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ABSTRACT

Data WareHouse in your mission to store vital information for the decision process, started to be useful to store and to monitor the interaction of the customers with the Websitses of the organizations.  This possible marriage enters Data WareHouse and Web originates what it is known for Data Webhouse.  The activity to use the Web for the environment of the Data WareHouse if constitutes in storing given mannering of the users (ClickStream).  
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ÁREA TEMÁTICA - Gestão da Informação

INTRODUÇÃO
A necessidade das organizações de obterem informações úteis para tomada de decisão em seus bancos de dados, fez com que emergisse uma tecnologia chamada Data WareHouse.

Segundo SILBERSCHATZ (1999), um Data WareHouse é um repositório de informações coletadas em diversas fontes, armazenadas sob um esquema único, em um só local. Uma vez coletados, os dados são armazenados por um período longo, permitindo acesso a dados históricos.

Figura 1: Arquitetura de Data WareHouse (SILBERSCHATZ (1999))

De acordo com OLIVEIRA (1998), um Data Mart é um Data WareHouse de menor porte construído para armazenar dados ligados a um determinado aspecto do negócio da organização. Suas diferenças são:

· Volume de Informações: o Data Mart é criado para localizar informações necessárias para uma unidade ou função específica da organização. Já um Data WareHouse é construído para oferecer informações necessárias a toda a organização; 

· Tratamento da Informação: o Data WareHouse gerencia grandes quantidades de informações. O Data Mart está focado primeiramente no sumário ou exemplos de informações;

· Gerenciamento: o Data WareHouse, por suas características, é gerenciado pelos estrategistas da organização, enquanto que o Data Mart pode ser gerenciado por gerentes ou encarregados de setor. 

Atualmente, com a popularização da Internet, os sites da Web vêm recebendo milhares de acessos diários, onde se torna possível à coleta de informações valiosas, que podem auxiliar na melhoria dos serviços oferecidos e definição de estratégias competitivas.

Então, tornou-se necessário a criação de um Data WareHouse focado nos usuários dos sites da Web, ao contrário dos Data WareHouses tradicionais, que armazenam informações referentes ao desempenho da organização e sumarizando dados para definição de estratégias competitivas. A união entre Web e Data WareHouse origina o chamado Data WebHouse.

[image: image3.png]Caletores
de dados

Conalts &
Sormmentas de andlice




Quando se fala na atividade de utilizar o Data WareHouse para a Web se constitui na disponibilização de todos os serviços do WareHouse para a Web. Já em relação à atividade de utilizar a Web para o Data WareHouse se define como armazenamento dos dados da seqüência de cliques (ClickStream).

Figura 2: Data WebHouse (KIMBAL & MERZ (2000))

O objetivo deste artigo é apresentar uma visão geral sobre Data Webhouse, mostrando suas características, viabilidades de uso e sua importância para as tomadas de decisões das organizações, através da coleta de informações comportamentais dos usuários dentro dos sites da Web.

1 - UTILIZAR A WEB PARA O WEBHOUSE - CLICKSTREAM
O acesso diário aos sites da Web permite tratar de uma imensa fonte de dados referentes ao comportamento dos usuários da Internet, no qual através da captura, análise e entendimento do comportamento dos cliques dos usuários nos sites da Web. Esta atividade é conhecida como análise da seqüência de cliques ou ClickStream.

De acordo com VOELCKER (2001), ClickStream é literalmente um registro de todos os gestos feitos por qualquer visitante a um WebSite. E esta fonte de dados tem um potencial muito maior que as fontes de dados tradicionais. A seguir estão alguns tipos de descrições detalhadas:

· Consulta de informações gerais;

· Consulta de recursos de produtos;

· Visualização de perguntas e respostas;

· Pergunta ao suporte (contato com ser humano);

· Pedido de produto;

· Pedido de serviço;

· Acompanhamento do andamento de um pedido;

· Leitura de informativos e novidades;

· Baixa de documentos ou software.

