
         



As Ferramentas
de Business
Intelligence

� Conhecer as várias ferramentas tecnológicas de business intelligence
e as suas características básicas

� Diferenciar e segmentar as tecnologias de acordo com os seus
objectivos de utilização e importância para determinadas tarefas
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As ferramentas ou aplicações de business intelligence são muitas e variadas. As
suas diversas classificações não têm fronteiras estanques. Iremos, contudo, como
critério, descrever as mais relevantes e de utilização mais generalizada.

DATA INTEGRATION/ETL

É cada vez mais importante, para o processo de ETL, a utilização
de ferramentas de auxílio. Embora tenham sofrido uma enorme evolu-
ção, estas ferramentas possuem ainda algumas limitações, pelo que,
dependendo da complexidade das transformações, por vezes é neces-
sário parametrizá-las, utilizando linguagem de programação, para com-
pletar algumas lacunas que ainda possam existir. No entanto, prescindir
destas ferramentas significa uma maior manutenção do processo, à
medida que o data warehouse vai evoluindo e se vai adequando aos
novos desafios do negócio.

As novas tendências nas tecnologias de ETL vão no sentido do
desenvolvimento de ferramentas mais poderosas, que, para além das
capacidades tradicionais, se apresentem como mais-valias em termos
de perfil de dados (data profiling), qualidade de dados (data quality) e
gestão de metadados.

 







        



BUSINESS/PRODUCTION REPORTING

As aplicações de production reporting justificam-se pela monito-
rização e pelo acompanhamento das operações da organização numa
base de continuidade � muitas vezes diária. As aplicações de BI te-
rão, neste contexto, de assimilar e transmitir, com grande regularida-
de, os dados fundamentais (quantidades, valor, alertas para valores de
excepção) ao acompanhamento e análise.

O principal factor de sucesso destas aplicações será o seu modus
operandi com as aplicações de frontoffice de registo das actividades.

As actividades de produção intensiva, como sejam uma indústria
transformadora, uma cadeia de lojas ou uma actividade extractiva,
são as que terão maior necessidade deste reporting constante.

 





FERRAMENTAS DE ANALISYS & QUERYING

 Este tipo de aplicações está concebido com o intuito de proporcio-
nar aos utilizadores finais-decisores e analistas altos níveis de autono-
mia e interactividade no acesso à informação. Os destinatários da
informação não ficam pois constrangidos apenas a parcelas segmen-
tadas e/ou parametrizadas do conhecimento útil (reportings ou cubos





   

de informação uniformizados). Poderão, com as funcionalidades des-
tas aplicações, «colocar novas questões» e solicitar novas análises,
baseadas em diferentes critérios, e obter assim um maior valor acres-
centado das fontes de dados.

 





APLICAÇÕES ANALÍTICAS (ANÁLISE OLAP)
 

   



As tecnologias OLAP permitem reestruturar os dados de uma base
de dados relacional numa perspectiva multidimensional. Podem-se fazer
assim queries sobre esta estrutura, com vista a detectar tendências e
a tirar conclusões. Pesquisas e questões que nas bases de dados tra-
dicionais demorariam três dias a ser respondidas podem ser solucio-
nadas em apenas três segundos na abordagem OLAP.



        



 



Podem ser distinguidos essencialmente três tipos de OLAP: o rela-
tional OLAP (ROLAP), o multidimentional OLAP (MOLAP) e o
hybrid OLAP (HOLAP). Vejamos em pormenor as características
de cada um deles.



O ROLAP caracteriza-se por manter os dados nas tabelas relacio-
nais originais, ao mesmo tempo que gera outras em que vai armaze-
nar os valores agregados. Estes dados agregados são somas com
um baixo nível de detalhe derivadas dos dados. Um exemplo natural
é a agregação de valores respeitantes às várias unidades de tempo
(dia, semana, mês, ano).

Esta capacidade de aglutinar dados permite aumentar significati-
vamente os desempenhos, tendo em conta que muitos dos valores so-
licitados pelas interrogações são pré-calculados. Apesar disto, o
ROLAP é uma solução globalmente mais lenta do que outras opções,
dado que é o modelo relacional que tem de sustentar o trajecto de
todas as uniões entre tabelas. Esta desvantagem pode ser compensa-
da pela sua pequena dimensão.





   



O MOLAP utiliza uma estrutura de dados multidimensional para
armazenar a informação. A estrutura é gerida por um motor de base
de dados multidimensional e não por um motor relacional. As agrega-
ções são calculadas automaticamente como parte da estrutura multi-
dimensional. O MOLAP é extremamente rápido em termos de resposta
às questões dos utilizadores, mas, infelizmente, apresenta desvanta-
gens a nível do espaço ocupado e do tempo dispendido na sua criação.



