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RESUMO

Atualmente diversas empresas implantam seus projetos de Business intelligence
(Bl) para o departamento de Marketing, com intuito de auxiliar seus gestores em
suas tomadas de decisdes. Em um mercado competitivo onde 0 mais rapido vence &
de suma importancia se antecipar aos fatos e tragar estratégias eficazes para
ganhar terreno frente a seus concorrentes. Saber lidar com uma quantidade imensa
de informagdes em inOmeras fontes (ERP, redes sociais e internet em geral), € uma
unanimidade e exigéncia do mundo corporativo que nos encontramos. Nessa linha
de pensamento, um Bl para Marketing agrega um valor imensuravel ao negécio para
garantir a sobrevivéncia da companhia, entregando uma visdo e gerenciamento em
relagdo a seus pregos, produto, praga ou espago de mercado e promogdes. Dessa
forma, atingir o total sucesso em um projeto de Bl vira quase que uma
obrigatoriedade para o gestor de T! e Negédcio. Esse trabalho teve o objetive de
direcionar esses gestores, ofertando um roteiro com passo a passo de processos.
Um bom planejamento, execucéo e controle é a chave do sucesso e fases em um
projeto. O roteiro proposto € baseado noc TOGAF, um framework de arquitetura
corporativa, visando detalhar ac maximo e direcionar ao profissional que a utiliza,
todas essas fases em um projeto. Os resultados obtidos com esse roteiro é garantir
maior assertividade, direcionamento, qualidade e gestdo de processos na

implantagdo do Bl para Marketing.

Palavras-chave: Business Intelligence, Arquitetura Corporativa, Marketing, Data
Warehouse, Data Mart, Data Mining, TOGAF, Zachman.



ABSTRACT

Currently, several companies implement their Business Intelligence (BI) projecis for
the Marketing department, aiming to help their administrators on their decision
making. In a competitive market where the faster one wins, it is extremely important
to be ahead of the facts and define efficient strategies in order to gain terrain from
their competitors. Knowing how to deal with an immense amount of information in
several sources (ERP, social networks and internet in general} is a unanimity and a
demand from the corporate world that we are. By this line of thought, a BI for
Marketing aggregates an immeasurable value to the business in order to guarantee
the surviving of the company, delivering a vision and management regarding its
prices, product, marketplace or market share and promotions. By that, reaching total
success in a Bl project turns out to be almost mandatory for the business and IT
administrator. This paper has the objective of guiding these administrators, offering a
step-by-step process methodology. A good planning, execution and control are the
keys for success on the steps of a project. The proposed methodology is based on
TOGAF, a corporate architecture framework, aiming the maximum detailing and the
guidance of the professionals who use it along all the steps of a project. The results
obtained with this methodology are the guarantee of more assertiveness, direction,
quality and processes management on the implementation of Bl for Marketing.

Key-words: Business Intelligence, Corporate Architecture, Marketing, Data
Warehouse, Data Mart, Data Mining, TOGAF, Zachman.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 — Modelo de processo de marketing, adaptado de Kotler e Armstrong

208 O P O PR T TRR 15
Figura 2 — Modelo de Dados de Data Marts, adaptado de Immon (2012)................. 27
Figura 3 — Exemplo de modelo estrela, adaptado de Kimball (2013). .....oovcevevennnnne 28
Figura 4 — Modelo snowflake, adaptado de Kimball (2013).......ccccivvmemmmnennicicncnnnnenens 29
Figura 5 — Diagrama de arvore de decis&o, adaptado Barbieri (2011)..c.ccocevnvnnrneenn. 36
Figura 6 — Diagrama de redes NBUTAIS. .......cccciveviierrimnissn s rennns 37

Figura 7 — Adaptagao das Fases do processo de DGDB (fonte: Fayyad, 1996) ....... 39
Figura 8 — RIBIMK com base ho Método de Desenvolvimento de Arquitetura — ADM,
adaptado de JOSEBY {20713) . .o e e e e s a s s 41
Figura 9 — Os passos do planejamento estratégico de Kotler e Armstrong (2013). ..47
Figura 10 — Elementos de um processo, adaptado de Baliard (2006)......c.ccovuvimienie. 49
Figura 11 — BPMN de mapeamento de processos e associagdo de dados para o

DW, adaptado de White (2004). ... e 52
Figura 12 — Modelo de um DW para o Marketing, adaptado de Barbieri (2011). ...... 60
Figura 13 — Administrag¢do da estratégia e do mix de marketing adaptado de Kotler e
ArmMSroNg (2013). coii i e n s s e s e rararaes 65
Figura 14 — Analise Swot (Kotler @ Armstrong, 2013). ccoovvvceiiiiiv e 66



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 — Recursos de um projeto de Bl, baseando-se em Kimball (2013). .......... 44
Quadro 2 — Softwares que compdem um projeto de Bl.......ccoeoviiininnnn 59
Quadro 3 — Tipos de andlises do pacote de solugdes para o Marketing, adaptado de

Kotler @ Armstrong (2013). .eeeereerccciminrn it s e 67



Bl

BPD
BPM
BPMN
CCcC
DBM
DCBD
DM
DMG
DNE
DW
ETL
GD
KDD
KPI
oDS
OLAP
RIBIMK
MDM
TOGAF

LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS

Business Intelligence

Business Process Diagram

Business Process Management

Business Process Modeling Notification
Collectors, Custodians and Consumers
Database Marketing

Descoberta de Conhecimento em Bases de dados
Data Mart

Data Mining

Dados Nao Estruturados

Data Warehouse

Extract Transform Load

Governanga de Dados

Knowledge Discovery in Databases

Key Performance Indicator

Operagcional Data Store

On-Line Analytical Process

Roteiro para Implantagdo de Bl em Marketing
Master Data Management

The Open Group Architecture Framework



SUMARIO

1. INTRODUGAOD ...t rstvcrsesenserssssnessssrssssrssssessissssssessssssensissssasssssssessesessnssasnasas 14
8 I TR 1 1T T o 3 16
L o Y = (L T 17
1.3. Metodologia do trabalho ...t s 17
1.4. Estrutura do trabalho ... 18
2. REFERENCIAL TEORICO.......ccuccnnimiriismmsmmmssmmssssassasiassssssssisssssssssssssssasssssases 19
2.1.  Arquitetura Corporativa .......cciiieniniesneeniemeemimenmem—smas. 19
2.1.1. Framework ZaChman .........cccvrcienimninincemnsiccnecnceenenincecssnisessessessensessans 21
2.1.2.  FrameWork TOGAF ...t s an s 22
2.2, Business INtelligence ...t 23
2.2.1.  Data Warehouse ........c.ccimivermainsierinsissesmnisssssesssssiress e 25
2211, Data Marts......cccmiicciiiic e e 26
2.2.1.2. Modelagem de dados muitidimensional..........c.coccrirninvcnnisanisnenanen 27
2.2.1.3.  Extrac@o de dados.......reimiinniniannnneno e 29
2214,  ODS € MDM.....oiiiiiniciniisimsinseisiimissimes s assasssss 31
2.2.2.  OLAP o sniissese e sinsaresesass s s s s ses e s ssaasa s sas s e s b e s s 33
2.2.3. Data Mining ..o s 34
2.3. Descoberta de Conhecimento em Bases de Dados......iiiiiniini. 38
2.4. Database Marketing ........cccieniiniiicmncsisnnimnsicnniicnt s snssnesssssssassasssssrassene 39
3. ROTEIRO DE UM Bl PARA MARKETING ........cccooenvunsnninmsrersnssnesnisansnsssssnssesseane 40
3.1. Customizando 0 TOGAF para 0 RIBIMK ... a1
3.2. Fase Preliminar.........iinnsinisnnmiesmenesisisasseesiis 42
3.3. Gerenciamento de ReqUISItOS.......coiinnnnin s, 45
3.4. Fase A - Visdo da Arquitetura........c.venmuriminicniinmnaneneenenem 45
3.5. Fase B — Arquitetura de NegocCio ... 48
3.6. Fase C - Arquitetura de Sistemas de INformagao...........cierinninsniniinanie 53
3.6.1. Arquitetura de Dados...........coiimnnmn 53
3.6.2. Arquitetura de Aplicalivo ..ot 57
3.6.3. Construcao do Bl........ s 60
3.7. Fase D — Arquitetura de Techologia.........cccocorvnviiiiiivciinniviinnsienisnnnenen. 61
3.8. Fase E — Oportunidades e SOIUGHES ........cceevermicrirnrnnisnsicnsenscssnnnnns 63

3.9. Fase F - Planejamento da Migragao.........uiniininniiniiiein. 63



3.10. Fase G - Governanga da Implementagao .......cccveinicsininscscinecsrnensnnens 63

3.11. Fase H - Gerenciamento de Mudanca na Arquitetura ..........ccccocciinnsinens 64
3.12. Conjunto de Solucdes de Bl para o Marketing.......cccccveenrnciiiiiciiieninnes 65
4. CONSIDERAGOES FINAIS ......cccosimmrrerenmreransressmssssssssssasesassesssssssesssssisssisssssissossins 72
4.1, CONCLUSAD ..ot snrsesrsnesrsssssssssssssasssisissssssssesssssssississtsssssosssssssentossans 72
4.2, TRABALHOS FUTUROS .....ccccvmntmineninninmniisinisisnrissssssssinasisasssnssssssanmsnses 73
5. REFERENCIAS ..coormeeereecriseassisssssasescssssasseassasisssssssesssmssssmssssssiosbissssssstossasassases 75
65 LAEDE uii. . ciiiit i oaeieneassasanasnastsssaiantantos s iR ettt tan e s U YA AN s S m e AR G S oA s iR RO RSS 78
6.1. Anexo A - Visédo Geral do Contetldo do TOGAF ..........cccviicenniniinsniiereen 78

6.2. ANeXo B —Ciclo do ADM.......c.covvrirermimimmerssicsiesnesssessersncersasserasasnmssrrsssresssssmses 79



14

1. INTRODUCAO

O marketing é definido por Kotler e Armstrong (2013), em “um processo
administrativo e social pelo qual individuos e organizagcdes obtém o que necessitam
e desejam por meio da criagdo e troca de valor com outros”, ja para outros autores
como Peter (2000) o “marketing é o processo de planejar e executar a definigdo do
prego, promogao, distribuigio de ideias, bens e servigos com o intuito de criar trocas

que atendam metas individuais e organizacionais”.

Muitas pessoas se equivocam ao achar que marketing é somente publicidade para
alavancar mais venda. No conceito mais atual, ele tem uma amplitude maior de
atuacdo. A publicidade e venda, apenas fazem parte de um conjunto de agdes do

marketing.

A evolugdo do marketing ao longo dos anos € iniciada na diregdo da venda de um
produto ou servigo ao cliente, objetivando na maioria das vezes no lucro e satisfagao
momenténea, sustentado no marketing tradicional (Pinto, 2005). Com a constatagéo
de que esse modelo precisava fazer muito mais pela organizagéo, alcangando
nimeros cada vez maiores de clientes e ndo perdé-los, surgiu um conceito mais

moderno - o marketing de relacionamento.

O marketing de relacionamento passou a dar importancia na qualidade da relagéo
com o cliente. Conhecer, satisfazer, encantar e superar expectativas, serdo
estratégias a serem trabalhadas pela empresa, para criar um relacionamento
rentavel a ambos lados. Segundo Bogmann (2000, p. 22), “O marketing de
relacionamento é essencial ao desenvolvimento da lideranga no mercado, a rapida
aceitacdo de novos produtos e servigos e A consecu¢do da fidelidade do
consumidor”. E mais custoso para uma empresa trabalhar em novos clientes, do que
oferecer novos produtos a clientes fidelizados. Um cliente que confia na marca,

sempre é um potencial comprador no futuro.
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Um modelo de processo de marketing de Kotler e Armstrong (2013) conforme figura
1, define 0s cinco passos para as empresas entenderem seus consumidores,
criando valor e sélido relacionamento com eles.

Criar valor para os clientes e construir i Afrair a mudanga de valor do
relacionamento com clientes : cliente
1
Entender o Criar relagies E Capturar o valor
mercado e as rentaveis e | | dos clientes para
necessidades e satisfagéo do :> criarlucros e |
desejos dos | cliente ! qualidade. ]
clientes. B 95 | ! _J
il Tl :
1
Desenharuma | Desenvolver um | i
estratégia de | programa de ;
marketing dirigida marketing para ‘ '
para o cliente. | entregar mais | :
| valor. | "

Figura 1 — Modelo de processo de marketing, adaptado de Kotler e Armstrong (2013).

Além do modelo de processo de marketing, Kotler e Armstrong (2013), defendem um
plano estratégico para ¢ marketing que determina seus mercados-alvo e
posicionamento da empresa diante seus clientes, por fim, projeta um mix de
marketing moldado por fatores que estdo sob seu controle, os quatro “Ps” sendo
produto, prego, praga e promogao.

O marketing mix & um dos conceitos mais importantes do marketing moderno. E um
conjunto de ferramentas taticas de marketing, sob o controle da empresa, para
produzir respostas desejadas no mercado-alvo (Kotler e Armstrong, 2013).

* Produto — s80 “bens e servigos” que a empresa disponibiliza ao mercado-alvo.
¢ Preco - é a quantia monetaria cobrada na aquisigao de um bem e servigo.

* Praca — é a rede de relagdes entre clientes, fornecedores e revendedores,
integrados na cadeia logistica da empresa.

e Promocgdo — sdo as propagandas, publicidades, rela¢gdes publicas, assessoria
de imprensa e diferentes métodos de promogéo do produto, marca ou empresa.
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E nesse contexto do novo conceito de marketing, com uma grande preocupagio de
compreender seus consumidores e mercados-alvo, podemos dizer que ha uma
enorme necessidade do marketing, em obter dados integros e atualizados, para
tomar suas decisdes. Nessa linha de necessidade, entra a Tecnologia da Informagéo
(Tl), com um papel fundamental nesse plano estratégico do marketing, onde ela
deverd atuar no suporte e fornecimento de ferramentas para que os objetivos sejam

cumpridos.

