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RESUMO

Sistemas operacionais de cadastro armazenam dados que muitas
vezes sdo esquecidos. A utilizagdo dos dados de clientes de modo estratégico
em empresas organizadoras de eventos técnico-cientificos pode definir um
futuro de sucesso. A pretensao deste trabalho ¢ demonstrar como dados podem
transformar-se em informagdes que influenciam direta ou indiretamente as
tomadas de decisdo em processos que se referem ao maior bem que uma

organizacao pode ter — seus clientes.

Palavras-Chave: Gerenciamento de Relacionamento com Clientes, Inteligéncia de

Negocios, Data Warehouse, Data Mart, Processamento Analitico Online



ABSTRACT

Registration transaction system stores data which a lot of times are
forgotten. The utilization of clients’ data in a strategic way in companies which are
supposed to organize technical-scientific events can lead to a successful future.

The aim of this paper is to show how the data can be changed into
information that influence direct or indirectly the aspects in the decision process
that are to be the greatest gift an organization can have - the client.

Keywords: Customer Relationship Management, Business Intelligence, Data
Warehouse, Data Mart, Online Analitical Processing



indice

LISTA DE QUADROS ...ttt ettt ettt e b enees 8
LISTA DE FIGURAS ...ttt sttt et 9
LISTA DE ABREVIATURAS . ...ttt ettt sttt 10
L INEFOAUGAO ..ttt ettt et e st e et e e bt e s bbeesbeeesabteeeabeeas 11
1.2 ODJEUIVOS.c..tieeiiieeiiie ettt e ettt e et e e ette e et e esiteeeateeetbeeenaeeesnsaeassseeenssaeensseeansseeensseennseeens 12
1.2.1 ODJEtiVO GEIal .....eeiiiiiiiiiieiiieete ettt et 12
1.2.2 ODbjetivos ESPECTIICOS ..oouuiiiriiiiiiieiiie ettt s 12

1.3 JUSHTICALIVA . c..eenieeiieeie ettt ettt e ettt et e e eas 13
1.4 EStado da ATTE «...eeieieiieiieete ettt ettt ettt ettt sane e 13
1.5 MEtOAOLIOZIA. c....eeeeiiiieiiiieeeiie ettt ettt ettt e et e et e e et esbeeesbeee e 14
1.6 Organizagao dO TEXLO....ccccuuieeiuieeriieeriieeeiieeerieeeritee et e e eteeesteeesabeeesaseeesseeensneesseeenns 14

2. Organizacao A€ EVEINLOS ........eerrurierriieeiriteeeitee ettt eeiteesbteesibeeesabeeesaseessaseesateesabaeesabeeesaseens 15
P2 B 115 (076 L1 Lo 1o T USRS 15
2.2 CONCLILOS ...enveeneeeeirteite ettt ettt ettt sat et sttt e st e bt e seneebeesat e e bt e saneebeenaneenneenane 15
2.3 PIANEJAMENTO ....eeeeevveeiiieeeiiieeeiieeerieeesiteeestteeetteesteeesssaeesssaeesssaeesseeesssesensseessseesnseeenns 16
2.4 OFZANIZACAO «..vveeiieeeiite ettt te ettt e sttt e ettt e ettt e s bt e e st e e e s sbeeesabeessbeesbbeesbbeesaseeesseeenns 17
2.5 Cronograma de atividades ..........cccueeeriieeiiieeiiie e eiee et e esre e eeereeeaeeesaee e e 17
2.0 AVAIAGAOD ....eeiiiiieeieeeeee e e ettt e et e et e et eesbee e e 18
2.7 Marketing d€ @VENTOS. .....ccveiiirieeriieeriieeeiieeeiteeeteeesteeesteeessseeessseeesseesnssessssesssseeenns 18

3. BUSINess INEEIIIZENCE .....eevuviiiiiiiiiiiieeiee et et e s 21
3.1 Data Warehouse € Data Mrt...........cccoueiiieiiiiniiiiieicecee et 28
3.2 Online Analytical PrOCESSING .......ceivuiiiiiiiiiiiiiiiieeite ettt 32
3.3 Customer Relashionship Management .............cccueeeeieeeiiieniieeniie e e e 35
3.3.1 CRM ANAITICO ..veeniieiiieiieeieeeeeeee ettt e 41

3.5 BI no gerenciamento estratégico de eventos técnico-cientificos.......ccoovveeerveernreennee. 42

4. Consolidagdo do MOdElo PrOPOSLO .....ceeuveieriiiiriiiieiieerite ettt e 43
4.1 Analise de REQUISILOS ....ueeeuiieeiiiieeiiiieeiieeeieeeeteeesieeerte e et e e e e esaaeeenaaeesnsaeeenseeesnseens 44
4.2 Arquitetura do Bl.......oooiiiiiiiii s 45
4.3 Tecnologias UtIHZAdAS .........eeecuiieeiiieiiiieciieeeiee ettt eiaeeeiae e svaeesveeeennee s 46
4.4 Modelo de dados dimensional ............ccocueeieeriieiiieniiinecnieeeee et 47
4.5 RelatOorios € SUAS INLETPIELACORS. ...c.vueeerrrerireeeireenieeerteeesteeessreeessseeesreessreesssnessseens 51
4.6 Graficos € SUAS INLEIPIELACORS ....eeeuvreerrreerireeriieerieeeniteeesiteesireessiteestteesbeeesbeeesareeas 52

5. CONCIUSAO ..ttt ettt et e at e et e sab e s beesat e et esbeeebeesaneens 57
5.1 Trabalhos FUTUIOS ....c..coiiiiiiiiiieiieeeeeee ettt s 57
RETEIENCIAS ...ttt ettt ettt esaneeas 59



LISTA DE QUADROS

Quadro 3.1 — Comparacao de dados de natureza operacional e informacional.....27
Quadro 3.2 — As caracteristicas marcantes que diferenciam os sistemas OLAP e

R SRR 33
Quadro 4.1 — Exemplo de area de conhecimento...........ccceeeeeveiiiieieecccciiieeeee e 48
Quadro 4.2 — Dados sobre participantes (1).......ccooooeerriiire e 51
Quadro 4.3 — Dados sobre participantes (H)........ooooeeeeeiiiiiii e 51
Quadro 4.4 — Dados sobre participantes em eventos.........ccccooeecciieereeeeiciiieeeneenns 52
Quadro 4.5 — Descricao de algumas areas de atuaga0........ccceveeeeeeeeeeeeeeeiiieicicennns 56



LISTA DE FIGURAS

Figura 3.1 — Visdo geral da arquitetura dos relacionamentos empresariais........ 23
Figura 3.2 — O balango da estratégia...........eeeeeiiiiiiiiiiiieie e 25
Figura 3.3 — Viséo geral das ferramentas de um ambiente de Bl........................ 30
Figura 3.4 — Alguns componentes de um ambiente de Data Warehouse............ 32
Figura 3.5 — Estratégia de CRM............uuiiiiiii e 40
Figura 4.1 — Data Warehouse Eventos Técnico-Cientificos.............ccceeerrciinennne. 46
Figura 4.2 — Data Mart Participantes............euueeiiiiiiiiiiiiiiieeieeeeeeeeeeee 48
Figura 4.3 — Data Mart EVENOS.......ccouoiiiiiiii et 49
Figura 4.4 — Total de participantes esperado e total de participantes efetivo....... 50
Figura 4.5 — Total de participantes Por SEXO0........occuuiiriiiiiiiiiiieee e 53
Figura 4.6 — Total de participantes por formagao............coooveciiiiiiiiiiiiieeeieeeeeeeeeenn 53
Figura 4.7 — Distribuicdo geografica dos participantes...........ccccceeeviviiieeeee e, 54
Figura 4.8 — Participantes por area de atuaga0..........cocueeieeeiiiiiiiieeiee e 55
Figura 4.9 - Participantes por area de interesSe.........oocueeieeeiiiiiiiieeeeeeceeeeee e 55



B2B
B2C

Bl

Cl

DM
DOLAP
DSS
DW
ETL
CRM
ERP
HOLAP
KM
MOLAP
OLAP
OLTP
PL/SQL
PRM
ROLAP
Si

Tl

LISTA DE ABREVIATURAS

Business to Business

Business to Customer

Business Intelligence

Competitive Intelligence

Data Mart

Desktop OLAP

Decision Support System

Data Warehouse

Extraction, Transformation and Loading
Customer Relationship Management
Enterprise Resource Planning

Hibrid OLAP

Knowledge Management
Multidimensional OLAP

Online Analitical Processing

Online Transactional Processing

Procedural Language / Structured Query Language

Partner Relationship Management
Relational OLAP

Sistemas de Informacéao
Tecnologia da Informacao

10



1. Introducao

Sistemas de Informacgéo sao definidos por Cautella e Polloni (1996) como
um conjunto de elementos interdependentes (subsistemas), logicamente
associados, para que de sua interagdo sejam geradas informacdes necessarias a
tomada de decisodes.

A Tecnologia da Informacgédo (Tl) tem conquistado seu valor dentro de
organizacdes que tém coragem de modificar um pouco sua natureza e cultura em
favor do aprimoramento do fluxo de processos e conseqglente crescimento
financeiro. Os Sistemas de Informacdo que a compbe tornaram-se vitais e
extremamente importantes para o gerenciamento, organizagdo e operacdo das
empresas (ABREU, 2004).

De acordo com Cassaro (2003), Business Intelligence € uma combinacao
de tecnologias da informacgéo, dentre as quais aplicam-se ao trabalho proposto as
tecnologias de Data Warehouse (DW), Data Mart (DM), Customer Relashionship
Management (CRM) e OLAP (Online Analytical Processing).

Neste trabalho serdo abordados sistemas de informagdo baseados em
Business Intelligence, que é a utilizacdo de variadas fontes de informacao para se
definir estratégias de competitividade nos negécios da empresa (BARBIERI,
2001).

O enfoque desses sistemas de informacdo sera dado ao Customer
Relashionship Management, que é definido por Gummesson (2002) como uma
aplicagdo pratica dos valores e estratégias do marketing de relacionamento,
movendo o cliente para o centro do negd6cio de uma organizagao.

Para entender a importancia do CRM foi definido para desenvolvimento
deste trabalho o tema Eventos Técnico-Cientificos. Neste tipo de atividade, a
quantidade e a diversidade de participantes quase sempre é grande, 0 que exige
que o marketing de relacionamento seja estratégico, e o0 gerenciamento de
relacionamento com o cliente seja eficiente para atingir a todos os interessados de

modo particular.
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1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral

Propor um modelo de Business Intelligence que permita aos gerenciadores
de eventos técnico-cientificos conhecer quais s&o os principais indicadores
relevantes ao CRM que podem, de forma analitica e estratégica, contribuir em

processos decisorios.

1.2.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos deste trabalho sao:
1. Identificar conceitos de Business Intelligence (Bl) e os sistemas de

informacgao nele envolvidos;
2. ldentificar os principais indicadores de eventos relevantes ao marketing e

ao gerenciamento de relacionamento com o cliente;
3. Criar um Data Warehouse para o ambito de eventos técnico-cientificos

baseados no escopo do cliente;
4. Apresentar uso de Bl para o usuario final.