O HOLAP é um meio-termo entre as duas tecnologias anteriores,
assumindo aspectos e atributos de ambas. Este modelo deixa os da-
dos nas tabelas relacionais e guarda as agregações como uma estru-
tura multidimensional. O HOLAP assume-se assim como uma opção
de compromisso, quer em termos de rapidez de resposta, quer em
termos da dimensão.



Nas teorias de base de dados, os cubos OLAP são representações
abstractas de uma projecção de uma relação RDBMS (relational
database management system). Podem ser descritos, em termos de
uma função, da seguinte forma:

 




Nesta função, X, Y e Z são as chaves e representam eixos e W o
valor que resulta do seu cruzamento e preenche a célula respectiva
do cubo.

O cubo OLAP, criado a partir do um esquema em estrela de tabe-
las, permite formas de navegação fáceis e intuitivas, através de dife-



        



rentes graus de detalhe da informação. Através de uma funcionalida-
de denominada drill, um utilizador final pode navegar nos dados que
interessam à sua análise, aumentando o grau de detalhe (drill down)
e descendo, consequentemente, a dados cada vez mais operacionais,
ou diminuindo o detalhe (drill up), subindo a uma informação cada vez
mais agregada.

De realçar, também, a sempre útil funcionalidade apresentada pe-
las ferramentas OLAP de rearranjar as linhas e colunas de dados em
análise, o chamado slice and dice. O utilizador pode decidir cruzar de
forma diversa as várias dimensões ao seu dispor (e. g., vendas x área
geográfica x intervalo de tempo ou área geográfica x categoria de
produto x responsável comercial), trocando simplesmente a ordem das
colunas e linhas e suprimir ou visualizar algumas delas.

 







A realidade do negócio das empresas actuais pressupõe, de uma
forma transversal a quase todos os sectores e áreas de actividade, um





   

conjunto de áreas departamentais ou funcionais de cuja análise dos
dados depende a consolidação de conclusões e consequentes deci-
sões. Estes projectos, que são muitas vezes concebidos de forma gra-
dual e posteriomente integrados, são o cerne de um ambiente de BI
escalável, completo e sem redundâncias.

Neste subcapítulo, elencamos cinco áreas funcionais, em que iden-
tificamos nove projectos específicos de cubos multidimensionais
(OLAP). Apesar das especificidades inerentes a cada organização,
as áreas, dimensões e respectivas medidas (colunas de dados) são
comuns à maioria das empresas produtoras de bens e/ou prestadoras
de serviços.



Nas tarefas inerentes à gestão financeira, é importante que os de-
cisores tenham um retrato objectivo, em tempo real, da situação patri-
monial, do desempenho das várias áreas de negócio e/ou centros de
custo e dos movimentos de tesouraria que ocorreram, efectivamente,
em determinado período. As fontes de dados são, preferencialmente,
ERP e ficheiros Microsoft Excel.

 



    

      

     

      

    

   

   

    

   

    





  





 





        



   

      

    

   

  





 





Na análise comercial de uma organização, é importante considerar
as suas vendas numa perspectiva multidimensional (região, canal de
venda, categorias de produtos, entre outros), discernindo tendências e
tirando conclusões. Importa compreender os segmentos ou nichos
específicos de maior rendibilidade e, com isso, preparar decisões rela-
tivamente a pricing, política de distribuição e políticas de incentivos
comerciais. As fontes de dados são, essencialmente, ERP e aplica-
ções específicas de CRM.

 

 

     

      

     

     

      

  

 





     

      

     

     

       

  



   





   



Na análise de marketing, é importante ter uma perspectiva «ma-
cro», mais estratégica, do mercado que vamos abordar: dimensão,
segmentação explícita ou implícita, vantagens/desvantagens de deter-
minado posicionamento. Numa perspectiva «micro», mais operacio-
nal, importa conhecer o impacto das campanhas de publicidade, de
alterações pontuais no marketing-mix dos produtos (product, price,
place e promotion).

Os ERP, aplicações de CRM, bases de dados com informação di-
versa de marketing research são as fontes de informação mais usuais.

 




    

     

    

  

  

 



 

 




     

      

     

     

   

  





Na produção, os decisores tentam optimizar a correlação entre di-
versas variáveis críticas (necessidades de produção, capacidade ins-
talada, matérias-primas/subsidiárias disponíveis, recursos necessários,
custo da produção), de forma maximizar as vendas e optimizar a ca-
pacidade instalada. As aplicações de forecasting de vendas, de ges-
tão da produção e da SCM (supply chain management) são importantes
fontes de dados.