1.1. Motivacao

A cada dia o consumidor descobre e insere novos e diferentes produtos em
sua vida. Ha excesso de informagio, de apelos e de novas ofertas
inundando o mercado. A manutengao de uma clientela fiel, tarefa essencial
a sobrevivéncia das empresas, vem se toando cada vez mais complexa
(Bogmann, 200, p. 14).

A relagéo entre o cliente e empresa, assume um papel importante na sobrevivéncia
corporativa em um mercado acirrado e da mesma forma que o marketing evoluiu

com novos conceitos, a Tl precisa relativamente evoluir também.

E comum ver profissionais de Tl, sejam analistas, gerentes ou diretores, sempre
preccupados na sustentagdo do negdcio, ao invés de fornecer solugdes e ideias
para que a empresa ganhe “armas” na batalha mercadolégica que o mundo se
encontra. A Tl e o marketing, na maioria das vezes, ndo estdao alinhados e

fundamentados em um mesmo plano estratégico.

A tecnologia esta evoluindo e diminuindo cada vez mais custos de armazenamento
de base de dados (BD}. Hoje podemos guardar qualquer origem de informagéo, seja
interna ou externa e qualquer tipo, normalizada ou desnormalizada.

A chave do sucesso de uma corporacdo, esta em saber guardar e lidar com todos
esses dados que tem em méos. Ildentificar padrbes que norteiam suas agbes e
tomadas de decisdes, alinhadas com o plano estratégico de marketing.



17

“Business Intelligence é um termo genérico que inclui aplicagdes,
infraestrutura e as ferramentas e melhores praticas que permitem o acesso
a andlise de informagdes para melhorar e otimizar decisdes e desempenho.”
{Gartner, 2013).

O BI utiliza as BD de marketing com vista ao suporte e definicéo das estratégias,
essas atividades sdo definidas como processos de Database Marketing (Pinto,
2005).

A motivagdo dessa monografia apresenta no momento que foi identificado uma
escassez de trabalhos centralizados com objetivo de ndo somente implantar um
projeto de Business Intelligence (Bl) e a construcdo de um DataBase Marketing
(DBM), mas também quais informagdes armazenar, como extrair e o que entregar
para a 4rea de negdcio de marketing. Existem fontes de conhecimento sobre o
assunto, em livros, internet, revistas ou trabalhos académicos, mas sempre

dispersos.

1.2. Objetivo

O objetivo dessa monografia é fornecer para o profissional de Tl e a area de
negdcios, um roteiro para implantagdo de Bl em marketing, alinhada com plano

estratégico de marketing.

1.3. Metodologia do trabalho

Na busca de um plano estratégico para implantagdo de Bl em Marketing, a
metodologia utilizada neste trabalho é a investigagdo qualitativa exploratoria,
realizando um levantamento bibliografico sobre os temas: Marketing Moderno, Plano
Estratégico Corporativo, o Framework de Arquitetura Corporativa TOGAF, Business
Intelligence, Descoberta de Conhecimento em Bases de Dados e Data Mining.

A metodologia proposta tem como as seguintes caracteristicas e etapas:



1.4.

18

Como identificar oportunidades e direcicnamento a partir do plano estratégico
corporativo e de marketing ou dos conceitos do marketing moderno, para a

construgdo do Business Intelligence.

Estruturagdo da metodologia com base nos dois frameworks de arquitetura
corporativa, mais conhecidos e utilizados do mercado, o Zachman e TOGAF.

Utilizar do processo de Data Warehouse e Descoberta de Conhecimento em
Bases de dados (DCBD) para construgdo de um DataBase Marketing, através

de fontes internas e externas.

Desenvolver quais agdes, métricas e objetivos de marketing a partir dos dados

extraldos.

Estrutura do trabalho

A estrutura do trabalho é apresentada a seguir:

Capitulo 1 — introdugdo sobre o tema, considerag¢des iniciais, motivagédo e
objetivo do trabalho, por fim a metodologia estabelecida.

Capitulo 2 — apresenta o referencial tedrico de arquitetura corporativa, 0s
frameworks Zachman e TOGAF, Businass Intelligence, Data Warehouse, Data
Marts, DCBD, Data Mining e Database Marketing.

Capitulo 3 — é a proposta do trabalho, resultando no roteiro para implantagéo de
Bl em Marketing com a andlise e definigdo de Unico framework de arquitetura
corporativa e Data Mining para construgdo de um Database Marketing e
Business Intelligence voltado para o negécio.

Capitulo 4 — concluséo do trabalho, apresentando a contribuigéo, consideragtes
finais e o que poderia ser aproveitado como trabalhos futuros a partir deste.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. Arquitetura Corporativa

Segundo Session (2007), a arquitetura corporativa surgiu ha mais de 20 anos, mais
precisamente em 1987, com a publicagdo de um artigo no IBM Systems Journal,
escrito por John A. Zachman, com titulo de “A Framework for Information Systems
Architecture” (Um framework para a arquitetura dos sistemas de informagao).

A arquitetura corporativa foi criada para abordar os problemas de complexidade do
sistema, onde as organizagbes estavam gastando cada vez mais para construir
sistemas de Tl e Alinhamento ineficiente do negécio, onde as organizagoes
consideravam cada vez mais dificeis manter esses sistemas de T, sempre mais

caros, alinhados as necessidades do negécio.

“Quanto mais complexo for um sistema, menos probabilidade terd4 de gerar valor
maximo para o negdcio. Se a complexidade for administrada da melhor forma
possivel, as oportunidades de gerar valor real para o nego6cio serdo maiores”
(Session, 2007).

“Arquitetura Corporativa € uma disciplina sobre a arquitetura de Tl, que
envolve a estrutura da organizagdo, seus sistemas, os relacionamentos
entre subsistemas, seus mecanismos de integrag@o e conexdes com mundo
externo, a terminologia de Tl conhecida na empresa, as tecnologias
presentes em seus componentes, os principios de arquitetura aceitos para o
desenho e evolugio da Tl, as capacidades da plataforma de aplicagdes
atual, assim como os prazos, investimentos e recursos disponiveis para a
tomada de decisbes envolvendo TL.” (Cambiucci, 2010}

A arquitetura corporativa traz vérios beneficios para a companhia como redugéo de
custos no desenvolvimento, manutengéo e suporte, melhoria de interoperabilidade
entre os sistemas, facilidades de upgrades, redugéo de riscos e melhoria em todos
processos. (COUTINHO, 2012).
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Ja para Ross, Weill e Robertson a arquitetura corporativa tem outra definicao “A
Arquitetura Corporativa é a l6gica organizadora para processos de negocios e
infraestrutura de Tl que reflete os requisitos de integragéo e padronizag&o do modelo

operacional da empresa”.

Conforme Ross, Weill e Robertson (2008, p. 20), um modelo operacional descreve a
capacidade que uma empresa possui, em oferecer uma visdo mais estavel e pratica,
determinando o projeto de alicerce de execugdo. Permitindo assim uma rapida
implementagédo de qualquer iniciativa estabelecida no planejamento estratégico.

A maioria das justificativas de investimentos em Tl esta alinhada ao planejamento
estratégico. Uma estratégia de negécios pode mudar durante o tempo, de acordo
com o mercado, concorréncia ou novas oportunidades. Sendo assim, a Tl possui um

papel chave para atender essas rapidas mudangas de direcionamento.

O planejamento estratégico para Kotler e Armstrong (2013) ¢ a base de uma
empresa, é o plano para sua sobrevivéncia e crescimento, diante de sua situagao,
oportunidades, objetivos e recursos especificos.

De acordo com Ross, Weill e Robertson (2008, p. 39), a unidade de T! possui quatro

niveis arquitetdnicos abaixo da arquitetura corporativa:

Arquitetura de processos de negécios: as atividades ou tarefas que compdem
os grandes processos de negdcios identificados pelos detentores dos processos.

» Arquitetura de dados ou informagdes: definigdes comuns de dados.
¢ Arquitetura de aplicacdes: aplicagdes individuais e suas interfaces.

e Arquitetura tecnoldgica: servigos de infraestrutura e os padrdes tecnologicos

em que eles se baseiam.
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Existem varias metodologias de arquitetura corporativa no mercado, as mais
conhecidas e utilizadas sdo o Framework Zachman e o Framework TOGAF, que
serdo mais explorados adiante, ressaltando suas caracteristicas mais importantes.

2.1.1. Framework Zachman

O framework Zachman, foi criado por John A. Zachman em 1987 e vem evoluindo
durante o tempo, servindo como base para todos os outros. Sua principal
caracteristica € em classificar e organizar os artefatos que sao utilizados e gerados
para a construgdo de um sistema de informacéao.

O framework Zachman, é definido pelo préprio Zachman (2008), através de seu site,
como um esquema, uma mairiz, entre duas classificagbes utilizadas a milhares de
anos. A primeira sdo os fundamentos da comunicagdo encontrados nas
interrogativas: O que, como, quando, quem, onde e porgue. A segunda classificagdo
é derivado de uma ideia abstrata rotulado como: Identificagdo, Definigéo,

Representacdo, Especificagdo, Configuracéo e Instanciagio.

Para Session (2007) o framework Zachman é, na verdade, uma taxonomia para a
organizagédo de artefatos arquiteturais (documentos de projeto, especificagbes e
modelos gerados ao longo do projeto), que considera a quem se destina o artefato e
qual problema especifico (dados e funcionalidade) estd sendo abordado.

Por um lado o framework Zachman diz quais s&o os artefatos de entregas e seus
proprietarios claramente, por outro néao diz qual é o passo a passo para criar uma
nova arquitetura. Mais um ponto ressaltado por Session (2007) é que cada
proprietario é responsavel por seu artefato, ndo havendo alinhamento com outras
entregas de outros proprietarios, ou seja, um proprietario de negécio e o
administrador de dados tem visdes diferentes sobre os dados, sendo que deveria

haver alguma relagao e assim como os demais.
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2.1.2. Framework TOGAF

O Framework The Open Group Architecture Framework ou também conhecido como
TOGAF, foi desenvolvido e é mantido pela The Open Group. Foi publicado pela
primeira vez em 1995, com base no Framework de Arquitetura Técnica para
Gerenciamento da Informagdo do Departamento da Defesa dos Estados Unidos -
US Department of Defense Technical Architecture Framework for Information
.Management (TAFIM) e partir dessa data o site plblico do The Open Group vem
publicado sucessivas versdes do framework TOGAF.

A arquitetura no contexto do TOGAF tem dois significados: uma descrigédo formal de
um sistema para orientar a sua execugdo e a estrutura dos componentes,
relacionamentos e orientagdes formam sua concepgdo e evolugdo ao longo do
tempo. (JOSEY, 2013)

“O TOGAF oferece uma estrutura bem definida de fases e processos de execugéo
para a construgéo de uma arquitetura corporativa” (CAMBIUCCI, 2010). O TOGAF

pode ser utilizado em conjunto com outros frameworks.

A estrutura do TOGAF esta composta em sete partes, o modelo representando essa

estrutura pode ser visualizado no anexo A:

» Parte | — Introdugéo: fornece uma introdugédo dos conceitos de arquitetura e
TOGAF, termos utilizados e detalhes de versdes.

¢ Parte Il — Método de Desenvolvimento da Arquitetura (ADM): E a parte
principa! e o centro do TOGAF. O ADM € o passo a passo dos processos de
criagdo de uma arquitetura. O anexo B descreve o fluxo dos processos que a0
ciclicos, ou seja, terminada a tliima fase, a préxima é a fase A. O gerenciamento
de requisitos est4 em seu nicleo, sendo validado a todo momento.

e Parte 1l — Orientagcdes e Técnicas para o ADM: contém um conjunto de

orientagdes técnicas para utilizagéo do ADM.
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e Parte IV — Framework de Conteudo de Arquitetura: descreve o framework de
contetdo do TOGAF, incluindo um metamodelo estruturado para artefatos de
arquitetura, o uso de Blocos de Construgéo de Arquitetura (BCA) reutilizéveis e

uma visdo geral das entregas tipicas da arquitetura.

e Parie V — Continuum Corporativo e Ferramentas: discute taxonomias
apropriadas e ferramentas para categorizar e armazenar oS resultados das
atividades de arquitetura em uma corporagéo.

e Parte VI — TOGAF Modelo de Referéncia: fornece dois modelos de arquitetura
de referéncia, o Modelo de Referéncia Técnico (MRT) e o Modelo de Referéncia

de Infraestrutura de Informagao Integrada (l1-MR).

o Parte VIl - Framework de Capacidade de Arquitetura: discute a organizagéo,
processos, capacidades, papéis e responsabilidades exigidas para estabelecer e

operar a pratica de arquitetura dentro de uma organizagao.

2.2. Business Intelligence

Inteligéncia de Negécios ou Business Intelligence (BI) foi um termo criado pelo
Gartner Group na década de 90. Segundo Barbieri (2011, p. 96), sua definigdo é “A
utilizagdo de variadas fontes de informagéo para definir estratégias de

competitividade nos negécios da empresa”.

Angeloni (2006) conceitua Business Intelligence como “um conjunto de metodologias
de gestdio implementadas através de ferramentas de software, cuja fungéo é

proporcionar ganhos nos processos decisdrios gerenciais”.

Pode-se também atribuir como definigdo para Bl conforme Pinto (2005), como uma
combinagéo de importagio, armazenamento de dados e extragao de conhecimento,

tornando a organizagédo mais competitiva.

