta anterior? E que oportunidades as informa-

¢oes geradas por este proporcionardo a empresa € aos anunciantes?

4, Como esse modelo podera apresentar os tipos de amincios - dado o
tamanho, a cor, dentre outras caracteristicas - mais consultados dentro
de uma lista telefdnica, dentre os titulos mais anunciados, em um de-

terminado mercado em um determinado periodo?
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5. Como esse modelo aponta a evolugdo das vendas nos principais seg-

mentos de clientes em cada regifio?

6. Como esse modelo aponta a evolugdo das vendas da empresa em cada

uma de suas regides, tal qual os canais de vendas e seus vendedores?
7. Quais algumas das variaveis que esse modelo nfo explorou?

As respostas para essas perguntas nio sio especificamente as informagdes, os
numeros ou dados que os profissionais de vendas buscam, e sim a forma pela qual a
informagdo serd obtida. Esse tipo de resposta possibilitou a realizagido de um trabalho
em uma empresa ficticia, com dados e informagdes que nio sido reais e que existem

apenas para que se elabore um modelo ¢ apresente seu funcionamento.

Agora, cada pergunta serd apresentada separadamente das outras, acompanha-
da de sua respectiva resposta. Nos casos em que aparece a ferramenta OLAP, o modo
de exibigdo foi o de tabela dinamica. O modo grafico também pode ser utilizado, e,

muitas vezes, esse tipo de apresentagio pode ser de mais facil entendimento.

1 - Que beneficios um modelo de sistema de apoio a decisiio em vendas podera

trazer as empresas de listas e guias telefonicos?

Resposta: Como apresentado durante o trabalho, essa proposta de modelo de
sistema de apoio as decisdes de vendas possibilitard aos tomadores de decisio anali-
sar uma grande gama de informagdes a respeito das vendas em geral e de algum pro-
duto especifico em um determinado mercado, do uso de suas listas pelos usuarios
finais, da performance de vendas de cada vendedor, sua equipe, dentre outras infor-

magoes de maneira rapida, confiavel, interativa e eficiente.
Isso podera possibilitar os profissionais de vendas e seus gerentes a:

- Analisar melhor os produtos, os vendedores, os usuarios e clientes em

periodos distintos;
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- Monitorar p rodutos, mercados e repassar o conhecimento de maneira

rapida e confiavel por toda a organizagdo. Observar tendéncias;

- Avaliar as equipes de vendas das diferentes regioes, em diferentes peri-

odos. Comparar seus resultados e tendéncias;
- Planejar as a¢des de vendas de maneira mais eficiente;

- Monitorar, controlar ¢ coordenar a equipe de vendas e suas agdes no
mercado. Confrontar rapidamente os resultados de vendas com os obje-

tivos da empresa;

- Melhorar a argumentagio dos profissionais de vendas sobre os produtos

e usuarios que buscam determinados segmentos de empresas.

2 - Como esse modelo podera apontar quais titulos das listas e guias telefonicos
sfio mais consultados por usuarios de listas, dentre os titulos mais anunciados,
em um determinado mercado em um determinado periodo? E que oportunida-
des as informacoes geradas por este proporcionariio & empresa e aos anuncian-

tes?

Resposta: Utilizando o OLAP para consultar o DM, o usuario pode verificar as

consultas dos titulos de qualquer uma das listas. A figura abaixo exemplifica:
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FIGURA 39 — Exemplo de consulta a0 OLAP, obtendo dados sobre titulos mais
acessados nas listas.

Fonte: Figura resultante dos dados propostos pelo autor

Essa informagao sera util a empresa e possibilitara avaliar a quantidade de usu-
arios das listas, o que estes procuram € a evolugio do uso das listas no periodo. Nu-
meros de acesso dos usudrios aos titulos poderio ser utilizados pela equipe de vendas
na promogio desses titulos para empresas/anunciantes desse segmento no mercado.
Essa informagio torna-se disponivel ao se cruzar informagdes relativas as dimensoes

TITULO, PERIODO, REGIAO em relagio ao fato USUARIOS.