Além destas descrições detalhadas existem descrições mais gerais como:

· Compra bem sucedida;

· Compra cancelada, incompleta ou sem sucesso;

· Informação encontrada;

· Informação não encontrada;

· Sessão cancelada por saída do usuário;

· Visualização incompleta da página com permanência no site (clique rápido);

· Visualização incompleta da página com saída do site (desistência sem espera);

· Caminho errado seguido;

· Usuário está insatisfeito;

· Usuário está satisfeito;

· Usuário está tranqüilo.

Segundo RODRIGUES et al. (2001), a primeira fonte de dados (ClickStream), é gravada pelo mecanismo de log do Web Server. Dados de ClickStream também podem ser  coletados a partir de parceiros, provedores e serviços de controle de acesso contratados para aplicar controles especiais em certas páginas, que avisam quando o usuário acessa a página. Outra importante origem de ClickStreams são especificações de busca, fornecidas por ferramentas de busca na Web, que direcionam o usuário para o site. A segunda fonte de dados é fornecida pelo servidor de aplicação do site e é a informação coletada por qualquer aplicação que adquira dados do cliente, como pedido de compra, ferramentas de procura de texto, relatórios de compra. O Data WebHouse irá juntar estas duas fontes de dados em uma única forma coerente.

2 - ANÁLISE DE COMPORTAMENTO
A visita de um usuário a um site da Web pode fornecer, através do seu comportamento, dados valiosos sobre a eficácia do site, bem como sobre os hábitos de navegação do usuário. 

De acordo com KIMBALL & MERZ (2000), a análise de comportamento do usuário pode ser dividida em: ponto de entrada, permanência, consulta, navegação intra-site e ponto de saída.

2.1 - Ponto de Entrada

O acesso aos sites da Web pelos usuários pode ser feito através da digitação da URL ou através de um link encontrado em outro site. Estas informações referentes ao ponto de entrada são importantes para definição da estratégia de marketing e projeto, porque toda página utilizada para entrada deve induzir o usuário a visitar o site inteiro.

2.2 - Permanência

O tempo de acesso de um usuário a um site da Web é definido como permanência. Este tempo corresponde entre as solicitações de HTTP, menos o tempo requerido para fazer o download do conteúdo da página. As características para análise do tempo de permanência podem ser:

· negativo: significa que o usuário interrompeu o download antes que fosse finalizado;

· muito curto: suspeita-se que a página foi aberta erroneamente ou seu conteúdo é insignificante para o usuário;

· muito longo: pode ser que o usuário foi distraído ou deixou o site por alguma razão.

2.3 - Consulta

O importante para o usuário é obter as informações ou a direção que está solicitando, e não que ele fique sem resultados e que não seja apresentado a tantas escolhas irrelevantes que decida sair do site por frustração.

2.4 - Navegação Intra-Site
A idéia de navegação intra-site permite ao projetista de sites verificar padrões de medida, onde se pode analisar a ação do usuário que vai direto na informação desejada e abandona o mesmo ou o usuário que visita o site e chega a informação desejada. Esta análise é interessante para se definir a estratégia de posicionamento das informações.

2.5 - Ponto de Saída

O ponto de saída do usuário é a última página solicitada antes do seu desaparecimento, pois quando o usuário sai do site, ele geralmente não deixa nenhum rastro, porque não existe nenhum meio de exigir que ele efetue um logoff.
3 - SUPORTE A TOMADA DE DECISÃO

Segundo KIMBALL & MERZ (2000), a quantidade de dados presente no ClickStream é muito grande, porém é necessário delimitar os dados a serem analisados, é necessário traçar objetivos. Somente desta forma o trabalho de análise do ClickStream é viável.

A partir dos dados é necessário obter informação através de um processo coerente de organização e de identificação de padrões. A partir deste momento se pode fazer correlações, comparações, análises de causa e efeito baseada nestas informações. Então tem-se o conhecimento, pré-requisito para um bom processo de tomada de decisão.