12



1.3 Justificativa

No cenario atual, composto de mercado e ambiente empresarial altamente
dindmicos e mutaveis, exige-se que, além do planejamento estratégico, as
pequenas e médias empresas tenham também capacidade de resposta imediata e
que detenham um processo de tomada de decisdes rapido, objetivo e eficaz. O
curso de Sistemas de Informacdo proporciona um estudo sobre tecnologias de
informacgao que poucos cursos da area de graduacgao oferecem.

Através deste trabalho é possivel adquirir um maior conhecimento sobre o
assunto, ja que muitas organizacoes estao evoluindo na quantidade de maquinas
e dados, muitas vezes sem se darem conta que, se os dados forem organizados
de modo que se transformem em informacdo e posterior conhecimento, as

tomadas de decisdo serao muito mais rapidas e eficientes.

1.4 Estado da Arte

Florianépolis € uma cidade que atrai muitos turistas pelas suas belezas
naturais e, na area de turismo, os eventos sdo as atividades que mais crescem.
De acordo com Zanella (2003), estima-se que cerca de 60% do fluxo turistico
mundial correspondam a viagens de lazer e 40% s&o deslocamentos de carater
comercial ou viagens de negécios.

Em geral, na maior parte das pequenas e médias empresas organizadoras
de eventos, os processos de planejamento estratégico sao incompletos,
irregulares, informais e pouco sofisticados. Por isso complicam o inicio de uma
gestdo voltada a informacgdes, controlada e orientada para o mercado e ativa
iniciagdo de mudancga.
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1.5 Metodologia

A metodologia aplicada a este trabalho foi dividida em quatro fases:

1. Levantamento bibliografico: foram selecionados autores que pudessem
oferecer fundamentacéo tedrica coerente e confiavel ao tema proposto;

2. Selecao de tecnologias: a partir da delimitacdo do escopo do participante
de eventos, quais seriam as tecnologias que iriam satisfazer as necessidades das
resolucdes dos problemas;

3. Desenvolvimento de um modelo dimensional: envolveu a base de dados
deste trabalho. Nesta fase foram definidos os indicadores relevantes e as
unidades de analise das informacoes;

4. Aplicacao pratica e interpretacées: demonstracdo de como as informacgdes

visualizadas poderiam influenciar em processos decisorios.

1.6 Organizacao do Texto

Este trabalho esta organizado em cinco capitulos, sendo o primeiro deles
esta introducdo e seus topicos relacionados. O segundo capitulo trata da
organizacao de eventos cientificos, apresentando 0s principais conceitos
relacionados a este assunto. Os conhecimentos necessarios sobre Bl séo
introduzidos no capitulo 3. O capitulo 4 é responsavel pela parte pratica deste
trabalho, na qual sdo apresentados graficos e interpretacoes de informacdes, além
de descrever as tecnologias envolvidas. Por fim, o capitulo 5 apresenta a

concluséo e as perspectivas de trabalhos futuros.
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2. Organizacao de eventos

2.1 Introducao

Como um instrumento de marketing, o evento tem seus préprios objetivos
que, conforme Dias (1996) sao: promover um acontecimento favoravel a imagem
de uma empresa e seu produto perante os publicos de seu interesse; atingir
determinados publicos com a finalidade ostensiva de vender uma boa imagem;
integrar de forma a sintonizar os interesses dos diferentes publicos de uma
comunidade, organizacdo ou grupo de pessoas; informar as pessoas 0 sentido
promocional do acontecimento, despertando nelas o interesse pelo produto, a
preferéncia pela marca e a participacdo da organizagao na vida da comunidade;
instituir um canal de comunicacdo direta e permanente, que indique ao seu
dirigente o que dele espera o corpo funcional de seu interesse; relacionar a
potencialidade do ser humano com sua capacidade de realizacdo e por ultimo,
criar o fato a inteligéncia e o exercicio do poder sao parte da estratégia do evento,
pois através deles é criado o fato em beneficio de uma organizagcédo ou pessoa.

2.2 Conceitos

De acordo com Zanella (2003), evento € uma concentragdo ou reuniao
formal e solene de pessoas e/ou entidades, realizada em data e local especial,
com objetivo de celebrar acontecimentos importantes e significativos e estabelecer
contatos de natureza comercial, cultural, esportiva, social, familiar, religiosa,
cientifica etc.

Eventos sdo acontecimentos previamente planejados e organizados, que
utilizam meios de comunicacdo escrita (anais, folders), oral (discursos, debates,
explanacoes) e auxiliar (audiovisuais).

Evento é um instrumento institucional e promocional, utilizado na
comunicagao dirigida, com a finalidade de criar conceito e estabelecer a imagem

de organizacgdes, produtos, servigos, idéias e pessoas, a ocorrer em um Unico
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espaco de tempo com a aproximacao entre os participantes, quer seja fisica, quer
seja por meio de recursos de tecnologia (Meirelles, 1999).

Mais especificamente, os eventos técnico-cientificos sdo encontros de
cunho académico, tanto na area das ciéncias humanas e sociais, quanto nas
areas das ciéncias exatas, promovidos por entidades ou classes de ambito
regional, nacional e até internacional, com o objetivo de troca de idéias e
discussdo de temas atuais e de interesse especifico de determinado nivel de
participantes (Meirelles ,1999).

Assim como sua nomenclatura, eventos trabalham em mé&o dupla, pois na
medida em que o técnico e as tecnologias reciclam e atualizam novos meios,
caminhos e processos no desempenho de uma atividade, o cientifico cria
condi¢cdes de uma reflexdo maior e mais embasada favorecendo a descoberta de
novas oportunidades de crescimento e implementacdo de todas as areas do
conhecimento. Isso faz com que as Universidades, empresas, associacdes, entre
outras, promovam, eventos como forma de atualizar, instruir e levar esses
conhecimentos para dentro de uma determinada area especifica.

Dentre os principais tipos de eventos, podem ser citados: ciclos de
palestras, conferéncias, congressos, convengdes, debates, encontros, estudo de
casos, feiras, foruns, jornadas, oficinas, simpdsios, workshops e mesas-redondas.

Segundo Meirelles (1999), a classificacdo dos eventos sera definida
conforme seu tamanho em ndimero de participantes:

e Pequeno evento: até 200 participantes;
e Médio evento: entre 200 e 600 participantes;

e Grande evento: acima de 600 participantes.

2.3 Planejamento

Para o planejamento de um evento, trés elementos sdo determinantes:
objetivos, publicos e estratégias. Os objetivos representam o que se pretende
alcancar com o evento, seja ele institucional ou promocional; publicos sdo aqueles

que se pretende atingir com a realizagdo do evento; e estratégias sao acdes
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desenvolvidas e executadas para se alcangar os objetivos propostos e atingir os
resultados desejados (MEIRELLES, 1999).

2.4 Organizacao

De acordo com Meirelles (1999), a organizagao é a parte mais complexa do
processo de preparacdo e montagem de um evento, exigindo condicbes de
comando do profissional responsavel pelo projeto para coordenar e controlar todas
as etapas. Cada evento tem uma peculiaridade propria e cabe ajusta-la aos meios
disponiveis a sua implantagéo.

A organizagdo de um evento, para agilizar as suas acdes e atingir os
resultados desejados, depende de apoio operacional, como espaco fisico do local
do evento, sala de imprensa, sala de comissdes técnicas, sala de seguranca, sala
médica ou ambulatério, cabine de som, luz e traducdo; apoio logistico como
audiovisuais, elétricos, eletrbnicos, materiais diversos (cinzeiros, copos, jarras,
flores, revistas), materiais de secretaria (barbante, calendario, clipes, crachas); e o
apoio de pessoal como manobristas, motoristas, garcons, recepcionistas e

tradutores.

2.5 Cronograma de atividades

Para o acompanhamento de todas as fases do processo de organizacao do
evento € necessario estabelecer o cronograma de atividades — check list —
fixando-se os prazos de inicio, limite e fim de cada etapa, assim como o
profissional responsavel por sua execugao.

O cronograma permitird que a comissao organizadora e as coordenadorias

tenham um quadro analitico de cada fase — do planejamento ao relatério final.
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2.6 Avaliacao

A avaliacdo é a soma de todas as fases do projeto, do planejamento a

execucao final, na qual os objetivos, os publicos e os resultados sdo avaliados

qualitativamente e quantitativamente, para identificar as falhas cometidas e corrigi-
las posteriormente (MEIRELLES, 1999).

Para auxiliar no processo de avaliacdo pode ser feito um quadro de

avaliagdo, com ou sem identificacdo, no qual sdo analisados todos os itens do

evento, dando-lhes notas (por exemplo, variando de 1 a 10) ou conceitos (por

exemplo, sim e ndo, ou étimo, bom, regular e péssimo). Caso se adote conceitos,

devem ser atribuidos valores, que permitirdo a obtencdo de uma média, tomando

como fatores os itens abaixo:

Expectativa dos participantes;

Programa (conteudo, atualidade das matérias e importancia do tema para o
participante);

Atuacdo do apresentador (dominio do tema, clareza das exposicdes,
dindmica);

Instalacdes fisicas (luminosidade, som, conforto, decoragéo);

Equipamentos e recursos audiovisuais do local;

Material distribuido (apostila, papel, pasta, caneta);

Conteudo do material de apoio;

Organizacao administrativa;

Atendimento e apoio aos participantes (antes, durante e pés-evento);

Sugestodes para préximos eventos.

2.7 Marketing de eventos

Marketing deve integrar todas as decisbes gerenciais, uma vez que essas

focam as metas e os objetivos do evento e da prépria organizacdo patrocinadora

(HOYLE, 2003). Essa integracdao pode assumir varias formas. Pode ser uma
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campanha sutil de pré-convencimento dos acionistas da empresa ou dos lideres
da associagao sobre sua importancia em um evento.
De acordo com Zanella (2003), as técnicas de marketing sdo aplicaveis na
area de eventos, principalmente por meio dessas atividades:
e Desenvolver atividades promocionais;
e Planejar, elaborar e coordenar programas de comunicagdo com o publico

direcionados para estimular os niveis de demanda.

Para as pessoas, os fatores estimulantes da demanda poderdo ser a
oportunidade de conhecer novos locais, compra de mercadorias, contatos
pessoais, integracdo e congracamento social e profissional, hospedagem em
hotéis com custos reduzidos ou promocionais, ou simplesmente viajar e sentir
novas emocoes.

Para as empresas que participam de feiras comerciais ou industriais, o
objetivo e a motivacdo podera ser a realizacdo de compras, absorcdo de
tecnologias, promogdo de lancamento de produtos, reativagdo de vendas,
ampliacao do mercado, etc.

Para Hoyle (2003), existem Cinco Ps responsaveis pela pesquisa e analise
de mercado no Marketing de Eventos:

1. Produto

A venda de um evento exige que a mensagem enfatize a forma pela qual o
participante sera beneficiado. Promessas como aumento da produtividade,
maximizacdo da rentabilidade ou simplesmente passar momentos agradaveis
podem ser beneficios legitimos para persuadir uma pessoa a comprar um produto
Ou a comparecer ao evento.