Como o sistema ndo prevé nenhuma interface de acesso aos dados distribuida
aos clientes/anunciantes, a disseminagio das informagdes de acesso aos titulos pelos
usuarios podera ocorrer através de outros canais, como a equipe de vendas, campa-
nhas de marketing ou o departamento de relagdes com o cliente. Portanto, informar
ou ndo o cliente sera uma politica da empresa. Repassar informagdes sobre a quanti-
dade de acessos aos titulos podera auxiliar os anunciantes na estimativa de negdcios
que poderdo ser gerados através do antncio, contribuindo para um relacionamento

mais aberto entre a empresa e o anunciante.
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3 - Como esse modelo aponta os titulos menos procurados dado as mesmas situ-
agdes da pergunta anterior? E que oportunidades as informagdes geradas por

este proporcionariio & empresa e aos anunciantes?

Resposta: Através da mesma consulta realizada na pergunta anterior, a infor-
magao podera ser obtida apenas ordenando os titulos na ordem crescente de acessos.

A consulta pode ser realizada em todas as regides ou em cada regido separadamente.

A monitoragio da evolugdo ou involugdo dos acessos aos titulos é importante
para a editora de listas, pois ¢ com base nessas informagdes que ela podera realizar
agoes de marketing para desenvolver titulos com baixa procura (usuarios), mas com
grande niimero de potenciais anunciantes, e também para atuar de maneira eficiente
em titulos altamente consultados, mas com poucos anunciantes. O desenvolvimento
desses titulos beneficiara a empresa, que podera vender mais anincios nesses titulos
e também os anunciantes, que terdo mais usudrios vendo seus anuncios nos titulos

desenvolvidos. Abaixo, um exemplo de demonstragao dessa consulta:
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FIGURA 40 — Exemplo de consulta ao OLAP, obtendo dados sobre titulos me-
nos acessados nas listas.

Fonte: Figura resultante dos dados propostos pelo autor
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4 - Como esse modelo podera apresentar os tipos de aniincios - dado o tamanho,
a cor, dentre outras caracteristicas - mais consultados dentro de uma lista tele-
fonica, dentre os titulos mais anunciados, em um determinado mercado em um

determinado periodo?

Resposta: Os usuarios da ferramenta OLAP poderio fazer uma consulta usan-
do a dimensdo TIPO ANUNCIO, dada qualquer caracteristica e verificar seu acesso
em um periodo. Poderdo comparar esses valores por segmentos de clientes, por regi-
io, dentre outras comparagdes, bastando para isso, adicionar ou retirar dimensoes.
Essa consulta também sera realizada na tabela de fato USUARIO, que também foi

utilizada nas perguntas anteriores, como segue o exemplo abaixo:
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FIGURA 41 — Exemplo de consulta aoc OLAP, obtendo dados sobre consulta dos
tipos de produtos nos titulos com antncios-chave da lista de Sdo Paulo.

Fonte: Figura resultante dos dados propostos pelo autor

O usudrio pode organizar a informagao pelos produtos/anincios mais acessa-
dos, selecionar produtos ou periodos especificos, comparar a performance de cada

regido, dentre outras formas de visualizagio.
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5 - Como esse modelo aponta a evoluciio das vendas nos principais segmentos de

clientes em cada regifio?

Resposta: Para responder perguntas relativas a vendas, o usuario podera fazer
consultas com a ferramenta OLAP a tabela de fatos VENDAS. No caso dessa per-
gunta, o usuario devera trabalhar com as dimensdes PERiODO, CLIENTES ¢ RE-
GIAO. Apbs a apresentagiio do resultado os valores deverdo ser consolidados em
cada segmento através da opgdo SUBTOTAL do Excel ou uma outra forma de agru-
pamento existente em outras solugdes OLAP. A proxima tabela exemplifica a con-

sulta:
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FIGURA 42 — Exemplo de consulta ao OLAP, obtendo dados sobre vendas a-
cumuladas (em Reais e quantidade) por segmentos em cada regiéo.