Existem diferentes tipos de decisão que são facilitados considerando o ClickStream e estão agrupados a seguir.

3.1 - Identificação e Reconhecimento dos Clientes

Os tipos de decisão possíveis quando se identifica e reconhece os clientes são:

· Customização das atividades de marketing: é possível de acordo com perfil do cliente, considerando, por exemplo, freqüência e tempo entre acessos, gostos e renda (ou intensidade). Pode-se agrupar os clientes (clustering) de acordo com estes critérios. 

· Escolha, através do grupo de clientes desejado, quais Websites a organização deve continuar pagando para pôr links para o seu Website (em banners, por exemplo). 

· Detecção em tempo real da possível intenção do cliente de desistir de visitar o Website e indicação de alternativas (por exemplo, para produtos não encontrados).

3.2 - Comunicação com Clientes

Os tipos de decisão possíveis em relação a comunicação com os clientes são:

· Que tipo de browsers e sistema operacional os clientes utilizam, isto é, qual compatibilidade o Website deve ter. 

· Detecção quando anúncios do Website fazem o efeito desejado, ou seja, taxa de eficiência, não só para clicks diretos, mas também para influência futura nas visitas dos clientes (efeitos causais). 

· Detecção se agradecimentos e ofertas conjuntas aos clientes estão fazendo o efeito desejado, seja direto ou indireto (efeitos causais). É semelhante aos anúncio, mas mais dirigido. 

· Detecção de promoções rentáveis ou não, não somente pelo aumento de vendas, mas pelo impacto geral no negócio. Alguns exemplos são: comparação da curva de vendas com e sem promoção durante e após a mesma, transferência ou não de vendas de um produto para outro e aumento ou não da parcela de mercado atingida. 

· Customização de acordo com mudanças na vida dos clientes, por exemplo, casamento, filhos, mudança de cidade e mudança acentuada no estado de saúde. 

· Eficiência do Website, como adequação da interface, disposição da informação, gráficos e opções, escolha de assuntos, quantidade de telas em cascata para transações e conteúdo indicado de maneira própria, isto é, se o público visitante é o público alvo, entre outros. 

· Estímulo ao senso de comunidade, com fóruns de discussão ou informações orientadas a um certo público específico, por exemplo. 

4 - CRIANDO DATA MARTS DE SEQÜÊNCIA DE CLIQUES

O trabalho de modelar o Data Mart de ClickStream se constitui em modelar a tabela de fatos, ou seja, os tipos de dados desejados do ClickStream numa granularidade adequada, as dimensões envolvidas, ou seja, de que formas os fatos serão caracterizados, e mostrar como é a conexão entre este Data Mart e o restante do Data Webhouse corporativo.

Segundo KIMBALL & MERZ (2000), a primeira atividade da modelagem é pensar e levantar as possíveis dimensões que são relevantes para se caracterizar os dados do ClickStream. O Data Mart pode ser colocado em operação, deve-se identificar os itens abaixo:

· Aspectos relevantes do negócio;

· Origem dos fatos a serem medidos;

· Granularidade da tabela de fatos;

· Dimensões necessárias para cada tabela de fatos;

· Um plano para construir estas dimensões através da organização;

· Todos fatos numéricos a serem incluídos nas tabelas de fatos;

· Um plano para construir estas tabelas de fatos através da organização.

As seções a seguir mostram nove dimensões que normalmente farão parte do Data Mart.

4.1 - Dimensão Tempo

A Dimensão Tempo, na sua maior granularidade, normalmente possui um registro para cada dia do calendário, através da Dimensão Data. Também pode ser armazenada a hora do fato, a qual tem-se a Dimensão Hora, ou seja, dividimos o tempo em duas dimensões.

Na Dimensão Data, pode-se registrar atributos como feriados, estações, dias de trabalho, períodos fiscais e outros específicos do negócio.