O produto precisa ser diferente dos outros, precisa instigar uma pessoa a
investir tempo e dinheiro nesse evento e ndo em outro evento concorrente. Os
profissionais podem identificar o retorno sobre investimento (ROI) esperado pelos
participantes, a experiéncia especial que sera oferecida e o valor agregado do
comparecimento serdo 0os mais bem-sucedidos na venda do evento. Isso exigira

pesquisa de mercado e identificacdo dos objetivos do cliente ou organizacao.
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Somente assim a exclusividade do produto podera ser identificada e descrita em
todas as midias de marketing utilizadas.

2. Preco
Entre as responsabilidades do profissional de eventos, em primeiro lugar
estd o entendimento das metas financeiras da organizagdo patrocinadora. Uma
vez que isso é determinado, a pesquisa de mercado ilustrara os padroes de preco
da concorréncia: quem esta oferecendo produto similar e qual é seu publico alvo.
E importante também analisar os indicadores econdmicos da cidade ou regido em

que se pretende atingir.

3. Ponto (localizagéo)

A localizagao de um evento pode ditar ndo apenas o comparecimento, mas
também o carater e a personalidade do evento. Essa é uma consideracdo para a
parte inicial das etapas do planejamento. Por exemplo, para um evento ser
realizado em um resort de luxo, essa localizacdo deve ser parte-chave da
estratégia de marketing. O local do evento pode receber maior destaque na

propaganda e nos materiais promocionais.

4. Relagdes publicas

Relagdes publicas podem determinar o que as outras pessoas percebem da
empresa e da sua missdo. Pode ser tdo intensa quanto uma equipe de
assessores de imprensa que distribui releases a jornais ou a convocacao de
conferéncias de imprensa para destacar as virtudes do evento. Ou pode ser tao
sutil como uma entrevista com um lider de uma organizagcdo, quando inclui
referéncias ao evento e seus beneficios. A esséncia de uma campanha de
relacdes publicas é que ela nunca pare; ao contrario, € um esfor¢o continuo para a

criacdo de percepgdes positivas de uma organizacao e seus produtos.

5. Posicionamento
Marketing de eventos confia no posicionamento apropriado do produto.
Nenhum evento pode ser eficazmente vendido até o plano de marketing ser

desenvolvido. Provavelmente, o plano de marketing sera o predicado que
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determinara o sucesso ou o fracasso. E a chave para um plano de marketing bem-
sucedido € o posicionamento.

Segundo Hoyle (2003), posicionamento é a estratégia de determinar,
mediante intuicdo, pesquisa e avaliagdo, as necessidades do cliente que o evento
pode preencher. Que tipos de eventos a concorréncia esta oferecendo? Que nivel
de investimento os concorrentes estdo exigindo de seus participantes? Quem é
participante e quem nao €? Em outras palavras: Quais nichos estdo tentando
atender? O que nos torna diferentes e como podemos capitalizar nossas
qualidades exclusivas para vender os eventos?

3. Business Intelligence

Esse conceito surgiu na década de 70, quando alguns produtos de
Business Intelligence (Bl) foram fornecidos para os analistas de neg6cios. Porém,
estes primeiros produtos exigiam processamento exaustivo e intenso, e nao
apresentavam respostas em tempo habil para a tomada de decisbes, além de
possuir alto custo de implantacao (PINTO, 2003). No entanto, com o surgimento
dos bancos de dados relacionais, dos PCs e das interfaces graficas, aliados ao
aumento da complexidade dos neg6cios, surgiram o0s primeiros produtos
direcionados aos analistas de negocios (PINTO apud SERRA, 2003).

Segundo Habermann (2006), a énfase do planejamento estratégico com
certeza trard beneficios significativos a empresas que aplicarem Business
Intelligence, pois elas serdo capazes de oferecer com rapidez servicos e produtos
personalizados para seus clientes. Com isso, poderao competir em um mercado
cada vez mais dinamico e competitivo, por definir melhor seu posicionamento
através da andlise de itens como a concorréncia, os compradores e fornecedores,
os sinais do mercado, os movimentos competitivos, 0 mapeamento de grupos
estratégicos e o cenario em que atuam. O desenvolvimento de uma estratégia é,
em esséncia, o desenvolvimento de uma féormula ampla que norteara o modo
como uma empresa ird competir, quais serdo suas metas a curto, médio e longo

prazo, e quais serdo as politicas necessarias para o cumprimento destas metas.
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Para tanto, a informacgao precisa estar disponivel para as pessoas certas,
no formato esperado, no momento e local desejados. Dentro deste contexto, a
informacdo representa um recurso de alto teor estratégico, que necessita ser
maximizado como gerador de diferenciais e vantagens competitivas.

O propodsito basico da informacdo € o de habilitar a empresa a alcancar
seus objetivos pelo uso eficiente dos recursos disponiveis, nos quais se inserem
pessoas, materiais, equipamentos, tecnologia, dinheiro, além da propria
informacao (ABREU e ABREU, 2003). O valor da informagédo é um conceito muito
relativo: nem todas as informagdes apresentam a mesma importancia para uma
decisdo e, por melhor que seja a informacao, se nao for comunicada as pessoas
interessadas em forma e conteddo adequados, ela perde todo o seu valor
(MCGEE E PRUSAK, 1994).

Bl é posicionado de maneira a possibilitar que organizagdes entendam
como estdo atualmente funcionando. De acordo com Hou, Tang (2004),
ferramentas de Bl podem gerar trés importantes valores de resultado:

¢ Informagdes faceis de serem entendidas;
e Relatorios rapidos;
e Visualizacbes em interfaces intuitivas que permitam interpretacoes e

andlises.

Business Intelligence pode ser definido como:
[...] “processo organizacional pelo qual a informacao
é sistematicamente coletada, analisada e disseminada
como inteligéncia aos usuarios que possam tomar
acdes a partir dela.”
(HERRING apud WANDERLEY, 1999).

Um sistema de Bl apresenta as seguintes caracteristicas (Serra, 2002):
e Extrair e integrar dados de multiplas fontes;
e Fazer uso da experiéncia;

e Analisar dados contextualizados;
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e Trabalhar com hipéteses;
e Procurar relacées de causa e efeito;
e Transformar os registros obtidos em informacéao Gtil para o conhecimento

empresarial.

A figura 3.1 representa uma arquitetura tipica de sistemas de informacao

baseados em Bl e como suas tecnologias de informacao de relacionam:
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Figura 3.1 — Vis&o geral da arquitetura dos relacionamentos empresariais
Fonte: Barbieri (2001)

Agregados diretamente ao Bl, ha a Inteligéncia Competitiva (Competitive
Intelligence — Cl) e a Geréncia do Conhecimento (Knowledge Management — KM).

De acordo com Barbieri (2001), Cl oferece a idéia de explorar o outro lado,
o dos concorrentes, obtendo informacdes detalhadas sobre os competidores € 0
mercado onde se guerreia pela opcao do cliente.

Inteligéncia competitiva pode ser entendida como a selecado, colecao,
interpretacdo e distribuicdo da informagdo publicamente segura, que possui
importancia estratégica. Dentre suas principais metas, destacam-se: detectar

ameacas competitivas, eliminar ou minimizar surpresas, acrescentar vantagem
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competitiva, minimizar o tempo de reacdo e encontrar novas oportunidades. A
importdncia do processo encontra-se em montar 0 quebra-cabecas de
informagcdes em busca de utilizacdo estratégica para as organizacées (PINTO,
2003).
Barbieri (2001, p.6) faz uma citagdo definindo a Geréncia de Conhecimento
e sua relagdo com Business Intelligence:
“A geréncia do conhecimento (KM), pelo seu lado, objetiva
estabelecer uma aproximacao integrada e colaborativa para
capturar, criar, organizar e usar todos os ativos de
informacdo de uma empresa. Enquanto Business Intelligence
€ mais compartimentada, objetiva e focada em estruturas
definidas, a KM trabalha o ativo de informacdes,

independentemente da sua forma, estrutura e dominio”.

As abordagens de Bl e KM detém-se em analisar e atuar dentro da
empresa, enquanto uma terceira abordagem, chamada inteligéncia competitiva
(Cl), observa o mundo exterior da empresa (BARBIERI, 2001).

O Balanced Scorecard (BSC) é uma ferramenta de apoio para monitorar e
acompanhar a evolugdo das decisdes tomadas (PINTO apud SERRA, 2002). E
uma ferramenta que auxilia a geréncia a acompanhar e assegurar que os objetivos
de uma estratégia especifica estdo sendo alcancados (PINTO apud SERRA,
2002). Com o emprego desta ferramenta, procura-se respostas a perguntas do
tipo: como avaliar o efetivo retorno de investimentos em Business Intelligence?
Como garantir que CRM transformou-se em solugdo que agrade aos clientes?
(BARBIERI, 2001).

A figura 3.2 mostra que as informacdes importantes a visdo e a estratégia
das organizacdes podem ser obtidas através do uso de ferramentas de Bl. Por
exemplo, se desejamos que os clientes nos vejam como uma organizacao que
tem responsabilidade social, o que estamos fazendo para que isso aconteca?
Quais os processos que deveriam ser modificados para tornar nossos acionistas

mais satisfeitos?
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CLIENTE
Para alcancar nossa visio,
como deveriamos ser vistos
pelos clientes?

APRENDIZADO E FINANCAS
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= | isdo. s . sucedidos financeiramente,
agagadlirnﬁii ;Era ° Eslrategla como deveriamos ser
vistos pelos clientes? vistos pelos acionistas?
PROCESSOS
INTERNOS

Para satisfazer nossos
acionistas e clientes, em que
processos de negdcios
devemos alcancar a
exceléncia?

Figura 3.2 — O balanc¢o da estratégia
Fonte: PINTO apud SERRA, 2002

De acordo com o autor (BARBIERI, 2001, p.48), Business Intelligence pode
ser entendido como o processo de desenvolvimento que envolve: Estruturas
especiais de armazenamento de informacdes, como Data Warehouse (DW), Data
Marts (DM) e Operacional Data Store (ODS), com o objetivo de se montar uma
base de recursos informacionais, capaz de sustentar a camada de inteligéncia da
empresa e possivel de ser aplicada aos seus negocios, como elementos
diferenciais e competitivos. Juntamente com o conceito de DW, DM e ODS, o
conceito de Business Intelligence contempla também o conjunto de ferramentas
de desenvolvimento de aplicacbes e de ferramentas ETC - Extragao,
Transformacéao e Carga, fundamentais para a transformacao do recurso de dados
transacional em informacional. Enquanto DW e DM se referem a estruturas
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dimensionais de dados, remodeladas com o objetivo de prover analises
diferenciais, o conceito de ODS, por sua vez, esta relacionado com o
armazenamento e as caracteristicas dimensionais. Portanto, ODS pode ser
entendido como um cadastro consolidador de informacdes, no qual sdo mantidas
ainda as caracteristicas de granularidade e de estruturagdo nao-dimensional,
originada dos sistemas legados e Enterprise Resource Planning (ERP). O conceito
de ODS nasceu como uma solucao intermediaria entre os muitos arquivos e dados
espalhados pela empresa, que careciam de uma certa uniformizagcdo e da
proposta final de DW e DM. O ODS, além de ser a metade do caminho entre o
legado e o DW, também oferece informacbes importantes do ponto de vista
decisorio, devida a sua caracteristica de consolidagdo e integracdo de varias
fontes de dados;

Aplicacbes especiais de tratamento desses dados, como OLAP e Data
Mining. O termo OLAP (On-Line Analytical Processing), hoje muito difundido,
traduzido para Processamento Analitico On-Line, representa essa caracteristica
de se trabalhar os dados, com operadores dimensionais, possibilitando uma forma
multipla e combinada de analise. O conceito de Data Mining, por outro lado, esta
mais relacionado com os processos de analise de inferéncia do que com os de
analise dimensional de dados e representa uma forma de busca de informacgéo
baseada em algoritmos que objetivam o reconhecimento de padrdes escondidos
nos dados e ndo necessariamente revelados pelas outras abordagens analiticas,
como OLAP.