Fonte: Figura resultante dos dados propostos pelo autor

O usuario também podera selecionar periodos especificos, ou grupos de perio-

dos para verificar a evolugio.
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6 - Como esse modelo aponta a evoluciio das vendas da empresa em cada uma

de suas regides, tal qual os canais de vendas e seus vendedores?

Resposta: Essa analise € realizada mediante consulta & tabela de fatos VEN-

DAS e o usuario devera utilizar-se da dimensdo REGIAO, para andlise das regides.

Caso queira o bservar o desempenho d os vendedores, d evera adicionar a d imensio

VENDEDORES. Todas essas dimensdes deverdo ter a dimensiio PERIODO para que

se avalie a variagao no tempo. No exemplo abaixo, compara-se a evolugio das ven-

das de cada vendedor em sua regido em um determinado més de 2002 em relagio ao

mesmo més no ano anterior.
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FIGURA 43 — Exemplo de consulta ao OLAP, obtendo dados sobre vendas men-
sais (em Reais) de 2001 e 2002 dos vendedores de cada regifio.

Fonte: Figura resultante dos dados propostos pelo autor
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7 - Quais algumas das variaveis que esse modelo néo explorou?

Resposta: Esse sistema nio trard respostas a todas as perguntas existentes na
area de vendas das empresas, Um exemplo ¢ a avaliagdo mensal das vendas, e nio
didria ou semanal, onde os gerentes terdo um controle menor sobre as ag¢des de ven-
das de seus vendedores se utilizarem apenas esse dafa mart. Além disso, esse sistema
também nido mensura as quantidades de visitas realizadas em relagdo aos objetivos de
visitas propostos, e néo se relaciona diretamente com outras fontes de dados da em-
presa, como a area de finangas. O custo do projeto também nao foi apontado. Portan-
to, a utilizacdio de outros sistemas para melhor controle e realizagio de outras anali-
ses fora do que foi especificado nas perguntas de pesquisa sera necessaria. Porém, o
sistema DM/OLAP ¢ evolutivo ¢ permite que outras fontes de dados sejam adiciona-
das, relacionamentos com outros sistemas sejam feitos, podendo assim responder

novas perguntas e atender novas necessidades.

O préximo capitulo tratard da de apresentar as conclusdes a respeito do traba-
Iho. Também indicara algumas frentes que poderdo ser estudadas no futuro, e que
poderdo contribuir para o trabalho, para o estudo dos sistemas de apoio a decisdo e

para as empresas do setor.
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4 CONCLUSAO

Atualmente muitas empresas atuam em mercados altamente exigentes € com

competidores cada vez mais eficientes.

Para FORD (2002) a maioria dos negdcios esta sobre alta pressio, e portanto
devem buscar maneiras de melhorar suas posi¢des competitivas, garantindo e aumen-

tando o retorno dos investidores.

Mercados altamente competitivos — como o mercado editorial de listas e guias
telefonicos - e condigdes econdmicas incertas exigem analises e agdes urgentes, em
tempo real. As empresas necessitam de criatividade e de ferramentas analiticas para
que as analises e as devidas agdes sejam realizadas com eficiéncia, criando € man-

tendo suas vantagens competitivas.

Essa situagido ndo ¢ diferente para a area de vendas. A forca bruta e realizagdo
de vendas baseadas simplesmente no instinto e experiéncia dos vendedores vém dan-
do lugar a agdes de vendas mais bem planejadas e preparadas, baseadas em analises

de dados internos e externos a organizagio.

Além disso, os gerentes e tomadores de decisdo precisam de informagdes que
os auxiliem a coordenar suas equipes, avaliar as agoes de vendas e a performance de

seus vendedores e produtos em relagdo aos objetivos estratégicos da empresa.

A elaboragdo de uma proposta de sistema de informagao de apoio a area de
vendas, com a elaboracgiio de uma proposta de data mart com interface OLAP vem de
encontro as necessidades das empresas de paginas amarelas e dos tomadores de deci-

sdo, auxiliando tanto na analise das compras dos clientes, da evolugio das vendas dos
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produtos, a performance da equipe de vendas, ¢ do uso das listas pelos consumidores

finais, tudo isso de maneira rapida, confiavel e interativa.