O principal objetivo do Bl é auxiliar os gestores do negécio em suas tomadas de
decisdes, baseadas em dados histéricos e atuais ou projegdes.
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O BI fornece desde a mais simples consulta, por exemplo, valores de vendas por
regido, cliente e periodo, até a previséo de vendas para 0s préximos seis meses,
com base no histérico dos Ultimos 12 meses. Nesse exempio a primeira tomada de
decisio seria em concentrar mais seus vendedores em algumas regides para atingir
as metas do més e no segundo caso, a previsdo de vendas auxiliaria no plano de
produgdo dos préximos seis meses, tambem e influenciaria no financeiro
(recebiveis) ou na logistica (entregas) ou em compras de matérias primas.

O universo de opgdes em agregar valor ao negécio é gigantesco, quando o assunto
& Bl. Praticamente todas as areas de uma empresa possuem varias oportunidades
de implantagdo da ferramenta Bl, por existir necessidades em suas tomadas de

decisdes.

Passado o conceito do Bl para a area de negdcio, a seguir serdo expostos os

processos tecnolégicos necessarios para o seu desenvolvimento.

O processo tecnolégico do Bl, descrito por Pinto (2005), se encerra em duas fases
interdependentes entre si, mas distintas. A primeira fase € a pesqguisa, selegao,
importagéo de dados e armazenamento de dados, para constituicdo de um Data
Warehouse. A segunda fase na descoberta do conhecimento em bases dados. E um
conjunto de procedimentos para exploragéo e andlise dos dados disponiveis.

Barbieri (2011) resume como processo de desenvolvimento de Bl, em dois objetivos.
O primeiro objetivo séo as estruturas especiais de armazenamento de informagdes
sendo o Data Warehouse (DW) e Data Marts (DM). O segundo objetivo sao as
aplicagdes especiais de tratamento desses dados sendo o OLAP e Data Mining.

Resumindo, Bl & um conjunto de infraestrutura, ferramentas e procedimentos
oferecendo suporte para 4rea de negécios ter decisbes mais assertiva e preditiva

possivel.

Os capftulos a seguir tratardo individualmente cada elemento que compde o BI,
trazendo de uma forma detalhada seus conceitos e aplicabilidade.
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2.2.1. Data Warehouse

Data Warehouse (DW) sdo estruturas (relacionais ou dimensionais) de dados, ou
seja, séo bases de dados que servem de sustentacdo a camada de inteligéncia da

empresa.

O conceito de DW para Pinto (2005) é “todas as atividades (pesquisa, selegdo e
importagédo de dados) relacionadas com a recolha e angariagao de dados com vista

a criagdo do repositério central”.

Para Immon (2002), o pai do conceito de data warehouse, que escreveu 40 livros
sobre gerenciamento de dados e data warehouse, “um DW é orientado a assuntos,
integrado, n&o volatil, e uma colegéo de variagdo de tempo dos dados, com apoio as
decisdes gerenciais”. Detalhando mais cada abordagem de seu conceito:

s Orientado a assuntos: é a capacidade de organizar os sistemas operacionais
por assuntos. Exemplificando, para uma companhia de seguros, suas aplicagdes
podem ser automdveis, salde, vida e acidentes, em contra partida seus
assuntos serdo clientes, sinistros e apdlices. Quiro exemplo, € para um
fabricante, os principais assuntos poderia ser produto, ordem, vendedor e

matérias primas, ou um varejista, as maiores areas poderia ser produto e venda.

¢ Integragdo: é a principal caracteristica de um DW. Ele é alimentado por vérias

fontes diferentes.

» Né&o volatil: os dados sdo carregados para 0 DW, mas ndo atualizados, eles séo

dados estaticos.

e Variacdo de tempo: o DW tem uma sequéncia histdrica de atividades e
eventos, ao contrario, de um sistema operacional, que interessa somente o dado
atual. A estrutura dos dados em um sistema operacional, pede ou ndo conter um
elemento de tempo (ano, més, dia, hora, minuto e segundo) em cada transagao
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ou evento. A estrutura principal do DW possui 0 elemento do tempo, que pode

ser predominante para uma tomada de deciséo.

Nos capitulos a seguir serdo detalhados todos componentes que fazem parte de um
DW.

2.2.1.1. Data Marts

Os Data Marts s&o sub-conjuntos do DW, cada Data Mart ¢ focado em uma parte
especifica do negécio da empresa (Vendas, Marketing, Financeiro, etc) ou até
mesmo em diferente sumarizagdo (Vendas de 10 anos).

O principal objetivo dos Data Marts, é diminuir o tempo de implantagdo de um
projeto B, repartindo em setores ou assuntos, ao contrario, de um projeto total que
demandaria varios anos para atingir a empresa toda, néo justificando um retorno e

valor ao negdcio em curto tempo.

Para Immon (2002, p. 142), a estrutura dos dados encontrados nos Data Marts séo
moldados pelos requisitos particulares de cada departamento e alimentados a partir
dos dados granulares encontrados no DW. O DW armazena os dados o menor nivel
da informagdo e com todas as variagbes no decorrer do tempo. O Data Mart
armazena a informagéo consolidada pronta para o uso.

Um simples exemplo a partir das definigées de Immon (2002), € um registro de dado
do cadastro de cliente no nivel operacional que armazena a Ultima atualizag&o, ja o
DW guarda todas as mudangas do cadastro desse mesmo cliente, quais foram todas
alteragbes de enderegos e em qual data. O Data Mart por sua vez, armazena
informagdes consolidadas e particulares do departamento que realiza a analise a

partir dos dados do DW desse cliente.

Portanto o legado operacional de uma empresa é a origem de dados para o DW e
este é a fonte de dados para todos os Data Marts, conforme € visto na figura 2.
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— ' DataMart - Marketing
e — E— - DataMart - Estoque

—— Data Mart - Vendas

. DataMart - Financeiro
Dados Cperacionais Data Warehouse

" Cliente:sofo Chente:)olo Jan /2010 —Crédito AA —1000 Clientes
Av Brasil, 1000 2000 - 2002 Jan /2010 —Crédite A — 2000 Cllentes
crédite -AA

Crédito=~B

= Jan /2011 —Crédite AA —1100 Clientes
Cliente: fodo Jan {2011 —¢rédite A — 1900 Clientes
2003 -2010 1an {2011 —Crédite B — 3500 Clientes
Ay Ipiranga, 40

Credite -A

1 Av iplranga, 40 1 Jan f2010 —crédRe B —3000 Cllentes

Cliente: oo —_
| Ay Brasil, 1000

Crédito -AA
| SE—

Figura 2 — Modelo de Dados de Data Marts, adaptado de Immon (2012).

2.21.2. Modelagem de dados multidimensional

A base de um DW esta na construgdo e organizagdo dos dados para um ganho de
performance e relevancia para o negécio. Dessa forma para atingir os resultados
esperados que ndo eram obtidos com o modelo de dados relacional, com forte
dependéncia entre as tabelas e usados em ambientes transacionais, surgiu o

modelo de dados dimensional ou multidimensional.

Modelagem multidimensional é a técnica de conduzir os dados a uma fase cubista,
na qual a informagao reside na intersegéo de varias dimensoes. (BARBIERI, 2010)

Ainda com Barbieri (2011, p. 96), o modelo dimensional, permite a percepgdo do
usudrio em uma forma préxima ao seu entendimento, com varias perspectivas

possiveis, dentre elas as dimensodes.

Conforme Kimball (2013), a técnica de modelagem dimensional é amplamente
preferida para apresentar dados analiticos, por causa de dois requisitos simultédneos:
fornecer dados compreensiveis aos usudrios de negdcios e entregar desempenho

de consulta rapida.
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Para Kimball (2013), a modelagem dimensional tem como fundamental caracteristica
a simplicidade, permitindo a compreensédo e concedendo ao software para navegar

entregando resultados rapidos.

Existem dois tipos de modelos de dados multidimensional, o modelo estrela e

showflake.

O modelo estrela foi criado por Ralph Kimball, como uma proposta para a
modelagem de dados de sistemas de decisdo. Esse modelo define-se em ter uma
tabela central (tabela fato), armazenando os fatos ocorridos relevantes ao negdcio e

também as chaves das dimensdes que a circulam.

Modelo estrela é definido segundo Barbieri (2011, p. 99), como “a criagéo de uma
tabela fato com suas dimensdes circundantes forma uma estrutura que atende a
certos objetivos organizacionais, centrados na presenca das métricas ali definidas”.

As tabelas fatos armazenam as medigdes de desempenho resultantes de eventos de
processos de negdcios de uma organizagdo. O termo fato representa uma medida

de negécios. (KIMBALL, 2013).

A figura 3 ilustra 0 modelo estrela de KIMBALL, com a tabela fato em seu centro.

Tabela Fato de Vendas
Dimensiio Clientes
PK | Chava Cilente FK1 | Chave Data Dimensfo Data
FK2 | Chave Clients
Cédigo Cliente (Chave Natural) | FK3 | Chave Produto Ei][Chave Dats
Neme do Cliente FK4 | Chave Promagio > Data
Cidade Quantidade de Venda Dia da Semana
Estado Valor de Vanda Mas
Nome da Regiae Pescanta Anc
r ) 4
Dimensdo Produto Dimensfio Promogdio
PK |Chave Produto PK | Chave Promogio
Codigo Produto (Chave Natural) Cédi
igo Promogio (Chave Natural}
Descrigio do Produto
Doscricéa da Marca Nome da Promogéo
Descrigga da Categoria

Figura 3 — Exemplo de modelo estrela, adaptado de Kimball (2013).
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O modelo snowflake, é outra técnica adotada nos modelos multidimensionais,
consiste na criagdo de tabelas secundéarias de dimensdes, mas usando tabelas fatos
como centro. Sao criados multi niveis das tabelas de dimensoes.

O snowflake possui algumas desvantagens e é desaconselhavel segundo Kimball
(2013), & de dificil compreenséo para o usuério de negdcio e afeta negativamente o
desempenho da consulta, pelo acesso as varias tabelas de dimensoes. O ganho de
espago é insignificante e néo justificativa adotar por trazer mais complexidade ao

esquema de tabelas, mas em alguns casos esse modelo & o mais indicado.

A figura 4 ilustra 0 modelo snowflake, com vérias tabelas de dimensoes.

Tabela Fato de Vendas |

Dimensdio Clentes
PK | Ghave Cliente FK1 | Chave Data — —
;i 5
Cadige Cliante (Chave Natural) [ ;ﬁ 8:::: ghe;:: UL s
Nome do Cliente FiK4 | Ch OGO PK | Chave Data
Gidade ave Promogio >
Estado Quaritidade de Venda Data
i Valer de Venda
FK1 | Chave Regido Dascento Dia da Semana
Més
Ano
A h 4
Dimensfio Regiac Dimenséo Produto h 4
PK | Chave Regido PK | Chave Preduto Dimens#o Promoglio
PK | Ghave Promoglio
Cédigo Regifio (Chave Natural) Cédigc;;’roduto {Chave Natural) ¥
Nome Regifio Daserighc Produte Cadi !
FK1 | Chave Categoria Produte Noﬁ:gop!:;::ﬂn;:gﬂo (Ghava Natural)

Dimensio Categoria Produto
PK | Chave Categoria Produte

Dimens#c Marca
PK | Chave Marca

A

Cadigo Categoria {Chave Natural)
Descrigio da Categeria
Chave Marca

Chdiga Marca (Chave Natural)
Descriglo Marea FK1

Figura 4 — Modelo snowflake, adaptado de Kimball (2013).

2.2.1.3. Extracédo de dados

A prética de DW contempla as ferramentas de ETL (Extract, Transform, Load) ou
traduzido para o portugués ETC (Extragéo Transformagao Carga}, mas no mundo de
tecnologia é mais conhecida com a sigla ETL. Essas ferramentas que tem a funcéo
de extragdo de dados internos ou externos, transformando recursos de dados

transacionais em informacional.
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Essa parte do projeto de BI, toma uma grande parte do tempo de implantagao, por
ser uma fase que contempla a construgdo dos dados que servirao de base para o Bl.

Para Kimball (2013, p. 444), a extragdo de dados, é composta por dez requisitos

seguintes:

Necessidades de negécio: séo as informagbes dos usuérios de negdcios
necessitam para sua tomada de decisé&o.

Compliance: apresentar dados concisos e integros para o usuario de negécio.
O objetivo é garantir a integridade da entrada, transformagéo e saida dos dados,

nao permitindo adulteragdo de forma alguma.

Qualidade dos dados: buscar fontes de dados de qualidade, exigindo
corregdes caso hecessario nessas origens, antes da extragéo. E a confiabilidade

dos dados.

Seguranga: é fundamental a empresa ter um processo de seguranga das
informagdes armazenadas e estendido para os backups fisicos.

Integragéo dos dados: é a capacidade de fazer todos os sistemas trabalhar
perfeitamente em conjunto. O conceito de MDM {Master Data Management), é
aplicado nesse requisito, sendo buscar informagbes mestres de uma base

central, servindo de fonte de dados para o ETL.

Laténcia de dados: é a velocidade que os dados sdo gerados e atualizados.
Existem técnicas para aumentar a laténcia, como algoritmos de processamento
inteligente, paralelizagéo e melhoria do hardware.

Arquivamento: um DW necessita que dados antigos sejam armazenados, para

comparagdes com novos dados gerados.

Entrega das interfaces: Kimbali (2013) defende nesse requisito, que a equipe
de ETL devera trabalhar em grande colaboragdo com a equipe de Aplicagéo de
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Bl, assumindo a responsabilidade pelo contelido e estrutura de dados. E a

sinergia entre as equipes para alcangar o sucesso na implantagéo.