Já na Dimensão Hora pode ser diferente, pois num Data Warehouse, decidi-se a granularidade desta dimensão segundo critérios daquela realidade. Num Data Webhouse não há sentido, por exemplo, da granularidade da Dimensão Tempo ser maior que segundos, como milisegundos, por exemplo. Isto se deve ao fato de que a Web possui um problema intrínseco de sincronização, pela sua distribuição geográfica e escalabilidade.

Desta forma a informação não é consistente e não se torna útil. Além disso, se for necessário alguma ordenação, pode-se usar outro campo da tabela de fatos, como um campo de seqüência. Então, normalmente escolhe-se granularidade em segundos. A dimensão hora também é uma dimensão pequena e possui uma chave substituta.

4.2 - Dimensão Cliente
A Dimensão Cliente também é uma dimensão convencional do Data WareHouse, porém estes dados no Data Webhouse não são tão fáceis de serem conseguidos devido a questões de privacidade e anonimato na utilização da Web.

No caso do Data Webhouse, a Dimensão Cliente pode ser na verdade, a Dimensão Usuário, Visitante ou Dimensão Máquina, isto depende do nível de detalhe dos dados que serão carregados.

Existem grupos de campos de acordo com o nível de detalhe conseguido. 

O primeiro grupo são campos que sempre são conhecidos através da navegação, como: chave do cliente, tipo de cliente (IP fixo, IP variável, cookie fixo, cookie variável), endereço do provedor de acesso, identificação do cookie e data / motivo da última alteração.

O segundo grupo de campos presume que algumas informações de nome e localização são conhecidas e consegue-se identificar os clientes na navegação, ou seja, uma chave de cliente pode ser gerada e não é simplesmente uma identificação por cookie. Alguns campos são: pseudônimo, nome completo ou parcial, nacionalidade, sexo, cidade, estado e país.

O terceiro grupo é o maior nível de detalhe, onde tem-se: chave do cliente, tipo de cliente (residencial ou comercial), etnia, ocupação, organização, departamento, função, telefone, fax, e-mail, idade, renda, estado civil, interesses, língua (para personalizar mensagens), etc ...

4.3 - Dimensão Página

A Dimensão Página representa o contexto de páginas Web. O uso precisa ser flexível suficiente para acompanhar a evolução da Web, como por exemplo, de páginas estáticas evoluindo-se para páginas dinâmicas.

Normalmente identifica-se as páginas estáticas por sua própria identificação e as páginas dinâmicas são agrupadas por tipo ou funcionalidade. Quando a página estática ou a definição da página dinâmica é alterada se faz necessário a atualização a Dimensão Página.

De qualquer forma precisa-se definir uma codificação para a identificação. Os campos normalmente existentes nesta dimensão são os seguintes: chave da página, origem da página, função da página, modelo da página, tipo de interface, arquivo da página, etc ...

4.4 - Dimensão Evento

A Dimensão Evento descreve acontecimentos particulares em determinadas páginas em determinados momentos de tempo. Alguns eventos interessantes são abertura, recarga, seleção de link e entrada de dados. Se utilizarmos páginas dinâmicas baseadas em XML, o número de eventos que podem ser detectados aumenta, pois XML aumenta a semântica reconhecida pelo Web Server.

Os campos desta dimensão são a chave evento, o tipo de evento e o conteúdo do evento, normalmente definido em meta-tags XML.


4.5 - Dimensão Sessão

A Dimensão Sessão indica um ou mais níveis de diagnóstico da sessão do usuário como um todo. Um contexto local pode ser selecionando produto, enquanto um contexto geral pode ser comprando. Esse estado indica a progressão da atividade que o cliente estiver fazendo.

Além disso, se pode caracterizar momentaneamente o cliente pelos níveis da sessão, por exemplo, novo cliente, preenchendo dados de identificação, cliente cadastrado, cliente confiável, cliente pensando em desistir, cliente padrão, etc. Como este comportamento muda rapidamente não tem sentido colocá-lo na dimensão cliente, nem criar uma dimensão ou mini-dimensão já que ele está relacionado a sessão.