Esse sistema buscou responder as perguntas que foram realizadas no inicio do
trabalho. Para tal, o problema foi analisado e entendido, as bases de dados necessa-
rias foram selecionadas e foram criados os fatos e dimensdes necessarias a elabora-
¢io de uma proposta de modelo que respondesse essas perguntas com éxito — o qual
foi obtido com sucesso. Com isso, o0 modelo proposto mostrou-se eficiente dentro das

caracleristicas e varidveis apresentadas nesse estudo.

O fato das respostas terem sido obtidas, tal qual a forma que estas informagdes
sdo rapidamente acessadas podera trazer beneficios 4 empresa editora de listas e aos

usudrios desse sistema de apoio a decisdo.

Através da teoria levantada e dos passos executados para a elaboragio do pro-
jeto, conclui-se que ¢ mediante o entendimento das necessidades dos usuarios e do
ambiente que o sistema de informagdes devera ser eficientemente concebido. Novas
perguntas, novas necessidades poderio ser supridas em um momento futuro, median-
te analise dessas necessidades e busca de dados, tecnologia e pessoal capazes de su-

pri-las.

[teragdes futuras, como infegragdes com outros sistemas, outros data marts
c/ou data warehouses, outras fontes de dados, o tratamento estatistico na utilizagio
de anuncios-chave que ndo foi utilizado nesse trabalho, inclusdes ou exclusoes de
novas dimensodes, utilizaciio de novas tecnologias ¢ solugdes como o data mining,

poderio ocorrer de acordo com as novas necessidades dos usuarios.

BISPO & CAZARINI (1998, CD-ROM) descrevem que “O DW ¢ uma nova
tecnologia da informagio que as empresas estdo utilizando para auxiliar os seus ge-
rentes nos processos decisorios. No cenario atual, onde estes gerentes necessitam
tomar decisdes rapidas em resposta as adversidades que ocorrem freqiientemente em
seus negocios, faz-se necessario um sistema i nformatizado que dé suporte as suas
decisoes, levantando informagoes rapidas e confiaveis e apresentando-as em um for-

mato facilmente compreensivel”.
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4.1 Futuros estudos
Considera-se que esse trabalho podera servir como ponto de partida para no-

vos estudos, tais como:

- A evolugdo de um data mart de vendas, integrando-se com outros data
marts ou com um data warehouse, possibilitando analises conjuntas de in-

formagdes de vendas, marketing, finangas, dentre outras;

- A utilizacdio da ferramenta data mining analisando informacoes vindas do
data mart de vendas e de outros sistemas para que se observe informacgdes
menos (riviais, e outras tendéncias que nio podem ser observadas sem esse
tipo de analise. Em uma possivel evolugiio desse data mart (integrando-se
com outros sistémas, outros data marts ou data warehouses), ou até mesmo
com um grande aciimulo de informacdes no data mart atual, a utilizacio de

uma ferramenta para minerar seus dados podera trazer beneficios;

- A utilizagdo da ferramenta OLAP para a verificagiio dos acessos dos usud-
rios aos titulos pelos proprios anunciantes (clientes), criando um melhor re-

lacionamento e vinculo entre a empresa e seus anunciantes;

- Elaboragio de outras maneiras de se monitorar o acesso dos usuarios as pa-
ginas amarelas impressas, introduzindo outras técnicas de verificaciio de
acessos, com a aplicagdo de modelos estatisticos de distribuigio dos anin-

cios-chave e avaliagio;

- Utilizagiio de outros meios de disseminaciio das informagdes a4 empresa e a
equipe de vendas: Internet, WAP (telefonia celular), SMS (Short Message

System), outros relatérios e meios;

- Analisar o impacto gerencial da adogdo do data warehouse efou data mart
nas empresas, destacando fatores relevantes para uma implementagio de
sucesso, estudo de casos antes e depois da implementagdo, como a avalia-
¢ido de desempenho de equipes de vendas antes e depois da introdugéo da

solugdo, dificuldades de implantagio, dentre outros.
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