+ Habilidades: os recursos alocados obrigatoriamente deverao ter conhecimentos
avangados na construgéo, gerenciamento e desenvolvimento de ETL, caso néao
tenha, uma decisdo é adquirir uma ferramenta e pessoas capazes para sua

implantagéo.

¢ Licengas no Legado: caso a opgdo venha por uma ferramenta, altamente
aconselhavel, por muitas vezes néo ser perfil desenvolvedor da empresa para a
construgdo de um ETL, deve verificar se existem licengas de ferramentas ETL

no legado.

2214. ODSeMDM

Immon (2002) defende que além do DW e Data Mart, existe também o ODS
(Operational Data Store), sendo uma area de dados operacionais, ou seja, um novo
banco de dados, sem caracteristicas dimensionais, servindo como um repositorio
centralizado de todos arquivos e dados espathados pela empresa. O ODS esta entre

o DW e as demais bases operacionais de uma empresa.

O ODS tem a caracteristica de concentrar e compartilhar dados que ser&o
acessados pelo usuério do Bl ou outras aplicagdes que necessitam dessas
informagdes.

Para Immon (2002, p. 143), em geral existem quatro classes de ODS:

o Classe I: atualizagdes sincronas de dados do ambiente operacional para o ODS.

« Classe lI: atualizagdes em intervalos de tempo menores, de duas a trés horas.

¢ Classe lll: atualizagdes diarias, ocorrendo no periodo noturno.
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Classe IV: atualizagdes do DW para 0 ODS, onde os dados s&o analisados no
DW e enviados para o ODS. Por exemplo, uma atualizagéo de perfil de cliente,
que os dados de compra s&o analisados e o seu cadastro & atualizado com as
informagdes de tipo volume de compra (alto ou baixo), rentabilidade (aito ou
baixo) e frequéncia de compra (alto, médio ou baixo). Nesse exemplo todas

aplicagbes da empresa poderiam compartilhar desses dados.

Segundo Barbieri (2011), o ODS estd muito ligado ao conceito de MDM (Master
Data Management), traduzido Gerenciamento de Dados Mestres. O MDM ¢é uma
base I6gica Gnica, que busca a quafidade no tratamento dos dados mestres que s&o

os mais importantes para uma empresa.

“O MDM é um processo que envolve ferramentas, pessoas, procedimentos,
visando a criagdo e a manutengdo de base de dados mestres (nica, do
ponto de vista logico, contendo informagdes precisas e consistentes.”
{Barbieri, 2011, p. 74)

Barbieri (2011) demonstra um framework com atividades de projeto de MDM com os

seguintes passos:

Identificar as areas de negécios e papéis chaves da organizagéo, que serao os
maiores beneficiados pelo MDM e geram o maior valor ao negécio.

Identificar os principais dados mestres (objetos) usados na empresa.

Resolver as diferengas semanticas entre as variadas instancias do mesmo dado

mestre.
Analisar a viabilidade de extragéo, compartilhamento e entrega dos dados.

Implementagao da arquitetura de MDM. A arquitetura sdo os sistemas fontes de
dados, mapeamento de dados, transformagdo, armazenamento e

documentacéo.
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« Implementagéo de interfaces transparentes ou de ajustes de aplicagdes clientes
para o uso das novas visdes e arquiteturas unificadas dos dados mestres.

e Estabelecer o controle e garantia de integracdo continua dos novos dados e

aplicativos no framework de MDM.

Resumindo, os conceitos do ODS e do MDM, se relacionam fortemente, por isso a
importancia de um Unico topico para compreenséo desses dois temas que fazem

parte de um projeto de Bl.

2.2.2. OLAP

OLAP (On-Line Analytical Process), traduzindo para o portugués “processamento
analitico on-line” é a forma ou ferramenta de acesso as informagbes que estao
armazenadas no DW. O OLAP disponibiliza ao usuéario consultas analiticas em

tempo real, permitindo cruzamentos dimensionais e sumarizagdes.

A principal caracteristica do OLAP ¢é a capacidade de trabalhar com os dados de
uma forma amigavel para quem manipula a ferramenta. Essa facilidade ¢ obtida
através dos conceitos de drill-down (navegar para baixo) e dril-up ou roll-up

{navegar para cimay).

O conceito drill-down é a consulta de informagdes de um nivel abaixo do nivel
corrente, dentro de uma hierarquia de dados, por exemplo, em uma hierarquia de
venda de produtos versus clientes (Tipo de Cliente — Cliente — Famifia de Produto —
Produto) e relacionado com a dimenséo de tempo (Més — Dia), a agao de sair do
nivel de Tipo de Cliente para o Cliente ou da Familia para o Produto, no objetivo de
obter mais detalhes, é denominada como drill-down ou a agdo inversa, de subir na
hierarquia é denominada de drill-up ou roll-up. (BARBIERI, 2011)

Para Kimball (2013), os modelos dimensionais implementados no DW s&o referéncia
e refletem os cubos OLAP, com as mesmas dimensdes e atributos. Os dados sé@o
carregados no cubo OLAP e seu motor gerencia a consulta proporcionando um



34

desempenho superior por causa de técnicas de pré-calculo, indexagado e outras
otimizagbes. O usudrio possui uma maior flexibilidade adicionando e removendo
atributos de suas analises sem necessidade de uma nova consulta.

2.2.3. Data Mining

Data Mining (DMG) ou mineragéo de dados, segundo Barbieri {2011, p. 131), “¢ a
busca de correlagdes escondidas em altos volumes de dados, nem sempre

evidentes”.

Ainda com Barbieri (2011, p. 131), depois dos conceitos de Data Warehouse e Data
Mart, com objetivo de melhorar e explorar ao maximo o uso desses arsenais de
vastos de informagdes surgiu o conceito de Data Mining. Enquanto as técnicas
OLAP objetivam trabalhar os dados existentes nas tabelas fatos em dimensdes
variadas, o Data Mining busca interpretar possiveis correlagbes no DW e Data
Marts.

O OLAP responderiam, por exemplo, a pergunta do market share {(participagao no
mercado) de um produto em uma regido no ano passado e corrente, ja o Data
Mining, responderia a pergunta, porque ou quais fatores ocorreram para que o
market share de um produto diminuisse de um ano para o outro. Com o Data Mining
responderia também como um novo presidente de um pais influenciaria na taxa de

juros do mercado financeiro ou no valor das agdes da empresa.

Para Immon (2002, p. 53), os dados granulares encontrados no DW suportam muito
mais que somente dados para os Data Marts, eles s&o fontes de informagdes para
os processos de Data Mining. O DW contém uma gigantesca massa de histéricos

detalhados, que é explorado pelo profissional de mineragéo de dados.

“Data Mining é o uso amplo de dados, de andlise estatistica e quantitativa, de
modelos exploratérios e preditivos e de gestdo fatual para orientar decisbes e
agregar valor”. (DAVENPORT, 2014)
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Data Mining é responsavel por geragdo de hipéteses, que inicia em instancias
elementares e finaliza num ponto relativamente concenirado — o conhecimento.
(PINTO, 2005)

Os processos de Data Mining sdo classificados em trés tipos (DAVENPORT, 2014;
RAMACHANDRAN, 2001 apud PINTO, 2005):

e Descoberta de padroes ou descritiva: envolve a coleta, organizagéo,
tabulagéo e apresentacdo de dados para exposigdo das caracteristicas do que
esta sendo estudado ou € o processo de padrdes escondidos na base de dados.

¢ Preditiva: utiliza-se de dados do passado para prever o futuro ou é o resultado
da descoberta de padrdes para previsdo do futuro. ldentifica as associagdes
entre as variaveis (faixa de vaiores) ou atributos na base de dados e prevé a

probabilidade de um fenémeno.

* Exploratdria ou prescritiva: é o processo de aplicar os padrdes com objetivo
de detectar dados andmalos ou é o processo experimental para revelar o que

identificar elementos fora de um padréo.

Existem dois objetivos principais de Data Mining, sendo a Previséo que envolve o
uso de varidveis ou campos em uma Base de Dados no sentido de prever valores
desconhecidos e a Descricdo que consiste em aumentar o conhecimento e a
compreensdo sobre os dados, para procurar padrdes descritivos reconhecidos ou
interpretaveis. (PINTO, 2005)

Conforme Pinto (2005), o objetivo de Previsdo tem como principais problemas a
serem tratadas as classes de Classificagdo que consiste na andlise das
caracteristicas de um objeto através de um classificador associar a essas
caracteristicas classes pré-determinadas e a Regressdo que consiste em prever
valores futuros ou desconhecidos de uma variavel dependente, a partir de exemplos.
Ja para o objetivo de Descrigéo, os problemas mais comuns séo:
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o Segmentagio (Clustering): é a identificagdo de um conjunto finito de categorias

ou clusters usados para descrigiao dos dados.

o Associagdo ou Analise de dependéncias: descreve possiveis dependéncias
significativas entre varidveis, através da correlagéo de grupos.

» Sumariagdo: determina uma descricdo compacta para um subconjunto de

dados, através da aplicagao de métodos préprios.

e Visualizagdo: é representagio gréfica através de diagramas dos resultados de
Data Mining, permitindo melhor compreensao.

Segundo Barbieri (2011, p. 140), existe varios conjuntos de técnicas de Mining de
natureza estatistica. As principais sao: Arvore de decisdo, Redes neurais, Andlise de

regressdo e Séries temporais.
Arvore de decisdo

Consiste em criar e organizar regras de classificagéo e decisdo em formato de
diagramas de &rvores, onde reline todos os casos em estudo. A medida que a
arvore expande, ela se divide em nédulos que representam categorias das variaveis
analisadas. (BARBIER], 2011)

CLIENTES E-COMMERCE

Total de Clientes:

1.500.000
Valor da Compra  ——— 1
< R$ 4.000,00 > R$ 4.000,00
90% 10%
Tempo de Cadastro ————— L
0abAnos > 5 Anos 0 a5 Anos > 5 Anos
78% 22% 70% 30%
TlpO de Cliente | 1. —] r —— 1
PJ PF PF PJ
20% 80% 4% 96%

Figura 5 — Diagrama de arvore de decisdo, adaptado Barbieri (2011).



37

Na Figura 5 a arvore de decisdo mosira que as vendas estéo mais concentradas em
clientes pessoa fisica, com menos de 5 anos como cliente e que compram menos

que R$ 4.000,00.

Redes neurais

Essa técnica é semelhante ao funcionamento dos neurdnios, consistindo em
algoritmos e procedimentos computacionais que imitam a capacidade de
aprendizado do cérebro. E formada por néduios conectados recebendo entradas das
variaveis e transformando-o afravés de uma fungdo de ativagdo em dados de
saidas, conforme a figura 6. (BARBIERI, 2011)

X1 P

X2 — — Saida

X3

Figura 6 — Diagrama de redes neurais.

Andlise de regresséo

A regressdo consiste em atribuir um peso a cada varidvel numérica, resultando na
valorizagdo de cada registro, permitindo comparar com outros resultados. E usada

para prever valores futuros ou desconhecidos. (PINTO, 2005)

Séries temporais

Essa técnica estatistica & utilizada para célculo de previsdo de um conjunto de
dados ao longo do tempo, com possibilidade de avaliar a sazonalidade. (BARBIERI,

2011)
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2.3. Descoberta de Conhecimento em Bases de Dados

Apés investimentos e avangos tecnoldgicos na area de hardware e software nos
dltimos anos, baixando custos, aumentando capacidade e velocidade, as empresas

puderam armazenar mais informagdes.

A Internet ganhou com esse avango da tecnologia e se tornou o meio de
comunicagéo mais importante no mundo. Conseguiu levar seu ambiente para as
grandes corporagdes, para os computadores domésticos e dispositivos moveis. Uma
empresa estar na Internet é sinénimo de uma empresa que pensa em Seus
consumidores, no futuro, esta na vanguarda da tecnologia.

Tudo isso gerou uma consequéncia, sdo milhdes de dados gerados a cada segundo,
de uma forma exponencial. Informagbes essas que seriam inuteis, se caso ndo

existisse uma forma de trata-las ou conhecé-las para alguma finalidade.

Surge entdo o Knowledge Discovery in Databases (KDD) ou traduzido para o
portugués em Descoberta de Conhecimento de Bases de Dados (DCBD}.

A DCBD para Fayyad (1998) & “o processo néo trivial de identificagcdo vélida,
original, potencialmente (til, de padrdes compreensiveis existentes nos dados”.

Considerando também outra definigdo, “A DCBD consiste numa série bem definida
de passos que v&o desde a preparagdo dos dados até a extragéo de padrées sobre

esses dados e & avaliagdo dos mesmos” (Pinto, 2005).

A figura 7 expde uma representagao dos processos de DCDB.



39

Interpreta¢io i
Data Mmmg
Transformagio
Pré-Processamento
ey

| ﬁ ﬂ cOnhecumento

Selecdo ] !
d,/' Padrdies
A
l I d"' L — Dados Tratados
). Dados Pré-Processados
Dados © Dadospara

Analisar

Figura 7 — Adaptacéo das Fases do processo de DCDB (fonte: Fayyad, 1996)

DCBD é o processo global para achar e interpretar modelos extraidos de,
tipicamente interativo e iterativo, envolvendo repetidas aplicagbes especificas de
métodos ou algoritmos Data Mining e a interpretagdo dos padrbes gerados por estes
algoritmos. O Data Mining é a principal etapa do processo de DCBD. (FAYYAD,
1996)

2.4. Database Marketing

Database Marketing (DBM) € um conjunto de processos que engloba base de dados
de clientes e prospects, com recursos tecnologicos para andlise exploragdo de
dados (DCBD), com objetivo de conhecer e prever o comportamento do mercado.
(PINTO, 2005)

Pinto (2005) posiciona o DBM como uma atividade de Bl, uma vez que desenvolve
todas as atividades dos sub-sistemas de Bl mas orientado especificamente para o

Marketing.