        



 

 
 

    

     

     

    

    

   

  



Como prioridade, é necessário que a função de recursos humanos
apresente um conhecimento objectivo das suas características demo-
gráficas e, a partir daí, permita compreender a sua adequação às com-
petências necessárias à organização. De forma complementar, torna-se
também importante compreender as competências fundamentais, ne-
cessidades formativas e a avaliação do desempenho. Os módulos de
gestão de pessoal dos ERP e ficheiros Excel com informação diversa
serão as fontes que alimentarão estes cubos. 


 


     

       

     

      

     

   



APLICAÇÕES DE EVENT MANAGEMENT

Este tipo de aplicações é orientado para uma monitorização contí-
nua dos processos de negócio sem interacção do utilizador. Funciona
através do acompanhamento de eventos que necessitam de ser vigia-
dos, utilizando uma automatização de processos de negócio e de deci-





   

são, de forma a reduzir drasticamente o tempo de passagem à acção
e respectiva resolução. Um exemplo pode ser um alerta automático
para um utilizador quando as vendas desçam abaixo de um determina-
do valor ou até mesmo a mudança de um valor numa base de dados
(como um preço de um produto) quando o seu stock baixar a um
determinado número de unidades.

Estas ferramentas funcionam através da definição, por parte dos
utilizadores, de condições e agentes em que são especificados os
eventos a ser monitorizados e as respectivas tarefas a ser executa-
das caso as condições sejam cumpridas de acordo com o contexto
em que se inserem.

 






Estas ferramentas estão a ser aprimoradas com o advento da tec-
nologia BAM, de que falaremos num outro capítulo.

FERRAMENTAS DE VISUALIZAÇÃO:
DASHBOARDING E SCORECARDING

Para fáceis monitorização, compreensão e assimilação da informa-
ção é essencial que haja interfaces e aplicações de front-end ao serviço



        



dos gestores e decisores. A visualização é, claramente, um dos factores
fundamentais à assimilação e percepção de quem decide. A análise ta-
bular, numérica e tradicional já não é assertiva face às necessidades de
análise e consolidação de contextos caracterizados por diversas variá-
veis geográficas, demográficas, comerciais e organizacionais.

Desde os já «pré-históricos» tableaux de bord, disponibilizados em
ambientes pouco simpáticos, há 20 anos, toda a tecnologia de visualiza-
ção de dados teve enormes desenvolvimentos, impensáveis no passado
recente. Hoje em dia, utilizam-se, de forma generalizada, os gráficos e
tabelas mais básicos, indicadores e sinalécticas, animações, ferramen-
tas interactivas de análise multidimensional e as chamadas aplicações
de scorecarding e dashboarding, por todos aqueles que necessitam
de conhecimento fácil e oportuno, «à distância de um clique».

A introdução de ferramentas modernas de visualização é pertinen-
te em inúmeras tarefas de análise e decisão actuais:

� na gestão de produção, identificando volumes, capacidades de pro-
dução utilizadas e rendibilidade;

� na gestão comercial, visualizando volumes, margens e segmenta-
ção das vendas por múltiplos critérios, tendo em vista a identifica-
ção de clientes e nichos de mercado que maximizem o lucro;

� na gestão de marketing, analisando de modo «geoespacial» as ca-
racterísticas demográficas dos mercados em que a empresa está
inserida;

� na gestão de recursos humanos, identificando e diagnosticando o
estado da formação e das competências e tendências de turnover
nas várias áreas da organização;

� na gestão logística, visualizando inventários e requisitos das cadeias
de aprovisionamento, de forma a optimizar compras e níveis de
existências.



Os scorecards aperfeiçoam o reporting tradicional ao utilizarem
medidas-alvo pré-definidas (e. g., objectivos de vendas, razões de ren-
dibilidade e eficiência) com os respectivos dados actuais e desvios.
Baseando-se em informação diversa obtida nos sistemas operacio-
nais, os scorecards agregam dados diversos em indicadores-chave,
representativos do desempenho. Podem ser utilizados em sistemas de
controlo operacional para períodos determinados (como no caso dos





   

projectos de Six Sigma, de aperfeiçoamento do desempenho), bem
como em EIS (executive information systems), contendo informa-
ção composta e/ou agregada, de conteúdo estratégico (de que é exem-
plo a metodologia do balanced scorecard). 