Um dos objetivos de um sistema de informagéo baseados em Bl é tornar os
dados operacionais em dados informacionais. O quadro 3.1 descreve as
diferencas entre eles.
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Caracteristicas

Dados operacionais

Dados Informacionais

Conteudo

Valores correntes

Valores sumariados, calculados,
integrados de varias fontes

Organizagao dos
dados

Por aplicacéo / sistema de
informacao

Por assuntos/negocios

Natureza dos
dados

Dinamica

Estatica até a atualizacdo dos
dados

Formato das
estruturas

Relacional, proprio para
computacéao transacional

Dimensional, simplificado,
préprio para atividades analiticas

Atualizacéo dos
dados

Atualizagdo campo a
campo

Acesso, sem update

Uso Altamente estruturado, Desestruturado, com
processamento repetitivo processamento
analitico/heuristico
Tempo de Otimizado para 2 a 3 segs | Analises mais complexas, com
resposta tempos de respostas maiores

Quadro 3.1 — Comparacao de dados de natureza operacional e informacional
Fonte: BARBIERI, 2001

Barbieri (2001), destaca os seguintes fatores criticos de sucesso de

projetos de Bl que devem ser observados para implementacéo:

e Foco bem definido: fundamental saber exatamente o que se deseja obter, a

falta de objetividade ou de um foco mais bem definido sobre o que entregar sao

fatores primordiais para o insucesso de qualquer projeto.

e Conseguir patrocinador forte: importante uma presenca forte do usuario,

com poder para definir pendéncias e responder duvidas (inclusive politicas).

e Dados necessarios: é fundamental o mapeamento das fontes de dados com

rigoroso critério de qualidade, certificando-se da natureza dos dados, sua
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periodicidade de atualizacdo, sua qualidade atual, seus sistemas mantenedores e
a perspectiva de duracao daquela fonte de dados.

e Conseguir um alto envolvimento dos usuarios: motivar os usuarios do
projeto pelos resultados e que se obtenha os compromissos necessarios para a
remocao dos obstaculos naturais de um projeto desse tipo.

e Bom time de projeto: manter uma equipe coesa, motivada, fortemente
associada ao projeto, com condicées para a realizacao de tarefas que exijam
qualificacao tecnoldgica e conhecimentos funcionais.

e Definir uma boa arquitetura tecnoldgica: o modelo conceitual de
informacgdes devera ser respaldado por um ferramental tecnolégico que suporte as
demandas do projeto.

e Marketing: anunciar os resultados alcancados na Intranet, em palestras e
através de outros meios, relatando a relacao de custo/beneficio do projeto.

e Acompanhamento: acompanhar a utilizacdo do produto disponibilizado e

analisar os motivos de possiveis declinios no seu uso.

Portanto, a importancia do Bl no planejamento estratégico comeca a ser
sentida a partir do momento em que a empresa adota uma postura de trabalho
mais voltada a gestdo da informacdo e que entende que, somente com a
informacao integra e confiavel, é possivel criar estratégias que atendam melhor
seus clientes, colocando a empresa em um patamar de competitividade mais

lucrativo.

3.1 Data Warehouse e Data Mart

A criagdo de base de conhecimento, chamada Data Warehouse gera
oportunidades lucrativas para os administradores de empresas definirem e
analisarem os comportamentos dos clientes, a fim de se desenvolverem e

administrarem melhor as relagbes de curto e médio prazo (SWIFT, 2001).
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De acordo com Kimball (2002), DW é uma conglomeracdo de dados
corporativos, onde os dados operacionais sao estruturados especificamente para
consultas, desempenho e facilidade de analises.

Uma das definicbes mais citadas é a de autoria de Inmon (1997), que
afirma que Data Warehouse é conjunto de dados:

e Orientado a assuntos: pois armazena informacdes organizadas em temas
particulares de interesse;

e Integrado: devido a capacidade de unificar as informacbées oriundas de
fontes internas e externas da organizacéo;

e Nao volatil: as informagdes ndo sédo atualizadas e nem apagadas, apenas
inseridas.

e Variavel em relagdo ao tempo: por garantir histérico, devido a nao

volatilidade.

Para Barbieri (2001), Data Mart significa depdsito de dados que atende a
areas especificas da empresa e objetiva auxiliar o processo decisorio gerencial. E
um DW nada mais é do que um conjunto de Data Marts.

Tanto para Data Warehouse como para Data Mart, as definicbes dos
problemas e os requisitos de dados sdo essencialmente os mesmos. Um Data
Mart trata de um problema local ou departamental, enquanto o Data Warehouse
envolve o esfor¢o de toda a empresa para que o suporte a decisdes atue em todos
os niveis da organizagdo (PINTO apud SERRA). “Sabendo-se das diferengas
entre escopo e tamanho, o desenvolvimento de um Data Warehouse requer
tempo, dados e investimentos gerenciais muito maiores que um Data Mart’
(PINTO apud SERRA, 2002).

Segundo Kimball (1998), sistemas transacionais (OLTP — Online
Transactional Processing), também conhecidos com sistemas legados ou como
origem ou fonte de dados, sdo responsaveis por registrar todas as transacdes de
negécios de uma organizacdo. Dentre suas caracteristicas, a velocidade de
resposta de uma transacao, ou seja, inclusdo, exclusdo, alteracdo e pequenas

consultas de dados, sdo essenciais para um bom funcionamento destes. Outra
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caracteristica deste componente do DW é a sua capacidade reduzida de
armazenamento do histérico das transacées, variando entre dois a trés meses de
histérico.

A area de estagiamento é o ambiente que suporta os dados vindos de
diversas fontes transacionais e com diversos formatos para que sejam
padronizados, ou seja, deve implementar os processos de extragdo,
transformacdo e carga dos dados (CRAIG, 1999), também conhecido como
processo ETL (Extraction, Transformation and Loading).

Na fase de extracdo ocorre a definicdo e captura dos dados a serem
utilizados no DW. Na fase de transformacdo é onde ocorre a limpeza e a
padronizacao dos dados, e finalmente a fase de carga € a fase onde os dados séao
inseridos no banco de dados multidimensional. As ferramentas utilizadas na fase
de ETL s&do denominadas ferramentas de construgdo ou Back-End.

FERRAMENTAS DE LUs0 E ARMATEMAMENTD /

FERRAMENTAS DE
LERAAMENTASDE FRONT-END

ConsTRUCAD /BACK-END

EXTRAGAD TRANSFDAMAGED CARGH RELATAAKIS
- r == COMSULTAS
e D*ﬂ:;ﬁm ANALIEE MULTIDMENEICHEL
il e - DATE MIMHG
WISUALFACGAD OE DADDS
Reposmomi oo AcEzEga0 CRTALCGD
Llgg) PROCESSAMENTD
:_ —u REDE'WEE
1
i s OLAP
FERRAMENTAS GEFEMCIA DE RCLAF
e —— ARMATEMAMEMTD | MOLAP
DE GERENCIA !
. HOLAP
GEREMCLA DO OCLAF
D& TAWAREHOUSE

Figura 3.3 — Viséo geral das ferramentas de um ambiente de Bl
Fonte: Barbieri (2001)

Os elementos que compdem o modelo dimensional sdao os fatos e as
dimensdes. O fato, usualmente representado de forma numérica e aditiva,
descreve as medidas do assunto modelado, as métricas do negécio. As
dimensdes representam as caracteristicas e informagdes acerca do fato. O
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conjunto de atributos da dimensao servira para restringir e agrupar os fatos nas
consultas realizadas.

A implantagéo fisica deste modelo geralmente acontece em um banco de
dados relacional, e foi chamada por Kimball (1998) e Berson e Smith (1997) de
“‘esquema estrela”.

O esquema estrela consiste basicamente em uma tabela central, a tabela
de fato, com enorme volume de dados, rodeados por pequenas tabelas, as
dimensdes. As tabelas periféricas possuem chaves primarias artificiais simples,
que sao referenciadas pela tabela de fato. O conjunto de chaves estrangeiras da
tabela central compde a sua chave primaria. Temos geralmente a tabela de fato
normalizada e as tabelas de dimensdes nao normalizadas.

Um fator importante a ser considerado no projeto do modelo dimensional é
a granularidade que se deseja obter. Granularidade refere-se ao nivel de
detalhamento contido nas unidades de dados do DW (INMON, 2005). Uma
granularidade alta oferece menor nivel de detalhe e conseqlentemente tem-se
informagdes menos analiticas. No caso contrario, com uma granularidade baixa,
alcanca-se um maior nivel de detalhe e, por conseguinte, analises mais ricas.

A base do processo decisério de um DW sdo os indicadores de
desempenho. O desenvolvimento de um processo gerencial que melhore,
constantemente, a qualidade, produtividade e performance total da organizagao,
implica, necessariamente, o empreendimento de um esfor¢co sistematico dos
gestores para projetar, reprojetar e implantar sistemas de mediagcao e avaliacao de
desempenho.

Um dos objetivos do DW é tornar a informacdo o mais acessivel possivel
para o usuario final (KIMBALL, 1998). E essa exploracao dos dados de modo
analitico € realizada através de ferramentas chamadas OLAP, que permitem a
visualizacdo de dados multidimensionais. Ferramentas OLAP s&o exemplos de

ferramentas de front-end.
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Figura 3.4 — Alguns componentes de um ambiente de Data Warehouse
Fonte: a autora

A Figura 3.4 é baseada na metodologia top-down, onde partindo do DW
chega-se aos Data Marts. Ao contrario, teriamos a abordagem bottom-up, na qual
parte-se dos Data Marts para se chegar ao DW. Por defender uma abordagem
top-down, Inmon (2002) destaca a necessidade de um efetivo envolvimento do
Usuario de Negécios e da alta cupula organizacional na construcdo do DW. Este
envolvimento € muito importante na concepg¢ao de conceitos corporativos, uma
vez que no DW deverao estar presentes dados integrados dos diversos legados, e

no levantamento dos reais requisitos informacionais.

3.2 Online Analytical Processing

Segundo Serra (2002), o termo processamento analitico online (OLAP)
refere-se ao tipo de processamento e ferramentas voltadas para analise de dados
tipica do suporte a decisdo, onde os dados sdo apresentados por meio de uma
visdo multidimensional, sendo esta visao, independente de como os dados estao
armazenados.

De acordo com Swift (2001), ha diversos tipos ou usos de aplicacoes
gerenciais significativos em um ambiente de suporte a decisdo (DSS — Decision
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Support System). O primeiro tipo de DSS caracteriza-se por uma grande
quantidade de consultas pré-definidas. Esses tipos de sistemas de relatorio
respondem perguntas feitas com mais freqtiéncia para aprender sobre a empresa,
os mercados ou clientes O segundo tipo de DSS em uma base de dados
multidimensional é a analise, que faz com que se focalize questdes do tipo “Por
gue aconteceu?”. Esse € um processo organizacional de entendimento dos fatores
que geram resultados descobertos anteriormente. (SWIFT, 2001).