Esta dimensão pode ser bastante útil para se fazer certos tipos de análise, por exemplo, quantidade de visualização dos detalhes do produto antes da compra, quantidade de desistências de compra após visualização de condições de pagamento, quantidade de encomendas não finalizadas e o ponto de parada.

Normalmente esta dimensão possui os seguintes campos: chave da sessão, tipo da sessão, contexto local, contexto geral, seqüência de ações, estado, etc ...

4.6 - Dimensão Referência

A Dimensão Referência descreve como o cliente chegou a página atual. Esta informação vem do log do Web Server: a URL da página anterior e alguma possível informação adicional ou a expressão de busca se a página anterior era uma máquina de busca.

Expressões de busca normalmente não são úteis para se fazer pesquisa devido a complexidade, mas se for necessário guardar algo relacionado a expressão pode-se usar o campo especificação.

Os campos desta dimensão são os seguintes: chave de referência, tipo de referência, URL, site, domínio, tipo de busca, especificação, alvo, etc ...

4.7 - Dimensão Produto

A Dimensão Produto descreve o produto ou serviço que é o assunto da página ou alvo do evento. Esta dimensão não aparece sempre, por exemplo, quando o Website não é de comércio.

Normalmente esta é uma dimensão que contém um grande conjunto de atributos descritores e hierarquias e alguns tipos de negócio têm mais dificuldade de compor esta dimensão de forma apropriada.

Existem diversas possibilidades de dimensões de produtos e serviços. Um bom exemplo de dimensão de produtos apresenta campos como chave de produto, tipo de produto, fabricante, marca, categoria, código de barra, departamento, tipo de sistema, empacotamento, dimensões físicas, custo, preço, entre outros.


4.8 - Dimensão Causal

A Dimensão Causal descreve as condições do mercado na época do fato, tentando indicar pistas ou fatores causais que podem explicar o interesse do cliente na organização ou nos seus produtos e serviços. 

Este tipo de dimensão pode auxiliar na análise de retorno de investimentos em marketing de uma forma geral ou na correlação entre acontecimentos de fora da organização com melhoria ou piora no desempenho da mesma.

Normalmente esta dimensão possui os seguintes campos: chave de causa, tipo de causa, tratamento dos preços, tipo de anúncio, localização, tipo de promoção, outros eventos, etc ...

4.9 - Dimensão Entidade de Negócio

A Dimensão de Entidade de Negócio descreve entidades associadas aos fatos do negócio. Esta é uma dimensão que não é pré-definida em relação ao seu conteúdo, existem diversas entidades e elas podem desempenhar diversos papéis no negócio. Podem ser fornecedores, parceiros, referência, clientes ou qualquer outro papel desejado. 

Esta dimensão apresenta campos como chave de entidade, tipo de entidade, nome da entidade, categoria da indústria, nome da pessoa de contato primário, telefone, fax, email, Website, moeda usada pela entidade e todos os campos de localização física.

5 - SEGURANÇA NO DATA WEBHOUSE
Um bom programa de segurança é essencial para os interesses de CRM (Customer Relationship Management). O cliente precisa estar seguro de que informações confidenciais sobre ele não estarão disponíveis para pessoas não autorizadas.

As armadilhas da segurança precisam ser apresentadas de uma maneira contínua e sutil, com um lembrete, por exemplo.

5.1 - Segurança da Conexão

É muito importante que a conexão do usuário remoto ao servidor de autenticação seja segura. Em outras palavras, ninguém deve ser capaz de acompanhar a interação entre o usuário e o servidor de autenticação.

Quando o usuário conecta-se ao Data WebHouse através da Web, deve-se assumir que a conexão é feita através de uma rede insegura e que pode ocorrer espionagem. Nesse caso, uma conexão de rede privada virtual deve ser estabelecida. Uma conexão de VPN (Virtual Private Network) criptografa toda a comunicação entre o usuário e o servidor de autenticação.