Analisando dessa forma, pode-se concluir que um DBM é um Data Mart que faz
parte de um Data Warehouse, realizando as atividades de extracao,
armazenamento, analise e disponibilizar as informagdes para tomadas de decisbes
necessarias sobre as atividades de marketing a desenvolver.
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3. ROTEIRO DE UM Bl PARA MARKETING

O roteiro proposto nessa monografia direcionaré os gestores de negécio e a area de
TI, do inicio até o fim, desde a concepgéo e planejamento até a implantagéo de um
Bl para Marketing. O nome atribuido para esse roteiro direcionador ¢ RIBIMK

(Roteiro para implantagdo de Bl em Marketing).

O ponto de partida para o RIBIMK é a escolha de uma arquitetura corporativa
adequada. Essa arquitetura corporativa serd o direcionamento e base ao longo

desse trabalho.

Foram analisados os frameworks Zachman e TOGAF, buscando como principais

caracteristicas a flexibilidade de se criar uma arquitetura e processos bem definidos.

As pesquisas sobre os dois frameworks apontaram o TOGAF com uma
caracteristica (nica sobre o Zachman, onde a escolha fica quase evidente pelas

exigéncias impostas: metodologia.

O framework TOGAF, nos aponta o caminho de processos a percorrer, dentro do
ADM, a esséncia do TOGAF. Cada fase valida os resultados contra os requisitos
originais. Todo momento é validado o escopo e cada entrega de artefatos deve
validar o processo anterior. Além dessa caracteristica, 0 TOGAF tem acesso livre a
toda documentagéo no site do Open Group, j& 0 Zachman necessita da aquisi¢éo de

horas de um consultor certificado para implantar o framework.

A figura 8 mostra uma representagdo grafica do RIBIMK, demonstrando em quais
fases do TOGAF sido definidos os artefatos do Planejamento Estratégico de
Marketing, Processos de Negécios de Marketing, Processos de Business
Intelligence e uma proposta de solugdes para o Marketing.
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Propostas de solughes
para Marketing

Planefamento Estratégico
de Marketing

Processos de Negdcios de
Marketing

Gover : Gerenciamento Arquitetura de Business
sovernanga da
Implementag 4 de Requisitos Intelligence de Marketing

Figura 8 — RIBIMK com base no Método de Desenvolvimento de Arquitetura — ADM, adaptado
de Josey (2013).

O RIBIMK trabalha com base nas fases do TOGAF, utilizando como apoio todo o
material disponibilizado no site do The Open Group (2011), grupo criador do
framework TOGAF, para definir as atividades e entregaveis.

3.1. Customizando o TOGAF para o RIBIMK

Cada organizagdo poderd criar seu préprio framework customizado a partir do
TOGAF. Ele foi construido com intuito de ser totalmente customizado para se
adaptar as caracteristicas dos requisiios de sistema e da organizagéo.

Para modelar o RIBIMK, foram revisados todos os processos do ADM e suas saidas,
para se encaixar na metodologia proposta nesse trabalho. Outro ponto verificado foi
as ordens e a permanéncia das fases do ADM. E permitido e proposto que a
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organizagdo realize uma revisdo dessas fases, para assim ajustar da melhor forma
que atenda as exigéncias do framework em construgéo.

3.2. Fase Preliminar

O objetivo da fase preliminar é preparar a organizagéo para trabalhar com o RIiBIMK,
impondo a filosofia e ritmo de uma arquitetura corporativa no ambiente

organizacional.
As atividades do RIBIMK nessa fase sdo:

e Realizar reunibes, palestras e treinamento com os gestores e principais

membros da equipe do projeto.

e Garantir as atividades de preparagdo e iniciagdo para criar capacidade de

arquitetura.
s Escolher as ferramentas para suportar as atividades de arquitetura.

e Criar um time multi disciplinar com os lideres de cada &rea envolvida nas
definigdes de negécio do Marketing e da area de Tl, para estabelecer o

comprometimento de todos.

e Customizagdo do RIBIMK para atender as necessidades, caracteristicas e

ambiente organizacional.

”

E importante néo restringir a participagéo das 4reas da empresa, mesmo que seja
minima, pois a colaboragéo de todos sera a chave de sucesso para o projeto. O
sentimento de participagdo e ajuda encoraja as areas a expor suas ideias,

informagées e necessidades, deixando o Bl mais rico e completo.
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Os integrantes da &rea de negdcio que envolve um projeto de BI detém a
responsabilidade deciséria sobre qualquer regra de negdcio, escopo, impasse de

opinides divergentes e eliminagdo de dlvidas que as demais areas venham a ter.

Cada integrante possui seu grau e nivel de decisdo sobre o outro. Um presidente

possui 0 nivel maximo de decisdo depois seus diretores e assim por diante. O

envolvimento dessa camada é desde a concepgéo da ideia até a sua operagao.

Para Kimball (2013), um projeto de Bl exige um time multifuncional com recursos
das areas de negécio e TI. E comum uma pessoa desempenhar mliltiplas funges.
Com base em Kimball (2013), a tabela a seguir ilustra cada recurso e suas

responsabilidades em um projeto de BI.

Recurso Caracteristicas e Responsabilidades
Recursos de Negdcio
Sponsor E o patrocinador, maior defensor e cliente final do Bl. Possui

o poder de decisdo méaxima. Geralmente é o presidente, mas
podera ser o Diretor de Marketing ou Comercial.

Gerente de Negdcio

As vezes o0 Sponsor estd inacessivel e delega a
responsabilidade de decisdo a esse recurso. O Gerente de
Negécio é o Diretor de Marketing ou Comercial, dependendo
de onde se originou o projeto, mas é fundamental o
envolvimento das duas areas no Bl de Marketing. Esses séo

os stakeholders do projeto.

Lider de Negdcio

E uma pessoa muito respeitada e altamente envolvida no
projeto, com comunicagio didria com o Gerente de Negocio &
Gerente de Projetos. Esse é o papel do Gerente de Marketing
ou Coordenador de Administragdo de Vendas, dependendo
do perfil e hierarquia de responsabilidades da empresa.
Esses também atuam como os stakeholders do projeto.

Usuario de Negdcio

Sao usuarios motivados com ambiente de BI. E preciso
envolvé-los cedo, muitas vezes a partir do escopo e
requisitos de negdcio. O seu envolvimento & fundamental
para a aceitagdo do Bl. Esses usudarios sdo colaboradores da
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linha de frente de Marketing e Comercial. Estdo dentro da
parte administrativa e operacional das duas areas.

Recursos de Tl

Gestor de TI

E o responsavel por toda a Tl e esta em contato diario com o
Gerente de Negébcio e Gerente de Projetos.

Analista de Negécio

E responsavel por determinar as necessidades de negdcio e
traduzi-las para arquitetura de dados e aplicagdes de Bl.

Gerente de Projetos

x

Executa uma fungdo critica no projeto, € uma pessoa
respeitada por todos executivos de negécio e pelos recursos

técnicos. Responsdvel por manter toda comunicagio,

cronograma e escopo do projeto.

Desenvolvedor Bl

Sao responsaveis em projetar e desenvolver 0 conjunto inicial
de modelos analiticos, ou seja, as aplicagbes OLAP.

Arquiteto Técnico

E responsavel pela técnica global de arquitetura, desenvolve
o plano de funcionalidade técnica e auxilia na avaliagéo de

produtos com base nos padrdes de arquitetura.

Administrador de
Dados

Especialista em modelagem de dados. Conhecem os dados
de todo o legado atual da empresa e suas inconsisténcias.

Arquiteto de Dados

E um especialista em modelagem dimensional e tem a
percepgédo do alinhamento com os requisitos de negdcios.

Administrador de
banco de dados

E o especialista na administragdo dos bancos de dados que

suportara o0 DW.

Arquiteto e Designer
de ETL

E responsavel em projetar o ambiente e processos de ETL.
Esse profissional estd alinhado com o Administrador e
Arquiteto de Dados.

Desenvolvedor ETL

E responsavel em construir e automatizar os processos em

uma ferramenta de ETL.

Quadro 1 — Recursos de um projeto de Bl, baseando-se em Kimball (2013).

Em um projeto de Bl, as reunifes serdo frequentes, serdo diversas pautas e

configuragbes de grupos de pessoas. Exigem um planejamento antecipado com o

assunto, contedo, participantes, horarios, recursos necessarios e conhecimento
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prévio do tema em questdo. A definido do papel de cada um se torna essencial

para as decisdes e organizagdo dos trabalhos.

3.3. Gerenciamento de Requisitos

A fase de gerenciamento de requisitos é acionada em todo momento, podendo ser
durante alguma atividade, ou antes, e ao término de alguma fase.

Conforme a ilustragéo do RIBIMK, o gerenciamento de requisitos esta no centro,

recebendo iteracdes de todas as outras fases.

As atividades do RIBIMK nessa fase séo:

Identificar e validar os requisitos de negécio dentro e fora de cada fase do ADM.

Identificar o que é relevante para o negécio,

Disponibilizar e priorizar os requisitos de negdcio para servir de direcionamento

Validar os requisitos em cada fase do ciclo do ADM.

3.4. Fase A — Visao da Arquitetura

A Visdo da Arquitetura é a fase de inicializagédo e onde define-se o escopo do

projeto.
As atividades do RIBIMK nessa fase sao:
s |niciar um ciclo do RIBIMK.

 Definir escopo, baseado no planejamento estratégico de Marketing.
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» Definir o valor agregado ac negécio como justificativa do projeto.

e Definir os KPls (Key Performance Indicator) ou Indicador Chave de
desempenho, para medir o andamento do projeto.

» Criar definicdo de alto nivel para as arquiteturas bésicas (negécio, aplicativo,

dados e técnica).
¢ Criar declaragéo de trabalho da arquitetura.

» Obter as aprovagdes necessérias da drea de negécio, para dar sequéncia.

Muitas vezes os stakeholders, ou do portugués, parte interessada, ndo possuem
todas definicdes em suas maos, dessa forma, entra nesse momento o RIBIMK, para
ofertar um cardapio de solugbes de negécio para Marketing, como um
direcionamento na construgdo do Bl. A fase de Visdo da Arquitetura e Arquitetura de
Negécio é ideal para que esse cardapio de solugdes seja proposto aos stakeholders.
Esse pacote de solugdes se encontra em outro capitulo desse trabalho.

Fazem parte dessa proposta de solugdes, requisitos como pesquisa de mercado,
market share, identificacdo de desempenho campanhas, identificagdo de

desempenho de produtos, entre outras.

Para uma definico de um item do escopo devem ser levados trés estagios: a
formulagdo e solugéo do problema; o valor do negécio ao Marketing e a empresa; a

entrega da solugéo.

A definicdo de um escopo estd sustentada no planejamento estratégico de
Marketing. Uma empresa com uma érea de Marketing sem um bom planejamento
estratégico sera um grande candidato de fracasso do projeto de BI.
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O planejamento estratégico é a base do planejamento de uma empresa, com 0 foco
de desenvolver e manter um alinhamento estratégico dos objetivos e habilidades de
uma organizagdo com as oportunidades de marketing em um mercado em mutagao.
(KOTLER e ARMSTRONG, 2013}

O papel de um gestor de Tl é manter seus projetos sempre alinhados com o
planejamento estratégico da empresa. E frequente a drea de negdcios desviarem de
seus objetivos e solicitarem requisitos que nem sempre seréo utilizados, logo € da
responsabilidade do sponsor ou patrocinador do projeto com o gestor de Tl, cuidar
para com que o escopo do Bl de Marketing esteja aderente ao planejamento
estratégico de Marketing. Por esse motivo é importante conhecer os conceitos de

planejamento estratégico.

Um planejamento estratégico inicia-se a partir da definigdo da misséo e proposito
geral da empresa, posteriormente essa missdo é transformada em objetivos de
apoio detalhados que direcionam toda a empresa. A partir desse ponto o Marketing
desenvolve seus planos detalhados nos niveis da unidade de negdcios, produto e
mercado, apoiando o planejamento estratégico da empresa. Por esse motivo é
importante a empresa ter uma declaragdo de miss&o bem definida, orientada para o
mercado e em termos das necessidades dos clientes, porque direcionara toda a
organizagdo. (KOTLER e ARMSTRONG, 2013)

Niveis de unidade de
negécios, produto

1
i
- 0 1
Nivel Corporativo : i e
i
1
Definigdo da Eg;agg}:tc;:g:r:o Desenvolvimento | 1 Planl;l:{_ir;?nr;:oedo
miss&o da » |» do portfélio de » ;
empresa metas para a negacios ! outr%snifg:;}iésg:as

empresa

1
|
1

Figura 9 - Os passos do planejamento estratégico de Kotler e Armstrong (2013).

O estabelecimento de objetivos e metas séo gerados a partir da miss&o da empresa.
A miss&o da empresa leva a uma hierarquia de objetivos de negocios de marketing e
as estratégias de marketing devem ser desenvolvidas para apoiar esses objetivos.
Uma vez orientada pela declara¢io de miss&o e por seus objetivos, deve-se planejar
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o porifélio de negdcios. O portfdlio de negdcios é um conjunto de negdcios e
produtos que constituem a empresa, com foco no que melhor ajusta os pontos fortes
e fracos da empresa as oportunidades no ambiente. O ultimo passo é o
planejamento do Marketing, onde elabora sua estratégia direcionadora para a
construgdo do relacionamento lucrativo com 0s clientes, trabathando em conjunto
com as unidades de negécios e departamentos. (KOTLER e ARMSTRONG, 2013)

3.5. Fase B — Arquitetura de Negdcio

Para Ballard (2006, p. 59), um processo de negdcio € um conjunto de atividades que
uma unidade de negdcios realiza em resposta a um evento e dentro desse processo
de negdcio existe um conjunto légico de trabalho realizado em determinado tempo.