O segundo tipo de DSS pode utilizar OLAP, que proporciona as condi¢cdes
de analise de dados online necessarias para responder as possiveis torrentes de
perguntas dos analistas, gerentes e executivos. OLAP é implementado em um
modo de cliente/servidor e oferece respostas rapidas as consultas, criando um na
maquina cliente ou no servidor um cubo, ou seja, um grafico com visao
multidimensional dos dados.

As ferramentas OLAP sao as aplicagdes que nossos usuarios finais tém
acesso para extrairem os dados de suas bases e construir os relatérios capazes
de responder as suas questdes gerenciais. Portanto, o objetivo de uma ferramenta
OLAP é transformar dados em informagdes como suporte a decisdes gerenciais
de forma amigavel e flexivel ao usuério e em tempo habil (THOMSEN, 2002).

Como pode-se observar as aplicacbes OLAP diferem das aplicacdes OLTP,
no que se refere aos requisitos funcionais e de desempenho, conforme

apresentado no Quadro 3.2.

Caracteristicas OLTP OLAP
Operacgéo Tipica Atualizacéo Analise
Telas Imutavel Definida pelo usuario
Nivel de dados Atomizado Altamente sumarizado
Idade dos dados Presente Historico, atual e projetado
Recuperacao Poucos registros Muitos registros
Orientacao Registro Arrays
Modelagem Processo Assunto

Quadro 3.2 — As caracteristicas marcantes que diferenciam os sistemas OLAP e
OLTP
Fonte: ANZANELLO (2002)
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O OLAP trabalha de forma a tomar uma “foto” dos dados o mostra-la em
forma de cubo. De acordo com Barbieri (2001), esses cubos podem ser extraidos
de quatro modos:

1. ROLAP (Relational OLAP): Estratégia onde sdo usados os préprios
Sistemas de Geréncia de Bancos de Dados Relacionais, com as tabelas sendo
implementadas como estruturas relacionais classicas. Oferecem todas as
vantagens de um SGBDR, porém exigem um projeto cuidadoso do ponto de vista
do desempenho, onde o excesso de tabelas normalizadas podera comprometer a
performance das buscas.

2. MOLAP (Multidimensional OLAP): Estratégia onde sao utilizados
gerenciadores de banco de dados proprietarios, com caracteristicas de
armazenamentos especiais e ferramentas para tratamento dimensional dos dados.
Embora disponham de propriedades especiais de armazenamento como matrizes
esparsas, operacées com array e indexagdes de bitmap, ndo oferecem toda a
gama de recursos (debug, paralelismo, log, otimizadores, monitoracdo, etc.)
encontrada num SGBDR de ultima geracdo, devido a sua estrita especialidade
para analise multidimensional. Exigem a migracdo dos dados do SGBD relacional
para o armazenamento multidimensional e a sua constante atualizagdo. Podem
ser limitados na sua capacidade maxima de armazenamento, mas podem
apresentar, em tese, melhor desempenho do que as outras alternativas por serem
voltados exclusivamente para essas aplicacoes.

3. HOLAP (Hybrid OLAP): Representa uma abordagem de uso misto das duas
estratégias anteriores, onde as estruturas relacionais séo normalmente utilizadas
para os dados de maior granularidade e as estruturas dimensionais nativas sédo
dedicadas ao armazenamento de agregados (menor granularidade).

4. DOLAP (Desktop OLAP): Representa uma abordagem onde as estruturas
dimensionais ou relacionais, transferidas do DW/DM para as estagdes clientes,
sdo armazenadas com o0 objetivo de facilitar a performance de certas analises,

minimizando o trafego de informacdes entre o cliente e o ambiente servidor.
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Algumas das caracteristicas de ferramentas OLAP sdo (ANZANELLO):

e Consultas ad-hoc: geradas pelos usuarios finais de acordo com suas
necessidades de cruzar informacdes de uma forma nao vista e que o levem a
descoberta do que procuram. De acordo com Inmon (1994), sdo consultas com
acesso casual unico e tratamento de dados segundo paradmetros nunca antes
utilizados de forma iterativa e heuristica.

e Slice and Dice: possibilita a alteracao da perspectiva de visdao. Serve para
modificar a posicdo de uma informagéo, trocar linhas por colunas de maneira a
facilitar a compreensdo dos usuarios e girar o cubo sempre que houver
necessidade.

e Drill down / up: consiste em realizar exploracdo em diferentes niveis de
detalhes da informacédo. Com drill down divide-se um item de resumo em seus
componentes detalhados, como por exemplo, ano, semestre trimestre, mensal e

diario.

3.3 Customer Relashionship Management

O relacionamento com o cliente € uma das principais vantagens
competitivas sustentaveis possiveis de se construir por uma empresa (MCKENNA,
1992). Fidelidade e confianca tornam-se recursos dificeis de serem construidos e
mantidos nos relacionamentos entre empresas e clientes. CRM baseia-se no
gerenciamento do conhecimento obtido sobre o cliente, para melhor atendé-lo em
outras oportunidades, o que permite a empresa relacionamentos de longo prazo.

A producdo e a disseminacdo de informacbes passaram a ser a forca
propulsora da economia. As organizagdes tém buscado novos modelos de gestao
para que consigam sobreviver e crescer neste novo cenario. As empresas
precisam ser capazes de assimilar e transformar rapidamente informacdes em
conhecimento, e que sobre ele seja possivel tomar decisdes corretas para o
sucesso das organizacoes (DRUCKER, 1999).

CRM pode ser definido como:

35



[...] “capturar os dados do cliente ao longo de toda a
empresa, consolidar todos os dados capturados interna
e externamente em um banco de dados central, analisar
os dados consolidados, distribuir os resultados dessa
analise aos varios pontos de contato com o cliente e
usar essa informacéo ao interagir com o cliente através
de qualquer ponto de contato com a empresa.”
(GARTNER GROUP, 2001)

Através da maxima de que €& muito mais caro para uma organizacao
adquirir novos clientes do que manter os clientes atuais, muitas empresas
alertaram-se para a necessidade de criar vinculos mais estreitos com os seus
melhores clientes, com o objetivo de incrementar cada vez mais seus negocios
com eles (PEPPERS & ROGERS, 2001).

Para Grénroos (1990) o propdsito do marketing de relacionamento é
identificar, estabelecer, manter e aprimorar — e quando necessario terminar —
relacionamentos com clientes e outros envolvidos no processo, de tal forma que
todos os objetivos, econdbmicos ou ndo, de todas as partes envolvidas sejam
alcancados.

O CRM efetivamente engloba a capacidade de uma empresa em (SWIFT,
2001):

e Descobrir clientes;

e Conhecé-los;

e Manter comunicacado com eles;

e Assegurar que eles receberam o que desejam da organizacdo, nao
somente quanto ao aspecto do produto, mas em cada detalhe de como a
organizacéo lida com eles;

e Verificar se eles recebem o que lhes foi prometido - certamente, desde que
seja lucrativo;

e Assegurar que o cliente seja mantido - mesmo que o cliente ndo seja

lucrativo atualmente, ja que o objetivo é lucratividade em longo prazo.
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O CRM pode ser visto como uma estratégia que pdbe em pratica os
principios do Marketing de Relacionamento, o qual pode ser definido como todas
as atividades de marketing direcionadas a estabelecer, desenvolver, e manter as
trocas relacionais de sucesso (Morgan; Hun, 1994, Berry, 2002). As empresas que
adotam o Marketing de Relacionamento vivem uma mudang¢a muito intensa, pois
passam por uma grande mudanca cultural e estrutural, na qual o cliente torna-se a
figura mais importante, ocupando o lugar que até entdo era do produto (Ryals;
Knox, 2001). Desta forma, percebe-se que o CRM esta baseado em dois marcos
(Grabner-Kraeuter; Moedristsher, 2002): o Marketing de Relacionamento e a
Tecnologia de Informagédo. O primeiro contribuindo com a visdo conceitual e
filoséfica do CRM e o segundo, oferecendo subsidios para o armazenamento,
refinamento e operacionalizacéo das estratégias de CRM.

“Estamos mudando rapidamente da Tecnologia da
Informacdo para a Tecnologia de Relacionamento. O
efeito positivo serd assombroso e altamente lucrativo
para aqueles que também fomentarem”.

(SWIFT, 2001).

Apenas para fins comparativos, no Marketing Tradicional, também chamado
de Marketing Transacional, ndao é importante ligar o comportamento
individualizado do cliente com uma determinada ocasido, pois 0 objetivo &,
simplesmente, maximizar as transacbées em qualguer momento ao invés de
manter um histérico de compras (Gordon,1999). J& no Marketing de
Relacionamento existe a preocupacdao em oferecer um tratamento diferenciado,
dependendo do passado do cliente e como esse pretende relacionar-se com a
empresa no futuro.

Entre as metas de uma organizagdo que deseja manter-se na concorréncia,
estd a adequacdo de suas estratégias as necessidades do mercado em que a
mesma esta inserida. Theodore Levitt (apud McKENNA, 1992) diz que os agentes
mais importantes para uma estratégia empresarial sdo os clientes e o ambiente
competitivo. E imprescindivel citar que a tecnologia tornou-se uma grande aliada
para as organiza¢des em praticamente todas as areas. Entre as muitas aplicagbes
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baseadas em tecnologia para auxiliar os negécios e o marketing das
organizacodes, esta a disponibilidade de canais alternativos, tanto para se fazer
contatos com os clientes quanto para a realizacao de novos negdécios. O resgate
do valor dos clientes e a tecnologia disponivel a precos cada vez mais acessiveis
fizeram com que as organizacdes fossem levadas a novas reflexdes, direcoes e
aplicac6es (GORDON, 1999).

Day (2003) afirma que uma empresa que trabalha com CRM tem melhor
desempenho quando integra trés componentes:

e Orientagcdo organizacional, que torna prioridade a retencéo dos clientes
e propicia 0s meios para os funcionarios atenderem as suas necessidades;

e Informagdo sobre relacionamentos, incluindo a qualidade de dados
pertinentes sobre o cliente e os sistemas de compartihamento dessas
informacdes dentro da empresa;

e Configuragao, ou seja, 0 alinhamento da organizacéo no sentido de criar
os relacionamentos com o0s clientes, conseguidos por meio de incentivos,

medidas, estrutura e comprometimento da organizacao.

CRM nao diz respeito a precos, ndo diz respeito ao envio de grandes
quantidades de correspondéncias ou muitas ligacdes irritantes para clientes em
potencial. Definitivamente, ndo diz respeito a utilizagdo dos canais para direcionar
os clientes para os concorrentes (SWIFT, 2001).

Ainda segundo este autor, a definicio de CRM aparece como “uma
abordagem empresarial destinada a entender e influenciar o comportamento dos
clientes, por meio de comunicacdes significativas, para melhorar as compras, a
retencdo, a lealdade e a lucratividade deles”, ou seja, utilizar o “M” da sigla de
CRM como Marketing e ndo como Management.