Comunicações locais através da Intranet das organizações não são tão seguras quanto se deseja. Qualquer PC (Personal Computer) conectado a uma Ethernet local pode estar equipado com um “Packet Sniffer” promíscuo que decifrará e imprimirá todas as comunicações de texto simples entre máquinas no mesmo segmento da Ethernet. Qualquer usuário final conectado à rede local pode instalar esse Sniffer e rapidamente coletar senhas e outras comunicações sensíveis que fluem através da rede. Por essa razão, recomenda-se que o HandShaking de autenticação entre o usuário final e o servidor de autenticação esteja criptografado, mesmo em uma Intranet corporativa supostamente segura.

5.1 - Definir Perfil do Usuário Autenticado
Cada usuário deve passar pelo mesmo caminho centralizado de segurança, independentemente de estar conectado remotamente via Web ou diretamente conectado pela Intranet da organização. 

A cada usuário deverá ser atribuído um ou mais perfis. Uma organização grande pode possuir dúzias ou centenas de perfis. Mas o objetivo dos perfis é reduzir o número de decisões complexas que devem ser tomadas para submeter os usuários a utilização adequada dos dados. 

Funcionários (técnicos, gerentes, executivos e diretores), fornecedores e clientes devem ter perfis separados. Dessa maneira, certifica-se de que cada perfil pode ser isolado, de modo que os dados não ultrapassem os limites estabelecidos.

6 - FUTURO DO DATA WEBHOUSE

Se existe algo que deve-se ter mente na era da Web, é a rapidez com que as mudanças ocorrem, portanto este comportamento gera análises futuras para o Data WebHouse.

6.1 - O CRM continuará a conduzir o Data WebHouse
De acordo com PIZANI (2001), o conceito de CRM (Customer Relationship Management) está se popularizando. As organizações descobriram que, hoje em dia, seu real patrimônio comercial são apenas: conhecimento e clientes. Tudo o que se valorizava no passado: como instalações físicas, tecnologia, cedeu sob o peso avassalador de uma certeza: organizações que não cultivam o relacionamento com o cliente morrem. Mesmo que seja a melhor no produto.

Portanto o Data WebHouse busca uma perspectiva mais ampla no relacionamento com o cliente, permitindo várias tomadas de decisões em tempo real pelo cliente durante os processos do negócio.

6.2 - Apoio ao e-Marketing
De acordo com GONÇALVES (2002), e-Marketing nada mais é do que marketing realizado da seguinte maneira: estabelecendo presença eletrônica na Internet.

Segundo TELLES (2002), o Data Webhouse é a fonte de informações que apoiará a automação de e-Marketing. Não um serviço que simplesmente mande e-mails sem critério específico, mas sim a automação que suporta uma série de campanhas segmentadas para cada tipo de cliente, podendo atender melhor às suas necessidades específicas e utilizando-se de um investimento de marketing mais preciso e eficiente. 


O Data WebHouse torna viável e mais prático a tomada de decisão e definição de estratégias de marketing das organizações.

6.3 - Provedores de Serviços da Internet (ISP) possuem uma mina de ouro


Os Provedores de Serviços da Internet (ISP) possuem uma perspectiva única para as atividades de clientes na Web. Os ISPs mundiais estão sentados sobre uma mina de ouro de dados comportamentais, que permite a análise de tudo o que o cliente realiza na Web pois podem examinar tanto os pacotes que o cliente envia como os que recebe, obtendo informações como: endereço IP, tamanho dos pacotes e interesses do cliente.

7. CONCLUSÃO

A Web é uma forma de negócio diferente do comércio tradicional, portanto existem questões que merecem atenção na hora de definir as estratégias de marketing das organizações. Além de questões intrínsecas a Web, temos questões relativas ao nível de exigência dos clientes e a constante evolução dos Websites e por isso análise de ClickStream é importante num mercado onde a interação com os clientes é, na maioria das vezes, completamente virtual e as atividades de CRM (Customer Relationship Management) devem acompanhar esta virtualização das interações.
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