Ainda com Ballard (2006, p. 59), um processo de negodcio tem os seguintes

elementos:

* Entrada: material ou informagéo necesséaria para se completar as atividades de

um processo de negocio.

* Salda: todos os dados, informagdes e ativos fisicos que sdo saidas de um

processo de negdcio, representando valor a uma organizagio.

¢ Eventos: sdo notificagbes com alguma importancia que ocorrem antes, durante

ou depois da execugéo de um processo.

* Sub-Processo: um processo ou uma etapa do processo dentro de outro
processo de negécio. O Sub-Processo possui os mesmos elementos do

processo.
e Atividade: O menor nivel de trabalho em um processo.

* Recurso: representa as pessoas, organizagdo, equipamento ou sistema
realizando o trabalho de um processo de negdcio.



49

o Métricas de Performance: sao afributos que auxiliam e direcionam os
proprietarios de processos em controlar o processo e determinar o quanto ele é
eficiente e eficaz. O objetivo desse controle é: determinar se a entrada e a saida
de um processo esta exatamente conforme foi planejado, entender se o
processo atende as expectativas dos clientes e dos stakeholders e por fim
identificar possiveis pontos de melhorias no processo.

Processo
Eventos
4 o o f/ Saidas

N . i - N ;

— tlwaes__w v
Entradas

: Sub-Processo Sub-Processo
led (| \d
Recursos Métricas de Performance

Figura 10 — Elementos de um processo, adaptado de Ballard (2006).

Esclarecidos os conceitos de processos de negécios, na fase anterior foi definido
gual escopo do projeto de Bl para o Marketing alinhado com a estratégia de negécio
da empresa, nessa fase é o mapeamento de todos os processos de negdcios
necessarios para chegar as informag¢des que fazem parte dos requisitos da Visédo da

Arguitetura.

Uma boa prética do RIBIMK, para realizar esse mapeamento detalhado de todos os
processos de negdcios que envolvem o projeto de BIl, é aplicar o BPM (Business
Process Management), traduzindo Gerenciamento de Processos de Negédcio. Com o
BPM é possivel a drea de negbdcio ter uma visdo completa no detalhe de cada passo
de seus processos, ou seja, € o mapeamento do inicio ao fim de cada processo
incorporando regras de negoécios, fluxo de informagdes, definicdo de workflows e
integracdes. O BPM ser4 importante para a area de Tl compreender o caminho
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percorrido dos processos de negécios nos departamentos e sistemas, com intuito de
estudar a melhor forma de captura dessas informagdes e alimentar o DW.

Um projeto de B! com suporte do BPM proporciona a empresa um legado
extraordinario para compreensdo de seus processos, tanto da propria area de
negécio, como da area de Tl. Esse legado ndo trara beneficios somente para o
projeto de B, mas também para outras implantagbes futuras de softwares, que
ganhara agilidade na sua execugéo. Portanto um bom mapeamento com varias
horas dedicadas a essa fase, é ganhar tempo em novos projetos de Bl e da

companhia.

Culturalmente falando as empresas se focam no projeto pontual a ser desenvolvido
por vérias razdes, como prazos apertados, metas intangiveis, presséo da gestao ou
falta de conhecimento de ferramentas de BPM, deixando de lado o que faria a

diferenga entre tantos outros projetos — a gestéo de processos.

O gerenciamento de processos de negdcios tras beneficios como: melhor integragao
entre negdcios e TI; melhor gestdo de negécios por ter melhor visibilidade e
monitoramento de seus processos; eliminagéo de redundancias de dados e gargalos
por ser possivel identifica-los durante o desenvolvimento do processo e ndo depois
que estdo operacionais; reduzir o risco por ter a compreensdo dos impactos do
processo antes da operacionalizagéo; visualizagdo do desempenho do processo
através de indicadores. (BALLARD, 2006}

Uma poderosa ferramenta para a gestdo dos processos de negécios ¢ o BPMN
(Business Process Model and Notation), traduzindo Notagdo do Modelo de
Processos de Negdcios. E altamente aconselhavel no RIBIMK a pratica de BPMN

para o mapeamento dos processos de negdcios.

Segundo White (2004), a definigdo de BPMN é fornecer as empresas a capacidade
de compreender e expressar seus processos de negdécios através de uma notagao
grafica em Business Process Diagram (BPD) ou Diagramas de Processos de

Negécios.
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O BPMN tem o objetivo de apoiar o Gerenciamento de Processo de Negoécios
utilizado por usudrios técnicos e de negécios, fornecendo uma notagéo intuitiva de
compreenséo desses dois publicos, sendo capaz de representar complexas

seménticas de processos. (WHITE, 2004}

Para Barbieri (2011), os conhecimentos dos processos e dos dados associados sao
fundamentais para a criagdo de uma forte base para o projeto de Bl. Os processos
serdo analisados de forma macro para a mais detalhada, seguindo as perguntas:

¢ Qual significado daguela fonte?

¢ Quais sdo os eventos de negécios relacionados com a fonte?
¢ Quais sio os atributos relevantes da fonte para aquela area de negécios?

e Quais sdo as métricas obtidas da fonte e quais dimensdes potencialmente a

contextualizariam melhor?
* Qual é a frequéncia de atualizagéo da fonte?
* Quais sdo os niveis histdricos de retengéo de informagao desejados?
Com o auxilio do BPMN obtendo a visdo completa desses processos faz com que

néo se deixe escapar nenhum detalhe para esse mapeamento seja completado com
éxito. A figura 11 é um exemplo desse conceito sendo aplicado na pratica.
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Figura 11 - BPMN de mapeamento de processos e associagéo de dados para o DW, adaptado
de White (2004).

A Figura 11 mostra os processos ¢ as associagées de dados percorridos a partir do
site da empresa até chegar ao DW. Dessa mesma forma todos os processos de Bl

deverdo ser levantados junto 3 area de negbcios.
As principais atividades na fase da Arquitetura de Negécio s&o:

* Criar definigdo detalhada da Arquitetura de Negécio. Nesse item devem detalhar
ao maximo quais informagdes relevantes ao negécio de Marketing.
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* Revisar 0os pontos de vistas relevantes da arquitetura de negécios com os
stakeholders. (COUTINHO, 2012)

* Definir um roteiro com base nas diferenga entre a arquitetura de negécio de alto

nivel e a detalhada.

Com as definicbes da Visdo de Arquitetura e Arquitetura de Negbcio, ja é possivel
partir para a construgao fisica do Bl. A construgdo fisica do Bl esta nas fases C —
Arquitetura de Sistemas de Informagdo (Dados e Aplicativo) e D — Arquitetura de

Tecnologia (Infraestrutura).

3.6. Fase C — Arquitetura de Sistemas de Informacéo

Essa fase do RIBIMK, aborda a documentagido de sistemas de Tl, separando em
dois passos: Arquitetura de dados e Arquitetura de Aplicativo.

3.6.1. Arquitetura de Dados

Em um projeto de Bl, o passo da Arquitetura de dados, é o mais importante entre os
demais. Nesse passo define-se o Data Warehouse, o corag¢édo do sistema. Uma vez
definido errado, o insucesso é inerente. A preocupagédo deverd ser redobrada,
portanto quanto mais tempo gasto nessa fase, maior tempo ganho no futuro e valor

ao negécio.
As principais atividades em Arquitetura de dados séo:
e Criar a arquitetura de dados que suporte a Arquitetura de Negécio e Visdo de

Arquitetura. O foco nesse item é definir o modelo de dados de negdcios e I6gico
para a construgédo do Data Warehouse, Data Mining e fontes de dados.
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* Entender quais exigéncias de software para suportar as transformagdes e
integracao de dados, ou seja, definir quais caracteristicas a ferramenta ETL

devera apresentar.

*» Entender o nivel de complexidade dos dados para poder desenhar o Data

Warehouse da melhor forma possivel.

¢ Entender o nivel de complexidade na descoberta de conhecimento, para
considerar estrutura, sistema de gestdo e habilidades de pessoas. Essa (ltima
consideragdo € um fator importante quando chegar na fase de Data Mining, caso
a empresa nao tenha colaboradores com capacidades analiticas, devera realizar
aquisigao dessas habilidades ou formagéo de recursos internos.

» Criar arquitetura de governanga e qualidade de dados.

Na Arquitetura de Dados a governanga ¢ a qualidade de dados é um ponio de
extrema importéncia para a concretizagdo dessa fase. QO investimento nessas agbes
trard uma recompensa em termos de ganho de tempo para qualquer implantagéo de
projetos no futuro. A mesma aten¢éo fornecida aos mapeamentos de processos na
Arquitetura de Negdcios, serd para a qualidade de dados.

A proposta de Bl é a transformagédo de dados em informagdes que possam ser
usadas para agbes analiticas, tomadas de decisdes tatico-estratégicas e definigbes
operacionais, portanto a qualidade dos dados vai refletir diretamente em agées que
a empresa executa, que uma vez esses dados estejam errados, podem levar a
resultados erroneos. (BARBIERI, 2011).

A Governanga de Dados (GD), extraida do contexto maior da governanga
corporativa, € a organizagéo e controle sobre os dados para produgdo de informagio
e conhecimento das empresas. Seu conceito envolve diversas disciplinas, com foco
na qualidade de dados, passando por avaliagéo, geréncia, methoria, monitoragio de
seu uso, seguranga e privacidade. As empresas definem mecanismos para analisar
0S processos que se abastecem de dados, criando maior qualidade conjunta entre
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dados e processos. A GD é vista como processo organizacional estabelecendo
papéis de criadores/produtores (collectors), mantenedores (custodians) e
consumidores de dados {consumers), gerando a trinca CCC (Collectors, Custodians
and Consumers). Portanto a GD é vista como um modelo conceitual de diversas
acOes, visando a melhoria dos dados. (BARBIERI, 2011)

O RIBIMK aconselha realizar nessa fase os estudos de Governanga de Dados,
criando um framework que melhor atenda a empresa em relagéo a essa disciplina. O

framework de GD contempla os componentes necessarios para sua implantagio.

Conforme Barbieri (2011), um exemplo de framework de GD é o 5W e 2H (What,
Why, Where, When, Who, How and How much), que detalha nos itens a seguir;

O qué (What): define a GD como um componente dentro da visdo de GD

corporativa e de TI, voltada para os recursos de dados, informagdes e

conhecimentos da empresa.

* Por qué (Why): definir os objetivos de GD analisados em fungéo da dinamica da
empresa, mercado e clientes; qualidade dos dados; seguranca de dados; liquidez
e disponibilidade de informagéo.

* Onde (Where): definir que areas deverfo ser focos da GD, de acordo com sua
criticidade. As areas que envolvem os MD (Master Data) so candidatos para

esse item (cliente e fornecedores).
* Quando (When): planejar a implementagéo de GD em ciclos, com iteragdes.

* Quem (Who): identificar os principais envolvidos nas 4&reas criticas,

contemplando o CCC.

¢ Como (How): definir regras e diretrizes do processo de GD. Definir restricées,
padrdes e responsabilidades ao uso 2 atualizagéo e acesso das informagdes.
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e Quanto (How much): custos envolvidos na implantagcdo de GD como softwares,
hardwares, recursos e treinamento. Além disso, levantar o retorno sobre o

investimento do projeto, elegendo seus ganhos em quanto tempo.

A gualidade de dados é o assunto principal da GD e entrando nesse tema, Barbieri
(2011) elege quatro tipos de qualidades aos dados: intrinseca, contextual,

representagao e tecnologia.

* Qualidade intrinseca: Precisdo (define o quanto aqueles dados representam
efetivamente algo no mundo real comparado com um valor de referéncia que o
corrobora); Objetividade (define o quanto aqueles dados foram produzidos de
forma isenta de tendéncias); Credibilidade (define o quanto aqueles dados
representam algo que possa ser usado como elemento verossimil e sem risco);
Reputacéo (indica o quanto aqueles dados sdo vistos externamente); Qualidade
de acessibilidade (corresponde aos aspectos de acesso e seguranga).

¢ Qualidade contextual: Relevancia (aspectos de importancia dos dados); Valor
agregado (quanto a importdncia agrega valor ao negocio); Disponibilidade
(aspectos de tempo de acesso); Completude (aspectos aos dados estarem
completos); Quantidade devida e necessaria (correspondem aos dados estarem

na quantidade correta para realizar uma analise).

¢ Qualidade de representagdo: Interpretabilidade (a qualidade que um dado pode
ser interpretado corretamente que permita uma analise racional); Facilidade de
entendimento (representa a forma amistosa de se apresentar um dado sem
necessidade de um especialista); Forma consistente (a qualidade da forma
sintatica segundo regras corporativas; Representagéo concisa {0 grau em que o
dado é apresentado de forma sucinta sem perder atributos informacionais);
Facilidade de manipulagdo (a forma que os dados estdo disponibilizados que

permita trabalhar com eles.
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¢ Qualidade de tecnologia: Unicidade (capacidade de referencia unicamente uma
determinada entidade; Integridade de referéncia (aplicado no mundo dos bancec
de dados, com caracteristicas de relacionamento e coeréncia de valores entre
dois dados em entidades diferentes; Atualidade (regras de dados com validade).

O RIBIMK aconselha como boa pratica, a area de Tl praticar todos tipos de
qualidade listados anteriormente, elegendo seus atributos principais.