Para entender o Marketing de Relacionamento é preciso diferenciar as
transacdes discretas das trocas relacionais. De acordo com Dwyer, Schurr e Oh
(1987), as transacoes discretas tém um inicio definido, curta duracdo e acabam
com a ocorréncia da transacédo. As trocas relacionais sdo oriundas de acordos

anteriores e seu momento de troca tem uma duragdo maior, o que reflete um
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processo continuo. Assim, discute-se a mudanga do nucleo dos processos de
troca, do foco de transacdes discretas para trocas relacionais.

O mercado em constante mutagdo pode levar uma organizacdo a perdas
irreparaveis se ela nao se adaptar ou nao se antecipar as mudancgas que estao
ocorrendo no mundo dos negécios. Alguns fatores importantes que tém
contribuido para estas mudancas sao (LEITE apud MELLO & CUNHA, 1999):

e Os clientes tém exercido um papel decisivo no negécio devido a
aumento da concorréncia, maior possibilidade de escolha, maior acesso as
informacdes e maior conhecimento do mercado; eles tornam-se mais exigentes,
demandando muitas vezes produtos personalizados;

e Além da disputa baseada em preco e qualidade, a concorréncia esta
baseada em outras caracteristicas, tais como capacidade de inovar,
confiabilidade, cumprimento de prazos e bom atendimento ao cliente no pré e pos-
venda; as empresas estdo tendo possibilidade de operar em um mercado mundial,
principalmente em fungdo da globalizacdo e do uso da Internet para fazer
negocios;

e A necessidade de reavaliagdo constante de si propria € fundamental na
conjuntura atual, fortemente presenciada na diminuicdo do ciclo de vida dos
produtos e nas constantes mudancas estruturais das empresas.

No passado, era sempre mais facil buscar novos clientes dos concorrentes,
mas segundo Swift (2001), analises mostraram que as empresas gastam 5 vezes
mais dinheiro na aquisicdo de novos clientes que na retencdo dos ja existentes.
Quando um relacionamento de um cliente com uma companhia aumenta, 0s
lucros sobem. As empresas podem aumentar os lucros em 100% retendo somente
mais 5% de seus clientes” (SWIFT apud REICHHELD, 2001).

Dada a abrangéncia do CRM, os estudiosos do assunto classificam-no em:

e CRM Operacional: E a aplicagao da tecnologia de informagao para melhorar
a eficiéncia do relacionamento entre clientes e a empresa. Estao entre os produtos
de CRM operacional as aplicacées de automacéao de forca de vendas, automacao
de canais de venda, sistemas de e-commerce e call centers. O CRM operacional
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prevé a integracao de todos os produtos de tecnologia para proporcionar o melhor
atendimento ao cliente.

e CRM Colaborativo: E a aplicagdo da tecnologia de informacéo que permite
a automacéao e a integracao entre todos os pontos de contato do cliente com a
empresa. Esses pontos de contato devem estar preparados para interagir com o
cliente e disseminar as informagcdes levantadas pelos sistemas do CRM
Operacional. Podem ser considerados como exemplos dentro dessa categoria,
recursos disponibilizados através de portais (na Internet) e também de call
centers.

e CRM Analitico: Componente do CRM que permite identificar e acompanhar
diferentes tipos de clientes (entre maior valor, maior potencial e mesmo os nao
rentaveis) dentro da carteira de clientes de uma empresa, e de posse destas
informacgdes, € determinada qual estratégia seguir para atender as diferentes

necessidades dos clientes identificados.

CRM analitico

CRM operacional
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Figura 3.5 — Estratégia de CRM
Fonte: Peppers and Rogers (2001)

operacional ndo se aplicam a este trabalho.

O CRM analitico sera detalhado no tépico seguinte; ja o CRM colaborativo e o



3.3.1 CRM Analitico

A falta de compreensdo da natureza das diferencas entre os clientes faz
com que muitas empresas pratiguem CRM com o intuito de conhecer melhor quais
sdo os clientes mais importantes para seu futuro, do ponto de vista financeiro, e
que deveriam receber tratamento especial e individual. A principal questdo em
uma boa analise de clientes é desenvolver uma compreensao profunda de como
estas necessidades diferem e como elas se relacionam com o valor de cada
cliente individualmente — tanto real quanto potencial. Assim, as empresas
precisam se perguntar “O que devemos fazer para que o comportamento do
cliente mude em uma direcado boa para ele e para nossa empresa?”’ (PEPPERS &
ROGERS, 2003).

CRM Analitico pode ser definido como a inteligéncia aplicada a base de
dados obtida através do relacionamento com o Cliente, necessaria para
estabelecer acdes especificas para cada segmento de publico identificado nesta
base. Dessa forma, o CRM Analitico trata as informacdes captadas pelo CRM
Operacional, transformando-as em acdes geradoras de rentabilidade, motivadoras
de satisfacao ou indicadoras de oportunidades futuras. No CRM Analitico, reside a
principal promessa do CRM, que € reter e fidelizar os clientes através da
segmentacado e personalizagdo por perfil, valor de contribuicdo, valor potencial,
etc.

De acordo com Hou, Tang (2004), CRM Analitico pode ser definido como a
principal estratégia de negdcio que integra processos e funcdes internos de uma
empresa, € redes externas, para criar e entregar valores importantes para
consumidores potenciais.

E importante ndo confundir relatérios com o CRM Analitico. Conhecer
dados do cliente como sexo, idade ou onde ele mora sdo apenas descricbes de
suas caracteristicas, € o que importa para o0 CRM Analitico é conhecer qual é o
comportamento, as necessidades e as motivacbes dos clientes, como por
exemplo, porque um cliente costuma comprar seus eletrodomésticos apenas no

més de maio.
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De acordo com Peppers & Rogers (2003), o CRM analitico auxilia as
empresas da seguinte forma:

e |dentificando diferentes tipos de clientes e testando diferentes
tratamentos para eles;

e Definindo estratégias de interacdo, de contato e de gestao de portfélio
de forma que sejam rentaveis e relevantes para cada cliente;

e Entendendo o cenario competitivo para avaliar oportunidades para
futuros investimentos e pesquisa;

e Alinhando a organizacdo (incluindo cadeia de suprimentos, servico a
clientes e pesquisa e desenvolvimento) em torno dos principais portfélios de
clientes, para implementar estratégias especificas para cada um deles,
envolvendo toda a empresa.

Através do acesso as informacdes sobre os clientes, é possivel determinar
quais sao os clientes mais importantes para a organizacéo, e qual pode vir a se
tornar importante. O CRM segmenta a base de dados de clientes, o que permite
que solugcbes de marketing sejam direcionadas de acordo com as caracteristicas
de cada segmento (PEPPERS & ROGERS, 2003), o que permite, por exemplo,

um melhor direcionamento de estratégias de marketing.

3.5 Bl no gerenciamento estratégico de eventos técnico-

cientificos

As informacdes do sistema de informacao e suas tecnologias de informacao
de interesse deste trabalho ja foram esclarecidas em tdpicos anteriores, entdo
cabera a este topico aplica-las aos eventos técnico-cientificos.

Normalmente os sistemas da area de eventos apenas armazenam dados,
nao sendo capazes de transforma-los em informacdes e conhecimentos validos
para o crescimento da empresa. E o Business Intelligence aparece no
gerenciamento de eventos técnico-cientificos como uma solucdo para a

organizacao e a analise de dados.
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O importante para quem promove o evento € saber identificar a expectativa
e o perfil dos participantes, quais sdo suas caracteristicas e necessidades
individuais. Esse conhecimento é necessario principalmente no pré-evento, pois
algumas previdéncias precisam ser tomadas para o conforto e satisfagdo dos
clientes, como traducdao simultdnea de palestras e acessos adequados para
deficientes fisicos, por exemplo.

Aos responsaveis pelo pds-evento, cabem tarefas de busca por feedback
dos participantes, ou seja, descobrir quais atividades agradaram e quais nao
despertaram o interesse dos participantes, identificar o que faltou no evento, e
pedir sugestdes para edi¢cdes futuras do evento. Caso o participante tenha faltado
ao evento, € também importante identificar quais foram as causas que o levaram a
tomar esta atitude.

Através do DW/DM ¢é possivel conhecer o histérico dos clientes, o que foi
feito de positivo em eventos anteriores e 0 que pode ser melhorado. O OLAP é
responsavel pela visualizacdo de informacdes estratégicas ao sucesso de um
evento técnico-cientifico. E através do CRM analitico, foco deste trabalho, busca-
se conhecer o publico alvo de cada evento para montar estratégias para satisfazer
os clientes e despertar confianga nos eventos organizados pela empresa.

4. Consolidacao do modelo proposto

Neste capitulo pretende-se sugerir uma solugéo para o problema exposto.
No item 4.1 foi feita uma andlise de requisitos definidos como necesséarios ao
entendimento do comportamento dos clientes, alvo principal deste trabalho. A
arquitetura do Bl proposta é explicada no item 4.2. O item 4.3 é responsavel por
citar quais foram as tecnologias utilizadas no desenvolvimento deste trabalho. O
modelo dimensional capaz de armazenar os dados necessarios aos requisitos
levantados no item 4.1 &€ exposto no item 4.4. E as interpretacoes de relatérios e
graficos capazes de levantar questdes importantes ao CRM sao apresentados nos
itens 4.5 e 4.6, respectivamente.
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4.1 Andlise de Requisitos

Espera-se conhecer o historico dos eventos, para que eventos futuros

possam utilizar o aprendizado obtido com os erros e acertos passados. Portanto,

sobre eventos, é importante conhecer:

Nome;

Data de inicio de fim;
Carga horéria;

Area de conhecimento;

Cidade e estado de sua realizacao.

Sobre indicadores de eventos, interessa saber:
Total de palestrantes;

Total de ministrantes de cursos;

Total de patrocinadores;

Total de certificados emitidos;

Total de expositores.

Relacionando-se eventos com participantes, alguns indicadores sobre

clientes e suas participacées em eventos:

Total de participantes esperado e efetivo;
Total de participantes pagantes;

Total de participantes por sexo;

Total de patrticipantes por formacao;
Total de participantes estrangeiros;

Total de participantes deficientes.

E como o modelo proposto limita-se ao escopo CRM, ou seja, propde-se

responder questdes relevantes ao conhecimento dos comportamentos,

preferéncias e necessidades dos participantes de eventos, espera-se conhecer

dos clientes:
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e Nome;

e Sexo;

e Se possui deficiéncia;
e Area de atuacio;

e Areade interesse;

e Faixa etaria;

e Titulagdo maxima;

e Endereco residencial.

Para acompanhar o cliente em todos os contatos com a organizagdo dos
eventos, necessita-se saber quais foram suas participacdes nos eventos, como:

e Total de cursos participados e ministrados;

e Total de palestras participadas e ministradas;

e Total de exposicoes realizadas.

E importante salientar que outras informacdes poderiam ter sido requeridas,
porém foi limitado ao trabalho proposto as informagcdes acima requisitadas, que
tém como intuito principal responder algumas questdes importantes ao CRM.