 





Os dashboards apresentam como principal vantagem a capacidade
de comunicarem quantidades complexas de informação de uma forma
rápida e intuitiva. Mais concretamente, traduzem os dados recebidos
dos sistemas operacionais de uma forma graficamente apelativa e amiga
do utilizador, através de mapas, gráficos diversos, tabelas, entre
outros. Na actualidade, é normal haver dashboards dinâmicos, que
permitem efectuar operações de drill through (pesquisa aprofundada)
noutras fontes de dados para ver com maior detalhe os dados subja-
centes ao que os dashboards nos revela.



        



 






Em síntese, as capacidades das tecnologias de dashboarding e
scorecarding são essencialmente complementares nos processos e
tarefas de análise e decisão empresariais, como é explicitado abaixo:

 



  

 
 
 



A especificidade dos dados e da informação disponibilizada pelas
ferramentas de business intelligence (transversal à organização,
multifuncional e multidimensional), obriga, frequentemente, à existên-
cia de aplicações mais sofisticadas de visualização e análise. Com
efeito, discernir factos e tendências com inclusão de múltiplas variá-





   

veis (quantidade, importância, tempo, geográficas, entre outras) pres-
supõe outras capacidades para além das normalmente existentes num
simples gráfico de duas dimensões.

Genericamente, estas ferramentas devem permitir:

� a visualização de várias dimensões e variáveis;

� a interactividade com os utilizadores, de modo a permitir uma visua-
lização de vários ângulos e enquadramentos e que potencie a seg-
mentação da informação em parcelas (tipo slice and dice).

Existem várias ferramentas para visualização de dados multidimen-
sionais. Apresentamos algumas em seguida.



Este grafismo permite normalmente analisar até três variáveis de-
pendentes (correspondentes ao tamanho, altura e cor), a que corres-
pondem três variáveis independentes (a fatia, linha e coluna), permitindo
uma avaliação rápida e intuitiva dos dados.

 






Os gráficos de barras multidimensionais permitem aos utilizadores
(através dos eixos e dos níveis de cor) a visualização de dados que
assentam em diversas variáveis.



        



 

  




Os histogramas, que representam várias dimensões, estão mais
vocacionados para análises de grandes volumes de dados e em que
seja pertinente avaliar a sua densidade de distribuição.

 








   



Surgiram recentemente ferramentas com capacidades avançadas
que proporcionam aos utilizadores diferentes experiências de visuali-
zação e percepção.

Estas funcionalidades procuram potenciar uma rápida assimilação
cognitiva da realidade.

As animações implicam facilidade, rapidez e eficácia no discerni-
mento da tendência e na velocidade do seu desenvolvimento.

Já as visualizações em «imersão», tal como num jogo de vídeo de
realidade virtual, colocam o utilizador no meio de um cenário que
contém a representação multidimensional dos dados. Utilizadas ini-
cialmente nas áreas de inovação e desenvolvimento do produto, são
já aplicadas para uma contextualização do decisor em cenários com-
plexos.

Por último, e directamente relacionadas com as anteriores, estão
as capacidades de interactividade accionadas pelo utilizador. Enquan-
to as aplicações mais tradicionais apresentam barras ou linhas
estáticas, estas novas possibilidades oferecem, por exemplo, a pos-
sibilidade de «rodar» gráficos e imagens, de forma a mostrar conhe-
cimento oculto, filtrar dados acima ou abaixo de um determinado
valor ou efectuar zoom em determinadas partes das imagens. Esta
interacção directa poupa aos utilizadores tempo gasto em queries e
a formatação do reporting, que pode assim ser utilizado na análise
da informação.

DATA MINING

A data mining ou a «mineração de dados» é uma das ferramentas
de BI mais conhecidas e com utilização mais generalizada no mundo
empresarial.






As aplicações desta abordagem são essencialmente descritivas (re-
trata uma realidade actual específica) e predictivas (permite fazer
previsões e conclusões através da concepção de modelos, tendo em
conta os padrões actuais de comportamento detectados).



        



 


 

 

As aplicações empresariais de um sistema de data mining são
muitas e variadas, mas podem ser agregadas em dois grandes grupos:
a optimização da gestão da estratégia comercial/marketing � através
da análise do mercado, dos segmentos e clientes � e a procura de
eficiência nos custos � através da racionalização dos diversos inputs
(materiais e humanos) de cada processo produtivo.

De realçar que a data mining não substitui o factor humano na análise
dos dados. O facto de permitir definir padrões e tendências não dá, auto-
maticamente, ao gestor o valor e impacto dessas realidades para o negócio.