3.6.2. Arquitetura de Aplicativo

As principais atividades em Arquitetura de aplicativo séo:

» Criar a arquitetura de aplicativo que suporte a Arquitetura de Neg6cio e Viséo de
Arquitetura.

O foco nesse item é definir os tipos de ferramentas que suporte o Data Warehouse e
Data Mining, ou seja, ferramentas de Banco de dados, ETL, OLAP e Sistemas

Operacionais.

Muitas vezes em um projeto de Bl, ndo ha tempo habil em desenvolver todas
ferramentas necessdarias ou o custo para a sua construgdo ficaria maior que a
compra de uma ferramenta j& existente e consolidada no mercado. Nesse momento
surge a possibilidade de procura da solugdo mais indicada em termos técnicos,
financeiro e aderente as necessidades da empresa.

Kimball (2013) elege alguns requisitos para a escolha do produto e diminuir ao
maximo o risco de errar na decisdo. Esses requisitos sdo:

¢ Entender normas de compra da companhia: primeiro entender como sé&o as
normas internas da empresa e partir disso se o fornecedor externo estd
compativel a elas. Essas normas poderiam ser referentes ao suporte da
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ferramenta se € global ou n#o, capital social da empresa, atuagdo em
concorrentes, processos de compra de softwares e entre outras.

Matriz de avaliagdo de produto: usando como base o plano de arquitetura,
desenvolver uma matriz de avaliagdo, com a ponderagéo de fatores por ordem de
importéncia. O simples fato de desenvolver a planilha de matriz de avaliagdo, esta
organizando todas funcionalidades necessarias da ferramenta, diminuindo a
chance de deixar algum ponto crucial de fora. E importante fazer parte dessa lista
de avaliagbes as referéncias de clientes dos fornecedores.

Conduta de pesquisa de mercado: a pesquisa de mercado é necessaria para a
busca de possiveis fornecedores da solugdo. Muitas empresas possuem como
padrao a elaboragéo da RFP (Request for Proposal), contemplando requisitos de
negécios e técnicos; informagbes do fornecedor; prego. KIMBALL (2013)
desaconselha entrar muito em detalhes ou fugir dela, pois os fornecedores sdo
motivados a responder sempre positvamente a todas as perguntas. E
aconselhavel manter uma RFP macro e o fornecedor mostrar sua capacidade

técnica.

Avaliar uma lista pequena de opgdes: apesar de varios produtos disponiveis ho
mercado, normalmente apenas um nlmero pequeno de fornecedores atendem as
funcionalidades e requisitos técnicos. Portanto nas primeiras comparagdes da
matriz de avaliag@o j4 & possivel descartar uma boa parte de fornecedores e
concentrar em uma lista menor de opgdes. Nas proximas fases é importante exigir
apresentagdes formais detalhadas da ferramenta, entrar em contato com os
clientes do fornecedor para obter maiores referéncias sobre seus servigos ou até
mesmo ir aos seus clientes para uma avaliagdo da ferramenta no dia a dia. A
administragao de muitos fornecedores torna-se inviavel.

Prototipo: depois da realizagcdo das avaliagbes detalhadas, a criagdo de um
estudo de caso com uma versdo testes ou real da ferramenta sera necessario,
para elevar ao maximo as chances de sucesso de escolha da ferramenta ideal.
N&o é recomendavel realizar estudo de casos com mais de duas ferramentas e
quando o vencedor é muito claro ou superior aos outros concorrentes.
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» Selecionar o produto, instalar e negociar: uma vez selecionado o produto e
informado ao fornecedor da sua escoiha, é recomendavel preservar o poder da
negociagao e nao assinar imediatamente o contrato. Nesse momento negociar um
periodo de testes e colocar o produto para uso real no ambiente corporativo pode
elevar as chances de sucesso e nao jogar dinheiro fora da empresa em solugbes
gue séo escolhidas erroneamente.

A escolha de uma aplicagdo de Bl (OLAP e mining) requer atengdo a algumas
caracteristicas peculiares a esse tipo de solugdo. As caracteristicas dessas
ferramentas devem ser facilidade na parametrizagdo das consultas por Tl; facilidade
em criar-se uma consulta personalizada pelo usuario de negécio; facil usabilidade
pelo usuario de negdcio; desempenho no processamento das consultas; uma grande
quantidade de possibilidades de calculos, formulas e quebras; multi-idiomas; acesso
a varios tipos de banco dados; acesso via Internet; apresentagao de um rico design;

integragdo com planilhas de calculos.

No Quadro 2 séao relacionados os softwares que compdem um projeto de BI.

Software Requisitos

OLAP e Mining Usabilidade, customizagao pelo usuario e performance
ETL Customizagéo pelo usuério e performance

Repositério de Usabilidade e customizagédo pelo usuario

Metadados

SGBD (Sistema Robustez, performance e escalabilidade

gerenciador de

banco de dados)

MDM Robustez e performance

Quadro 2 — Softwares que compdem um projeto de BI,
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3.6.3. Construcio do Bl

Na arquitetura de sistema de informagéo é a fase para a construgao do Bl. Nesse
capitulo serao detalhados modelos de DW, bancos de dados, softwares para ETL e
OLAP.

Um bom desenho de DW é essencial para que a arquitetura de dados seja cumprida
da melhor forma. S8&o inlmeros os modelos de DW que podem ser sugeridos para
um Bl de Marketing. Conforme as abordagens dos capitulos anteriores e através dos
modelos propostos por Barbieri (2011), a figura 12 ilustra um modelo para um DW
de Marketing.

Dados nédo Estruturados Ambiente Transacional - Fontes

B m
v
ETL MDM
{Extract, Meta —
Dados

Transform, Load)

Operational Data Store

B P Stagin o
BN Data Mart
Marketing
Data Mart

Marketing

VisGes

DCBD
| Descoberta de Conhecimento v
l em Base de Dados

—  Aplicagdes OLAP - Analiticas

4

Gestores de Negocio

Figura 12 — Modelo de um DW para o Marketing, adaptado de Barbieri (2011).

Segundo Barbieri (2011), em seu modelo contempla o tratamento e andlise dos DNE
(Dados N&o Estruturados), englobando e-mails, relatérios, imagens e ouiras
informagoes. O ETL se posiciona na integragdo dos dados entre a camada
transacional e DNE com o DW. Os Metadados fornecem seus padrées de negécio e
técnicos ao ETL.
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Metadados s&o componentes da GD e qualidade de dados. Séo classificados como
Sintaticos (regras de formagdo dos nomes dos dados); Semanticos (padrées aos
nomes que déo sentido ao negécio); Estruturais (é a forma que o dado é composto).
Cada informagéo dos Metadados (tabelas, colunas, indices, usuérios, classes,
componentes, moédulo, rotinas, etc), sdo descritos no dominio técnico e de negdcios.

(BARBIERI, 2011)

3.7. Fase D - Arquitetura de Tecnologia

O foco nessa fase é definir arquitetura de tecnologia que suporte os aplicativos,
dados e os requisitos de negécios do Bi, ou seja, é a infraestrutura necessaria para

0 projeto.

O The Open Group (2011), detalha que o processo de desenvolvimento da
arquitetura de tecnologia, incorporando os seguintes passos e consideragdes:

* Definir uma taxonomia da piataforma de servigos.

¢ Identificar locais relevantes onde a tecnologia é implantada.

* Realizar um inventario fisico de tecnologia implantada e encaixar nessa

taxonomia.

* Olhar para os atuais e novos requisitos de aplicagdo e negdcio, para definir a

tecnologia.
+ Determinar a configuragio adequada da tecnologia selecionada.

e Determinar impactoc em dimensionamento, custo, capacidade, instalacgéo,

governanga e migragdo. E importante

e Considerar performance, manutengdo, localizagdo versus laténcia e

disponibilidade na escolha da tecnologia.
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Além das atividades listadas acima, para Kimball (2013), existem outras atividades

importantes como:

* Grupo de trabalho: estabelecer um grupo de trabalho com pessoas focadas na
Arquitetura de Tecnologia como o Arquiteto Técnico, Arquiteto ETL e Arquiteto
do BI.

» Coletar requisitos: os requisitos fundamentais para as definigbes de
infraestrutura devem vir dos requisitos de negécios. E a descoberta de
implicagGes arquitetOnicas associadas com as nhecessidades de negdcio. E
importante levantar na drea de Tl os seus padrdes, limites inegociaveis e ligdes

aprendidas de projetos anteriores.

e Documento de requisitos de arquitetura: é recomendado gerar um documento
listando cada requisito de negdcios e seu impacto na arquitetura de tecnologia.
Por exemplo: se houver a necessidade de entrega de dados globais de
desempenho de vendas todas as noites, as implicagbes técnicas incluem
disponibilidade mundial de 24/7, espelhamento de dados para cargas, largura de
banda adequada e performance de processamento do ETL.

» Criar modelo de arquitetura: é a partir dos requisitos de arquitetura que é gerado
0 modelo de arquitetura em alto nivel, com os componentes principais de ETL,
Metadados, banco de dados e infraestrutura.

* Entregas em fases: nem sempre é possivel ter todos recursos disponiveis para a
criagdo desses modelos e requisitos, alguns sdo recursos inegociaveis da
empresa. Entdo um bom cronograma em fases é essencial para a conclusdo

dessa etapa de trabalho.
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3.8. Fase E — Oportunidades e Solugoes

Essa fase esté ligada a implementagéo, ou seja, como entregar o projeto de Bl. Eo
inicio da criagdo do Plano de Implantagéo ¢ Migragao que é finalizado na Fase F. As

principais atividades sao:

e Gerar uma visdo geral do planejamento da migragdo e implementagéo. Como
sera o processo de implementagéo do Business Intelligence em alto nivel.

e Determinar a necessidade de uma implantagdo incremental ¢ caso positivo
identificar prioridades com base no valor ao negécio.

3.9. Fase F - Planejamento da Migracao

Essa fase completa a fase anterior, da arquitetura base para a arquitetura alvo.

Como principais atividades sao:

» Gerar uma visdo detalhada do planejamento da migragéo e implementacéao.
Como serd o processo de implementagdo do Business Intelligence

detalhadamente.

¢ Avaliar as dependéncias, custos e beneficios considerando os outros sistemas
da empresa, com a cooperagéo dos gerentes do escritério de projetos.

3.10. Fase G — Governanca da Implementacéao

Nessa fase, se encontra todas as informagdes para uma gestdo de sucesso na

implementagéo do projeto de BI.

Como principais atividades séo:
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e Estabelecer um programa de implementagéo para assegurar a entrega da fase F

de Planejamento da Migragao.

e Adotar um programa de implementagédo em fases, refletindo as prioridades de
negdcios, ou seja, todas consultas no Bl, que agregam valor ao negoécio seréo

as primeiras serem implantadas.
e Seguir o padréo da T! e governanga de arquitetura da organizagéo.

e Seguir abordagens estabelecidas pelo gerente do escritério de projetos. Varias
empresas possuem escritorios de projetos, seguir suas padronizagdes indica
que o RIBIMK estda em conformidade com os padrbes da empresa,
principalmente empresas multi nacionais, que esses padrdes sdo impostos pela

matriz de outro pais.

e Definir um plano de sustentagdo de suporte para o funcionamento futuro da
solugdo implantada. (COUTINHQ, 2012)

3.11. Fase H — Gerenciamento de Mudanca na Arquitetura

Essa fase tem como objetivo garantir que toda a arquitetura seja gerenciada de
forma controlada. Como principais atividades séo:

» Garantir que o ciclo de vida de arquitetura seja mantido e a Governanga da

Arquitetura seja executada.

e (arantir que a arquitetura atinge o seu valor de negécio alvo original.

e Avaliar se um ciclo de evolugéo da arquitetura sera executado, quando

identificado uma mudanga no projeto.

e Apoiar a arquitetura corporativa implementada como arquitetura dinamica. O
mercado, investimentos, produtos e gestores mudam, com isso a probabilidade
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de mudancas € grande em um BI para Marketing. Ter uma arquitetura com
flexibilidade que suporta essas frequentes mudangas & importante.

3.12. Conjunto de Solugoes de Bl para o Marketing

As atividades de marketing resumem na administragdo de uma estratégia de
marketing e do mix de marketing. A estratégia de marketing é a légica por meio da
qual a empresa espera criar o valor para o cliente, consiruindo relacionamentos
lucrativos e fortes com ele. O mix de marketing sdo os 4Ps: produto, prego, praga e
promogao. (KOTLER E ARMSTRONG, 2013}

Produto:
Variedade
Qualidade
Design
Caracteristica
Nome de
Marca
Embalagem
Servigos

Praga:
Canais
Cobertura
Variedade
Locais
Estoque
Transporie
Logistica

Intermediarios de
marketing

Concorrentes

Produto

Valor para
o clienie e
relacionamento

Promoc¢ao

Fornecedores Pulblico

Prego.
Prego de
tabela
Descontos
Concessdes
Prazo de
pagamento
Condigées de
financimenio

Promogdo:
Propaganda
Venda
pessoal
Promogao de
Vendas
Relagdes
pliblicas

Figura 13 — Administragdo da estratégia e do mix de marketing adaptado de Kotler e

Armstrong (2013).