4.2 Arquitetura do Bl

Pode-se entender a arquitetura proposta separando-a em:

e Obtencao e andlise de dados legados: Nesta fase foram adquiridas as
bases de dados de eventos e areas de conhecimento em fontes a serem citadas
posteriormente. Também foram analisadas as integridades de seus registros e
como se relacionavam;

e Modelagem do DW: A modelagem do DW proposto foi baseada na analise
de requisitos definida anteriormente. Espera-se que os dados armazenados nesse
modelo sejam U(teis nas analises para entender as necessidades e

comportamentos dos clientes;
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e ETL: Os dados legados foram filtrados, transformados e carregados no DW.
Os procedimentos de ETL foram escritos em PL/SQL, uma linguagem de
programacao proprietaria do Oracle™ utilizada para escrita de Stored Procedures,
extremamente eficiente para o fim aqui proposto.

e OLAP: Na fase de front-end foi utilizado o aplicativo MS Excel™, que é
usualmente o mais pratico. Este aplicativo possui um recurso denominado de
Tabelas Dinamicas, uma interface OLAP de cruzamento e exploracdo de
informacdes. Através desta fase espera-se conhecer e interpretar os dados

armazenados no DW proposto.

oDS bW OLAP

oM
Eventos

DM Técnico-

Participantes Cientificos

Consultas
Estratégicas

e

Eventos ETL

DWW Eventos
Técnico-Cientificos

Areas de conhecimenin

Figura 4.1 — Arquitetura do Bl proposto

4.3 Tecnologias Utilizadas
As ferramentas aqui utilizadas foram:

e Oracle: Sistema Gerenciador de Banco de Dados (SGBD) escolhido para
armazenar dados multidimensionais. O Oracle é um banco de dados robusto e
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preparado para receber grandes volumes de dados e para suportar a estrutura de
um Data Warehouse. A verséao utilizada foi a Oracle 10.1.0.

e ErWin: E um software da All Fusion® para modelagem de banco de dados.
Através dele é possivel determinar todos os objetos que irdo pertencer ao modelo
fisico.

e Toad 8.6: E uma ferramenta grafica que oferece um ambiente de
desenvolvimento e de administracdo de banco de dados. Com o Toad é possivel
exportar dados em varios formatos, entre eles o formato aceito pela ferramenta

Microsoft Excel.

e Microsoft Excel: Através do Excel € possivel utilizar os dados exportados
pelo Toad de modo a referencia-los de em forma de relatério ou em forma de
gréaficos dinamicos ou cubos OLAP.

4.4 Modelo de dados dimensional

O modelo de Data Warehouse proposto neste trabalho é capaz de
satisfazer todas as informacgdes requeridas na fase de analise de requisitos.
Segue a descricao das suas dimensoes e fatos:

e DI_PARTICIPANTE: fornece dados individuais de cada participante, como
nome, sexo, se possui deficiéncia, sua area de atuacao profissional. Os dados que
populam essa tabela foram gentilmente cedidos pela empresa AG3 Eventos, mas
dados como sexo e faixa etaria dos participantes foram simulados, ja que a base
de dados da AG3 Eventos nao fornecia todas as informacdes importantes a
dimensao proposta;

e DI_EVENTO: dimensao responsavel pelos dados dos eventos, como nome,
carga horaria, data de inicio e data de término. Os dados desta também foram
cedidos pela empresa AG3 Eventos;

e DI_GEOGRAFIA: armazena nomes de cidades, estados, regides, paises e

suas respectivas siglas;
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e DI DEMOGRAFIA: esta dimensao armazena dados volateis dos
participantes, como faixa etaria e titulagdo maxima, que podem variar de um
evento para outro;

e DI AREA CONHEC: é detentora dos codigos e nomes das areas de
conhecimento. Esta dimensdo possui quatro niveis, ou seja, cada area de
conhecimento pode possuir até trés niveis superiores. O campo NRO_NIVEL

informa em qual nivel esta a area de conhecimento.

Area de ;

Conhecimento | Grande area Area Sub area Especialidade Nivel
Engenharias Engenharias 1
Engenharia Engenharia
Aeroespacial Engenharias | Aeroespacial 2

Engenharia
Aerodindmica Engenharias | Aeroespacial Aerodindmica 3
Aerodindmica Aerodin&mica
de Aeronaves Engenharia de Aeronaves
Espaciais Engenharias | Aeroespacial Aerodinédmica | Espaciais 4

Quadro 4.1 — Exemplo de area de conhecimento

Os dados sobre areas de conhecimento sdo de origem da Plataforma de
Curriculos Lattes UFSC, que é uma versao da UFSC para o conjunto de sistemas
computacionais disponibilizados pela Plataforma Lattes Institucional do CNPq.
Segue no quadro 4.1 um exemplo de area de conhecimento.

e FT _EVENTO: este fato mantém indicadores relativos aos eventos, como o
total de participantes esperado e o total de participantes efetivo;

e FT_EVENTO_PESSOA: este fato mantém indicadores dos participantes em
cada evento, como por exemplo, o total de cursos e palestras participados e

ministrados.

O Data Mart Participantes, ilustrado na figura 4.2, armazena informacoes
sobre o histérico dos clientes. Através dessas tabelas podemos conhecer o perfil
de cada cliente e como ele reagiu as atividades oferecidas nos eventos
participados. E possivel conhecer também em quais eventos cada cliente
participou, onde é sua residéncia, qual sua faixa etaria e titulacdo maxima.
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FT_EVENTO PARTICIPANTE
SEQ_ID_EVENTO: NUNMSE
_ID_PARTICIPANTE: NUMEER

_ID_ DEMOGRAFIA_PARTICIPANTE: NUMBER
S50 ID_GS0_END_PARTICIPANTE: NUMEER
TOT_CURSOS PARTICIPADOS: NU
TOT_CURSOS_MINSTRADOS NUMS
TOT_PALESTRAS PARTICIPADAS: NUMBER
TOT_PALESTRAS MINISTRADAS: NUMBER
TOT_EXPOSICOES_REALZADAS: NUMEER

Di_PARTICIDANTE
— | 550 1D PARTICIPANTE: NUMSER
MIME_PARTICIRANTE: VARCHARE(100)
SN0 _PARTICIPANTE VARCHARZ[13)
STA_DEFICIENTE: VARCHAR2(1)
SE0I0_AREA_CONHEC_ATUACAC NUMEER
S50 ID_ARSA_CONSEC IWNTERESSE NUMSER

Al

DI_DEMOGERAFIA
SEQ_ID_DEMOGRAFIA NUMBER
FADA_ETARIA VARCHARZ[15)
CEC_TIT_MAXIMA: VARCHARI(SD)

Figura 4.2 — Data Mart Participantes

O Data Mart Eventos, ilustrado na figura 4.3, é responsavel por fornecer
informacgdes referentes especificamente a eventos. Através destas informacdes é
possivel elaborar estratégias de marketing para futuros eventos, baseando-se em

indicadores de eventos passados.

DI_EVENTS

SEQ_ID EVENTO: NUMEER
MIME_EVENTO: VARCHAR2(100)
CARGA_HORARIA NUMEER
DTA_INICIC: DATE

OTA_FIM: DATE

FT_EVENTO

(S50 1D EVENTO: NUMSER
SEQ_ID_AREA_CONHEC

Di_AREA_CONHEC

520 ID_AREA_CONHEC NUMESER

COD_AREA CONHEC VARTHARZ1D)
NME_AREA CONHEC: VARTHARZ(100)
NME_AREA CONHEC_FILTROC VARCHARZ(100)
COD_GRANDE _AREA VARCHARZI1Z)
NME_GRANDE_AREA VARCHAR2(100)
COD_AREA VARCHARZ(10)
NME_AREA VARCHARZ(100)
COD_SUBAREA VARTHAR(10)
NME_SUBAREA VARTHAR2(100)
ESPECIALIDADE: VARCHARZ(10)
ME_ESPECIALIDADE: VARCHARZ(100)
NRO_NVEL: NUMBER(1)

m -

TOT_PARTICIPANTES_PAGANTES: MU
TOT_PALESTRANTES: NUMEER
TOT_MIMISTRANTES CURSOS: NUMBER
TOT_EXPOSITORES. NUMBER
TOT_PARTICIPANTES_FEM: MUMBER
TOT_PARTICIPANTES_MAST. NUMBER
TOT_PARTICIPANTES_DEFICIENTES INTEGER
TOT_PARTICIPANTES ESTRANGIIROS ER

TOT_PARTICIRANTES_MESTRES: NUNESE
TOT PARTICIPANTES DOUTORES: NUMBER
.

D_GECGRAMA

p— SEQ ID_GEOGRAFIA NUMBER

COD_MURNICIPIC: VARCHARZ(1Z)
MNME_MUNICIPIO: VARCHAR2{ 100)

NME_MUNICIPIO_FILTROC VARCHAR2(100)

VE_REGIAC VARCHARZ(SD)
BEL_PAIS VARTHARZ(I)
MNME_PAIE. VARCHARZ(100)

Figura 4.3 — Data Mart Eventos



E finalmente, na figura 4.4 temos o DW Eventos Técnico-Cientificos.
Espera-se com esse DW poder melhor planejar as atividades do pré-evento e do
pds-evento em favor do cliente. O DW foi elaborado a partir das informacdes
requeridas na analise de requisitos, mas caso outros dados sejam importantes ao
CRM, este modelo poderia ser modificado. Este DW ¢é do tipo bottom-up, ou seja,

temos o DW a partir de Data Marts.

FT_EVENTO PARTICIPANTE

-

| ID_EVENTO: MUMBER

| PARTICIPANTE: NUMBER

| I
0 ID DEMOGRAFA PARTICIPANTE: NUMEBER
D GEQ END PARTICIPANTE: NUMBER

CI_PARTICIPANTE

— S50 _ID PARTICIPANTE: NUMEER

TOT CURSDS PARTICIPADOSE: NUMEER
TOT_C IRAOE_MINISTRANR W IWAFR
TOT_PALESTRAS_PARTICIPADAS NUME

NME PARTICIPANTE: VARCHAR2100)
RFNO_PARTICIPANTF VARCHAR?(15)
ETA_DEFICIENTE: VARCHARZ(1)

TOT_PALESTRAS MINISTRADAS MUKS! S50 ID_AREA_CONHE .
TOT_EXPOSICOES REALIZADAS NUMSER SE0Q_ID_AREA_CONHEC INTERESSE NUME
- ¥ [ i ]

Di_DEMOERAFIA
SEQ_ID_DEMOGRAFIA- NUMBER
FADLA_ETARIA VARCHARZ(13)
CSC_TIT_RAbiA” VARCHARDI(SD)

| ]
||
[
Gl EVENTD ! {I?iI?