Quando falamos em data mining descritiva referimo-nos à descri-
ção dos seus principais atributos estatísticos (valores médios, desvio-
-padrão e desvio médio, entre outros) e da visualização destes valores
(através de gráficos e tabelas). É igualmente importante descortinar,
nesta análise, ligações entre as diversas variáveis (e. g., vislumbrar
dados que ocorram simultaneamente).



Uma data mining meramente descritiva tem um valor limitado para
o entendimento do negócio de cada organização. Permite, com efeito,





   

analisar com objectividade os valores e tendências históricas mas não
traz grande capacidade prospectiva para apoiar decisões. É, pois, es-
sencial construir modelos predictivos baseados nos dados apurados.
Esses modelos (baseados em algoritmos) devem ser elaborados, testa-
dos e validados face à realidade, com vista a apurar a sua fiabilidade.
Este será um processo de natureza cíclica, em permanente revisão, tendo
em conta a constante mudança das variáveis de negócio.



Um projecto de data mining deverá ser prosseguido através das
seguintes etapas:

� Definir o business case
É essencial definir de forma clara o objectivo e as metas do pro-

jecto, para explicitar o impacto que se pode esperar no negócio e jus-
tificar o investimento subjacente. Esta definição inicial deverá, pois,
incluir a explicação da maneira como a descoberta de conhecimento
pertinente (os designados «projectos de knowledge discovery») atra-
vés de data mining afectará o negócio. Uma definição de finalidade
será, por exemplo, a minimização do risco de crédito nos produtos de
crédito ao consumo de um determinado banco comercial � o que origi-
naria uma pesquisa ao histórico do perfil de clientes não cumpridores.

� Construir a base de dados-alvo da data mining
Esta é uma das etapas fundamentais do projecto e uma das que

consomem mais tempo. Os dados a ser explorados deverão ser agru-
pados numa base de dados própria (separada do DW corporativo),
com vista a uma exploração que tenha em conta a necessidade de
constantes iterações e os devidos cuidados na gestão dos recursos
informáticos. Os passos/tarefas a serem executadas são idênticos aos
já descritos na construção do DW: recolha, descrição e selecção dos
dados, análise de data quality e respectiva limpeza, consolidação e
integração, construção dos metadados, carregamento e os necessários
trabalhos de manutenção da base de dados.

� Explorar os dados
Na fase de exploração, tentamos identificar os campos (variáveis)

mais importantes na análise de relação ou predição e determinar que
valores derivados serão mais úteis. Tendo em conta que estaremos a
lidar com conjuntos de dados com centenas ou mesmo milhares de
colunas, a capacidade de processamento e resposta da aplicação in-
formática de suporte é um factor fundamental.



        



� Preparar os dados para a modelização
Este passo, o último antes da construção dos modelos, pressupõe,

inicialmente, a selecção das variáveis e das colunas � uma vez que,
acumulando toda a informação disponível sem um critério selectivo,
poderemos chegar a um modelo incorrecto, com variáveis irrelevan-
tes. Terá ainda de ser encarada a necessidade de construir e/ou trans-
formar variáveis (e. g., de valores absolutos para razões mais
compostas) tendo em vista o aumento da fiabilidade do modelo e o seu
enquadramento nos pressupostos de suporte à decisão.

� Construir um protótipo do modelo
A construção do modelo é feita por via de múltiplas iterações, ex-

plorando vias alternativas (train & test), com vista a avaliar quais são
as mais indicadas para resolver o business case. A decisão relativa-
mente ao tipo de modelo também é importante � seja, por exemplo, uma
árvore de decisão, um neural net ou uma regressão logística. A decisão
irá afectar o tempo e as condições de preparação subjacentes;

� Avaliar o modelo
O modelo proposto terá de ser avaliado pelos seus resultados e

pelo seu grau de importância, detectando eventuais erros de constru-
ção. É particularmente importante fazer a sua validação externa, isto
é, atestar se o modelo concebido reflecte o mundo real e se é perti-
nente para as explicações que se procuram � uma vez que, mesmo
estando correcto, poderá não ser o mais adequado;

� Implementar o modelo validado
Operacionalizar o modelo é, pois, o último passo. A sua implemen-

tação deve ser efectuada após uma correcta validação interna e ex-
terna, disseminada pelos utilizadores-chave (analistas e decisores) do
processo de negócio respectivo e seguida por uma monitorização cons-
tante dos padrões que presidiram à sua elaboração.

                         

        
  










   