Um Bl de Marketing estd pautado sobre as estratégias e mix de marketing. E
fundamental o estudo desses requisitos pelo gestor de Tl e da &rea de negdcios. O
material se torna rico para ideias e solugdes. Conhecendo o mundo do marketing é

possivel identificar os processos e dados a serem mapeados.
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Para realizar um boa andlise de marketing é necessario realizar uma analise
completa da situagdo atual, conduzindo uma analise Swot, com a qual avalia os
pontos fortes (strengths — S), os pontos fracos (weaknesses — W), as oportunidades
(opportunities — O) e as ameagas (threats — T) da empresa. Descreve 0 mercado-
alvo e a posicdo da empresa nele, incluindo informagdes sobre o mercado, o
desempenho do produto, a concorréncia e a distribuicdo. (KOTLER e ARMSTRONG,
2013)

Pontos Fortes Pontos fracos
Habilidades internas que podem Limitagdes internas que podem
interno ajudar a empresa a atingir seus afetar a capacidade da empresa
objetivos de atingir seus objetivas
Oportunidades Ameacas
Ext Fatores externos que a empresa Tendéncias ou fatores externos
Xierno pode ser capaz Desfavoraveis que podem
de explorar a seu favor apresentar desafios
ao desempenho da empresa

Positivo Negativo

Figura 14 — Andlise Swot (Kotler e Armstrong, 2013).

O RIBIMK além de ter as fases especificando suas atividades e entregéveis, tras um
conjunto de solugbes de Bl para o Marketing. Esse guia direciona, exemplifica e
explica cada componente que compde um projeto voltado ao Marketing.

O conjunto de solugdes de Bl para o Marketing é validado a todo instante em cada
fase do RIBIMK. Ele serd o direcionador dos gestores, principalmente nas fases da
visdo da arquitetura, negdcio, sistema da informagdo e tecnologia, onde sio
momentos de desenho e construgdo do projeto. Haverd necessidade de consultar
esse conjunto de solucbes para esclarecimento de dlvidas, exemplos, tipos de
arquiteturas, tipos de requisitos e solugbes de infraestrutura.

Na tabela a seguir, estéo listados alguns tipos de analises para agbes de Marketing.
Essas andlises fazem parte do pacote de solugbes desse trabalho. Para cada uma
delas serdo detalhados seu objetivo e métricas.
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# | Agcdo de Marketing 4Ps

1 | Langamento de novos produtos Produto e Promogéo
2 | Andlise de mix de produtos Produto

3 | Analise de compra de clientes Praga

4 | Analise de canais de distribuigéo Praga

5 | Segmentagdo do mercado Praga

6 | Classificagédo de clientes Praga

7 | Pesquisa de pregos de produtos Prego

8 | Determinagédo de pre¢os de produtos Prego

9 | Andlise de resultado das campanhas e promogdes Promogéo

Quadro 3 - Tipos de anilises do pacote de solugdes para o Marketing, adaptade de Kotler e
Armstrong (2013).

Lancamento de novos produtos

Muitas vezes a organizagéo cria um novo produto a ser oferecido ao mercado, seja
um objeto ou servico. Dessa forma a empresa necessita realizar uma proje¢éo de
como seria a aceitacdo desse produto no mercado, apdés o seu langamento
monitorar o seu desempenho e acompanhar comentarios de consumidores na
Internet. A decisao de langar um produto novo esta embasada em vérios estudos e
um Bl devera possuir toda informagéo e relatérios disponiveis para essas

avaliagdes.
Os cenérios para essa andlise séo:

* Previsdo de aceitagdo no publico alvo do novo produto com base em histérico

de produtos similares

* Previsdo de desempenho de vendas com base em histérico de produtos

similares

¢ Avaliagdo de produtos similares em redes sociais e internet
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* Acompanhamento de vendas do produto novo ap6s seu langamento
¢ Acompanhamento do produto em redes sociais e internet

¢ Acompanhamento do produto em ligagbes na central de atendimento e SAGC
(Servigo de Apoio ao Consumidor)

* Andlise de possiveis canais de vendas do publico alvo

Os objetivos de Data Mining dessas anélises sdo a Previsdo e Descrigdo, com

técnicas de Arvores de Deciséo ou Redes Neurais.
Andlise de mix de produtos

A andlise de sugestdo de mix de produtos, é oferecer ao cliente a compra de
determinados produtos em conjunto de outros produtos diferentes. O objetivo de
Data Mining dessa andlise é a Associagdo de grupos com técnica de Regras de
Associag@o (inducéo de regras), cuja finalidade é identificar a associagio de
diferentes produtos e promover a venda conjunta do produto X quando o Y estiver
em venda. (PINTQ, 2005)

As métricas de relacionamento entre os produtos, para realizar a associagdo podem
ser inumeras, como exemplo: linha ou marca de produto, regido, classificagdo de
clientes, combinagéo de pegas ou organizagdo dos produtos na loja.

Andlise de compra de clientes

O foco da analise de compra de clientes é determinar o quanto e quando um cliente
devera ser reabastecido pela empresa. Esse tipo de andlise esta relacionada ao
histérico de compras do cliente e seu estogue. E importante obter informagdes em
tempo real, para isso investir em ferramentas que realizam integragdes com a base
dos clientes pode ser um bom caminho. Grandes inddstrias possuem seu canal de
distribuigdo passando primeiro por distribuidores ou atacadistas, dessa forma a



69

integragdo dessas informagdes de estoque e faturamento de seus clientes se torna

mais facil em sua administragao.

O objetivo de Data Mining, esta na Previs&o, com técnicas de Arvores de Decisdo e

Séries Temporais, levando em consideragéo sazonalidade de vendas.

Andlise de canais de distribui¢do

Segundo Kotler e Armstrong (2013), “poucos fabricantes vendem seus produtos
diretamente aos consumidores finais. Em vez disso, a maioria usa intermediarios

para levar seus produtos ac mercado, montando um canal de distribuigao”.

Essa afirmagao se sustenta no simples fato de que é mais eficaz a industria ter seu
foco total em um grupo menor e seleto de clientes, para eles realizarem suas vendas

no varejo ou mercados em geral.

Com esse modelo de atuagdo nas vendas, o Bl se torna importante para tomadas de
decisdes em cima das analises realizadas em seu canal de distribuigdo. Monitorar as
vendas do distribuidor, atuar em treinamento, motiva-lo para o cumprimento de

metas e premiagdes sio papéis da industria.
Os cenarios para essa analise sdo:
* Previsdo de vendas para o préximo periodo
* Acompanhamento de vendas versus previséo do canal de distribuigéo

o C(lassificacdo do canal de distribuigho para premiagbes com base no
faturamento e uniformidade de vendas do mix de produtos

Os objetivos de Data Mining, esta na Previsdo e Classificagdo, com técnicas de

Arvores de Decisdo e Classificagéo.



70

Segmentacédo do mercado

Uma das estratégias de Marketing é determinar qual mercado de atuagéo de vendas
para o consumidor final. De modo complementar, Kotler e Armstrong (2013} afirmam
que “a segmentagdo de mercado envolve a divisdo de um mercado em grupos
menores de compradores com necessidades, caracteristicas ou comportamentos

diferentes”.

Para KOTLER e ARMSTRONG (2013), como possiveis métricas de estudos para a
segmentagéo de mercados consumidores classificam em quatro grupos: geogréficas
(bairro, cidade, estado, pais), demograficas (idade, sexo, renda, religido, etnia,
nacionalidade, ocupagdo, instrugdo), psicogréficas (classe social, personalidade,
estilo de vida) e comportamentais (ocasifes, classificagdo do usudrio, status de
fidelidade).

Muitas dessas variaveis listadas, poderdo ser exiraidas de redes sociais ou
cadastros comprados ou base interna da empresa. O objetivo de Data Mining é a

Segmentagéo com técnica de Clustering.
Classificagéo de clientes

A classificagdo de clientes consiste em identificar o nivel de fidelizagdo do cliente
final com a empresa. Realizar a classificacdo serd a base para possiveis agbes de
promogdes e campanhas para determinado grupo de clientes no contexto do

Marketing.

O objetivo de Data Mining adotado é de Classificagdo e técnica de Classificagéo.

Pesquisa de pre¢os de produtos

A pesquisa de pregos ¢ utilizada partindo do lado das grandes inddstrias com foco
de identificar pregos praticados no ponto de venda aos consumidores, de seus
produtos e de concorrentes. A pesquisa é realizada através de empresas de
pesquisas ou promotores de vendas préprios ou de fontes da Internet. E direcionada
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para os pontos de vendas em grandes supermercados ou no varejo. A pesquisa de
mercado € uma das métricas para tomadas decisGes referente a determinagéo de

pregos de produtos.

O objetivo de Data Mining adotado é de Associacdo de grupos e técnica de
Associagdo com os proprios produtos e da concorréncia.

Determinacgéo de pregos de produtos

A determinagdo do prego de um produto ou servico é obtida através de vérias
varidveis como custo, prego praticado no mercado, percepgdo de valor pelo
consumidor, produ¢do ou estoque acumulado, diferentes mercados e estratégias da
empresa. Para isso o Bl é responsével em fornecer as métricas necessarias para
essa tomada de deciséo. Outra agéo é realizar uma projegéo do prego do produto

com o custo e outras varidveis embutidas para chegar no valor final de venda.
O objetivo de Data Mining adotado é de Previséo e técnica de Arvores de Decisdo.
Andlise de resultado das campanhas e promogbes

Uma campanha ou promogéo colocada em prética, necessita de acompanhamento
do resultado das vendas. Esse resultado contribui para tomar decisdo da
continuidade ou suspensdo da promogdo. Uma promogdo pode ser realizada de
diversas formas, através do prego do produto, desconto, incentivo para os
vendedores, incentivo em verbas para promogdo para os clientes ou bonificacdes

em produtos.

O BI contribui para essa acompanhamento e em alguns momentos para limitar a
promogao em fungéo do cumprimento da meta em valor da promogéo.

O objetivo de Data Mining adotado é de Classificagido dos possiveis produtos e

clientes para promogdes e técnicas de Arvores de Decis&o.
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4. CONSIDERACOES FINAIS

Esse capitulo tem como objetivo expor uma conclusdo do RIBIMK e trabalhos
futuros que poder&o ser realizados a partir dessa monografia.

4.1. CONCLUSAO

Identificou-se a importdncia de uma arquitetura corporativa em uma empresa,
trazendo inimeros beneficios como redugdo de custos de manutengao, suporte e
desenvolvimento dos sistemas de informagéo; melhoria na gestao dos processos de

Tl e da area de negébcios; entre outros.

Foi visto também que com um projeto de Bl para Marketing bem planejado e
alinhado com a estratégia de negécio, tem uma grande contribvicdo para as
tomadas de decisdes. £ uma ferramenta em que o usuario final realmente utilizara,

tornando-se fundamental para o seu trabalho do dia a dia.

Outro ponto averiguado foi da proposta principal desse trabalho, onde o RIBIMK se
torna eficaz a partir do momento que mapeia 0s processos de negécios, deixando-os
mais claros, documentados e padronizado. O RIBIMK também direciona a area de Tl
com um passo a passo de processos para ajudar de fato na implantagéo do projeto
de BI.

Portanto a maxima de Kotler que o Marketing esta se tornando mais um batalha
baseada em informagbes do que uma batalha no poder de vendas, é
consideravelmente correta a partir de todos ponios discutidos e escritos nesse
trabalho. Quem souber tratar com os dados, tera uma grande vantagem competitiva
diante seu concorrente e em consequéncia disso, alavancara ao software e a drea
de Marketing ter mais valor ao negécio. Além disso, trazendo outros beneficios como
maior visibilidade as areas de Tl e Marketing, clientes mais satisfeitos, melhor
planejamento na produgido, campanhas ou promogdes mais assertivas, melhor
controle de pregos e gestdo de areas de vendas mais eficaz.
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Com certeza n&o € somente um software que se faz um departamento de Marketing,
sem os especialistas da area com suas habilidades ele nédo existiria, mas também é
certo dizer que sem ferramentas fornecendo inimeros dados, ndo seria possivel a
gestao da area. A ferramenta de Bl para Marketing se implantada da melhor forma é
um grande poder de fogo nas maos dos administradores.

Como concluséo, o alinhamento e o estreitamento das relagdes entre a Tl e a 4rea
de negocio se fazem necessario e é altamente aconselhéavel para a implantagdo do
Bl de Marketing. Acompanhado a isso, a metodologia precisa estar presente para
deixar esse alinhamento mais profissional e organizado, dizendo quais as etapas
que visam buscar a exceléncia com maior acerto no prazo, escopo e tempo.

4.2, TRABALHOS FUTUROS

O RIBIMK poderia ser aplicada em um caso real, medindo seus resultados,
elegendo pontos fortes e fracos, com objetivo de refinar e aperfeigoar a metodologia.

O TOGAF se apresentou o mais aderente e completo comparando-se com o
Zachman, fornecendo um pacote de atividades e entregaveis. Existem outros
frameworks de arquiteturas corporativas, que poderiam ser utilizados em trabalhos
futuros, como guia ou como comparativo ao TOGAF ou até mesmo em conjunto.

Um tema a ser mencionado em um trabalho futuro é o universo BIG DATA,
considerando esse enorme arsenal de dados, a andlise de dados torna-se
indispensavel para um projeto de BIl. Os gestores devem olhar para esse fendmeno

da atualidade com extrema atengéo e dedicagéo.

O BIG DATA veio como grande forga nos ultimos anos, com a presenga da Internet
e redes sociais, 0 mundo esta conectado em tempo real e 24 horas por dia. Fssas
informagbes oriundas dessas fontes de dados serdo base para a descoberta de
conhecimento alinhado com estratégias analiticas.
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A GD e sua maturidade é uma disciplina ampla de estudos, com diversos
frameworks de mercado ja consolidados. A maior abordagem desses frameworks de
GD em conjunto com o RIBIMK seria um 6timo tema para futuros trabalhos.
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6. ANEXO

6.1. Anexo A — Visao Geral do Conteudo do TOGAF

A figura a seguir representa a visdo geral do contetdo do framework TOGAF de
Josey (2013).
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6.2. Anexo B - Ciclo do ADM

A figura a seguir representa o ciclo do Método de Desenvolvimento de Arquitetura
(ADM) de Josey (2013).
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