SEQ_ID_EVENTO: MUMEER DI_AREA CONHEC
SEQ_ID_AREA_CONHEC: NUMEER

NME_EVENTO VARGHARZ(100) T AT —

CARGHA_HORARA NUMBER

DTA_INICICE DATE

DTA_FIM DATE

SO0 _ANREA COMHES: WARTHARZ{1T)
NME_AREA TON VARCHAR2(100)
NME_AREA CONHEC FILTRO: VARCHARZ{100)
COD_GRAMDE_AREA VARCHARZ(1Z)
NME_GRANDE_AREA VARCHAR2(100)
SOD_AREA VARCHARZ(1D)

NME_AREA- VARCHAR2(100)

COD_SUBAREA VARTHARIND)

FT_EVENTD . |mvE_suBaREA vaRCHARD0D)
SEQ_ID_EVENTO: NUMBER COD_ESPECIALIDADE: VARCHARZ(1D)
SEQ_ID_AREA_CONHEC: NUMBER MME_ESPECIALIDADE: VARCHARZ[100)
SEQ ID_GEDGRAFIA: NUMEER NIRO_NIVEL: NUMEER({)
TOT_PARTICIPANTES_ESPERADD: NUMEER

TOT_PARTICIPANTES_EFETIVG: NUMSER s
TOT_PATROCINADORES: NUMEER :'_L_G'C'G"’; ""_ — —_—
TOT_CERTIFICADOS_EMITIDOS: NUMBER j— SE0_10_STOGRATA NUMEER

TOT_PARTICIPANTES PACANTES: MUMEBER
TOT_PALESTRANTES. NUMBEER
TOT_MINISTRANTES CURSOS NUMBER
TOT_EXPOSITORES. NUMEBER
TOT_PARTICIPANTES |
TOT_PARTICIPANTES M
T{."T PARTIC :"P.'\T:S DEl
TOT_PARTICIPANTES ESTRANGEIRCS: NUMBER
TOT_PARTICIPANTES GRADUADDS: NUMEBER
T'C."T DAWT::"P.\TZQ MESTRES NUMBER
TOT_PARTICIPANTES DOUTORES. NUMBER

SO0 MUNMICIPIC. VARCHAR2(12)
ME_MUNICIPIC: VARCHARZ(100)

WUNICIRIO_FILTROC: VARCHARZ{100)
P WARCHARI(I)

VIE_UF. VARCHARZ(S
SEL_REGAO VARCHARZ(F)
NME_REGIAD VARCHARZS0)
BEL_PAIS VARCHARZ(I)
NME_PAIS. VARCHARZ(100)

Figura 4.4 — Data Warehouse Eventos Técnico-Cientificos
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4.5 Relatorios e suas interpretacoes

Segundo Swift (2001), quando se utiliza um Data Warehouse para relatérios
em CRM, o enfoque recai sobre a definicdo das caracteristicas e habitos dos
clientes. Abaixo serdo levantadas algumas questdoes referentes ao DW proposto.

Quem sao seus clientes?

Participante 1:

faixa UF de titulagéo area de area de
Sexo etaria | deficiente end maxima atuacéo interesse | Estrangeiro
\Néao
Masculino | [45-49] N RS Doutorado Nutrigao Informada S

Quadro 4.2 — Dados sobre participantes (l)

Através desta parte de relatério € possivel direcionar este cliente para
eventos da area de Nutricdo a serem realizados principalmente na regido Sul do
Brasil, que é a sua regiao de endereco. Caso ocorram cursos que exijam como pré
— requisito um doutorado, ja se sabe que este cliente esta apto a participar deste
curso. Como o participante € de origem estrangeira, talvez seja importante
contratar um intérprete. Um contato com o cliente para conhecer suas

necessidades pode fazer com que ele se sinta especial e unico.

Participante 2:

faixa UF de titulagao area de area de
SEexo etaria | deficiente end maxima atuacao interesse estrangeiro
Ciéncias da
Feminino | [20-24] S \NI Graduagao Nutrigao Saude N

Quadro 4.3 — Dados sobre participantes (I1)
Esses dados permitem que algumas providéncias sejam tomadas para

receber este participante nos eventos, pois ela € deficiente. De novo, neste caso

cabe a empresa organizadora de eventos entrar em contato com a cliente para
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saber qual é sua deficiéncia e se ela precisa de alguma particularidade, como um
modo de acesso baseado em rampa para passar com a cadeira de rodas.

Podemos direcionar marketing e propaganda de eventos ndo s6 da area de
sua atuacao — Nutricdo — pois ela também possui interesse em qualquer area que
seja referente a Ciéncias da Saude. Apenas para esclarecimentos, seu estado de
endereco esta vazio, portanto o seu valor é /NI’, uma sigla pré-definida e utilizada
em DW do valor Nao Informado.

¢ Quando entramos em contato e que lucro tivemos com eles?

Participante 1:

Total de
Total de Total de Total de Total de Total de participagao | Total de
palestras palestras Cursos Cursos trabalhos em trabalhos | exposicoes

participadas | ministradas | participados | ministrados | apresentados | apresentados | realizadas

5 2 1 0 0 1

Quadro 4.4 — Dados sobre participantes em eventos

Essas foram as participacbes de um determinado cliente em um
determinado evento. Nas atividades pés-evento, o feedback desse cliente é
interessante para conhecermos quais foram os pontos positivos e negativos de
cada curso e palestra, por exemplo. Porque o cliente participou de s6 um curso? O
que ele achou das palestras ministradas? O que poderia ter sido feito de modo
diferente?

4.6 Graficos e suas interpretacoes

Segundo Swift (2001), é esse € um estagio de entendimento dos clientes,
onde os usuarios empresariais descobrem tendéncias e padrées que nao estavam
disponiveis nos relatérios anteriores.

A partir do CRM foram levantadas algumas questbes para analise
baseados em dados do evento “| Encontro Catarinense de Nutricao Clinica”.
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e Total de participantes esperado e o total de participantes efetivo

250
200

200 - 1583

150

100

50

] T
total de participantes esperado  total de participantes efetivo

Figura 4.5 — Total de participantes esperado e efetivo

Apesar da diferenca ndo muito grande entre o total de participantes
esperado e do total de participantes que efetivamente foram ao evento, é
importante questionar quais foram as razdées que causaram essa diferenca. Os
organizadores que foram muito otimistas ou as atividades pré-eventos que nao
foram eficazes? O marketing aplicado conseguiu atingir uma grande quantidade

de pessoas de modo a tornar o evento atraente?

e Total de participantes por sexo

Participantes por sexo

44%
56%

| O Femining B Masculing

Figura 4.6 — Total de participantes por sexo
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Através da figura 4.6 é notavel que o numero de participantes do sexo
masculino foi maior do que o niumero de participantes do sexo feminino. Este valor
ja era esperado? Essa diferenca ocorreu porque a Nutricdo € uma area que é
naturalmente mais atrativa para o sexo masculino do que € para o sexo feminino?
O que se pode fazer para que nos proximos eventos na area de Nutricdo esses
nameros possam mudar?

e Total de participantes por formacgao

Participantes por formacéao

<

| m Gradusdas B AESrFES O Dousores

Figura 4.7 — Total de participantes por formacéao

Qual era o perfil profissional dos participantes que se desejava atingir com o
evento? Os cursos, palestras e exposicdes estavam de acordo com a formacao
dos clientes?

Algumas vezes para se participar de algum curso, por exemplo, existe uma
série de pré-requisitos que o interessado em participar precisa ter. E no caso do
evento em questdo, os clientes satisfizeram os conhecimentos desejados? Se
nao, serd que nos proximos eventos dessa area nao seria viavel oferecer cursos

e/ou palestras que oferecessem essas qualificacoes faltantes?
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e Distribuicdo geografica dos participantes

170

O Santa Catarina

m Parana

0O Rio Grande do Sul
0O Séo Paulo

Figura 4.8 — Distribuicdo geografica dos participantes

Na figura 4.8 explora-se

informacdes

referentes ao endereco dos

participantes. O evento “| Encontro Catarinense de Nutricdo Clinica” em questao

foi realizado em Floriandpolis, e é interessante observar que haviam poucas

pessoas de outros estados. Serd que houve divulgacdo do evento em outros

estados? Foi dada a devida assisténcia em relacao a transporte, alimentacao e

hospedagem aos participantes de outros estados? E em relagdo a data da

realizacdo do evento, sera que foi em um momento oportuno? Como poderiamos

chamar a atencao de outras?

e Participantes por area de atuacao

10%

14%

4%

3% 2%

67%

@ Nutricao e Alimentacao Animal
m Nutricao e Crescimento Vegetal
0O Nutricao

0O Saude Publica

m Ciéncias da Saude

@ Medicina

Figura 4.9 — Participantes por area de atuacao
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Outra analise interessante a ser considerada € sobre a area de atuacao dos
participantes representada na figura 4.9. Nota-se que 72% dos participantes
trabalham na mesma area de conhecimento do evento, ou seja, 67% em Nutricao,
3% em Nutricdo e Alimentagcao Animal e 2% em Nutricao e Crescimento Vegetal.
O restante dos participantes trabalha em outras areas relacionadas a Ciéncia da
Saude, como Saude Publica e Medicina, como mostra o quadro 4.5.

Area de ;
Conhecimento | Grande area Area Sub area Especialidade Nivel

Ciéncias da Ciéncias da

Saulde Saude 1
Ciéncias da

Medicina Saude Medicina 2
Ciéncias da Saude

Saulde Publica Saulde Saude Coletiva Publica 3

Quadro 4.5 — Descricao de algumas areas de atuacao

A pouca variedade de areas de atuagdo deixa duvidas se o marketing foi
aplicado apenas em lugares de acesso a Nutricionistas ou foi aplicado em varios
lugares, independentemente da area de atuacao dos clientes? O objetivo era
atingir qualquer pessoa ou o0 evento exigia como pré-requisito alguns

conhecimentos especificos da area de Nutricao?

e Participantes por area de interesse

a0
a0
70
G0 T
50 1
40
30 1 24

20 +H

10 H

o
LaK]

th
e}

Figura 4.10 - Participantes por area de interesse
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A figura 4.10 pode ser utilizada como um direcionamento na escolha da
area de conhecimento de eventos futuros, pois jA conhecemos a quantidade de
clientes interessados em cada area. Por exemplo, se daqui a trés meses aparecer
a oportunidade de gerenciar um evento cujo tema seja Genética, ja saberemos
que temos 20 clientes interessados em participar das atividades desse evento.

5. Conclusao

Sistemas de cadastro utilizados em empresas armazenam grandes
quantidades de dados sobre os clientes, porém nao possuem sistemas de
informacao capazes de transformar esses dados em informagédo e conhecimento.
A andlise dos dados dos clientes deve ser imprescindivel para qualquer
organizacao. E através dele que é possivel conhecer a esséncia, as necessidades
e individualidades de cada cliente para melhor trata-lo e conseqientemente
conquistar sua fidelidade.

Com a solugéo do Data Warehouse, o banco é capaz de criar um perfil
completo de cada cliente. Sabendo a quais clientes devemos nos dirigir, é possivel
economizar tempo e dinheiro. O DW também oferece a capacidade de controlar as
informacgdes sobre cada cliente individual através do seu histérico, para reagir em
funcéo dessas informacdes e descobrir oportunidades para crescer.

Neste trabalho foram levantadas algumas questdes estratégicas referentes
aos clientes e que precisariam ser discutidas por empresas organizadoras de
eventos para melhor direcionar o marketing de relacionamento com os clientes e

para melhor satisfazer suas necessidades e desejos.

5.1 Trabalhos Futuros

e Como trabalhos futuros, A apresentacdo de dados aos usuarios finais
em ambientes web para OLAP, com o objetivo de disponibilizar de modo dindmico

as operacoes de slice and dice, drill down e drill up;
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e A definicdo dos processos e recursos disponiveis para a aplicacao de
CRM, na elaboracdo um Planejamento de Sistemas de Informacgao (PSI) nessas

empresas.
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