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A Hipermídia Adaptativa (HA) é a área da ciên-
cia da computação que está focada no desen-
volvimento e pesquisa de sistemas e aplicações 
que atendam as necessidades de um usuário 
em particular, levando em consideração as suas 
características. Dessa forma, a HA baseia-se na 
construção de um modelo de usuário ao qual 
o sistema deve ser capaz de adaptar-se cons-
tantemente. Este trabalho pretende abordar 
alguns conceitos de HA e as técnicas utilizadas 
para a construção dos modelos de usuários, 
propondo a sua utilização como o canal de co-
municação entre a empresa e seus clientes em 
ambiente e-business.

Palavras-chave: hipermídia adaptativa, mod-
elo de usuário, apresentação adaptativa, navega-
ção adaptativa, e-business, e-commerce, e-CRM, 
data warehouse, data mining.

RESUMO

Adaptive hypermedia (AH) is a  fi eld on com-
puter science that focuses on researching and 
developing systems and applications that attend 
to the needs of individual users, considering 
their specifi c features. Therefore, AH is based 
on building a user model to which the system 
must be able to constantly adapt itself. This pa-
per intends to address some of the concepts 
involved in adaptive hypermedia and the tech-
niques employed on the construction of user 
models, suggesting its use as the communica-
tion channel between the enterprise and client 
in environment e-business.

Keywords: adaptive hypermedia, user model, 
adaptive presentation, adaptive navigation, e-
business, e-commerce, e-CRM, data warehouse, 
data mining.
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1. INTRODUÇÃO

 A Hipermídia Adaptativa (HA) estuda o 
desenvolvimento de sistemas com a capacidade 
de adaptação a conteúdos e recursos hipermídia, 
conforme o perfi l dos seus usuários, os quais, em 
ambientes comerciais, são os clientes da organiza-
ção. A HA encontra aplicação direta em e-busi-
ness, principalmente nas transações comerciais 
do tipo B2C (Business to Customer), através do e-
CRM (Eletronic Customer Relationship Management) 
e do e-commerce (Eletronic Commerce).

 Através da aplicação da HA no ambiente 
e-Business, pretende-se conseguir um sistema 
que forneça aos seus usuários uma página de 
hipermídia adaptada às suas características es-
pecífi cas, contornando, assim, as restrições co-
muns em sistemas de hipermídia puros [Brusi-
lovski, 1996]. Os dois problemas clássicos de 
sistemas hipermídia freqüentemente citados na 
literatura são:

Desorientação: é a sensação de sentir-se 
perdido no hiperespaço, ou seja, o usuário 
não se sente seguro de onde está, em rela-
ção às outras partes do site, ou não é ca-
paz de encontrar a informação desejada. 

Sobrecarga cognitiva: a necessidade de 
acompanhar a navegação acarreta uma 
carga cognitiva adicional, podendo signifi -
car que alguma capacidade de processa-
mento de informação é desviada para a 
tarefa de tomada de decisão.

 A proposta de utilização da Hipermídia 
Adaptativa em ambientes e-business abrange a 
interatividade do cliente com o site da empresa, 
fornecendo uma interface adaptada, a qual pro-
duz a sensação de conforto e satisfação, requi-
sitos fundamentais em aplicações onde a ma-
nutenção do relacionamento é primordial para a 
confi abilidade e viabilidade econômica do sistema.

•

•

2. HIPERMÍDIA ADAPTATIVA

 Em sistemas de HA, os usuários acessam 
interfaces, cujo estilo, conteúdo, recursos e links 
serão dinamicamente selecionados, entre diversas 
possibilidades, reunidos e apresentados a eles con-
forme seus objetivos, necessidades, preferências e 
desejos [Palazzo, 2002]. Para que um sistema seja 
considerado como hipermídia adaptativa, esse 
deve satisfazer a três condições básicas:

Ser um sistema com recursos de hiper-
texto ou hipermídia;

Possuir um mecanismo de modelagem 
de usuários;

Ser capaz de adaptar o conteúdo hipermí-
dia aos modelos de usuários existentes.

 
 A HA baseia-se em um conjunto de re-
gras de modelagem, as quais são aplicadas sobre 
os dados dos usuários, a fi m de se conseguir um 
modelo. Depois do modelo construído, com o 
passar do tempo, as características do usuário 
podem mudar, necessitando então o seu modelo 
adaptar-se a essas alterações. Para realizar essa 
tarefa, o modelo obedecerá às regras de adapta-
ção, as quais são processadas pelo sistema, geran-
do o efeito adaptativo. O resultado desse proces-
samento é um novo modelo de usuário, que será 
utilizado pelo sistema, para manter-se atualizado 
em relação às expectativas do usuário.

 Os sistemas de hipermídia adaptativa 
são construídos por um conjunto de nodos in-
terconectados por links, sendo o grande desa-
fi o identifi car o que pode ser adaptado ou não 
no sistema. A adaptação pode ocorrer sobre o 
conteúdo de uma página hipermídia e também 
sobre os links para outras páginas. A adaptação 
do conteúdo de uma página consiste no método 
de apresentação adaptativa e a adaptação de liga-
ções caracteriza a navegação adaptativa. 

1.

2.

3.
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 A idéia adotada por diversas técnicas de 
Apresentação Adaptativa é adaptar o conteúdo 
de uma página para um usuário em particular, 
utilizando as suas características como parâme-
tros de adaptação. Pode-se citar como exemplo 
a adaptação do sistema ao nível de experiência 
do usuário em um site, inserindo-se explicações 
adicionais ao principiante e omitindo-as de um 
mais experiente. O conteúdo pode ser textos, 
imagens, sons ou qualquer outro recurso hi-
permídia. A apresentação adaptativa pode ser 
empregada utilizando-se diversos métodos, os 
quais variam de acordo com os propósitos de 
suas respectivas concepções.

 Já o objetivo da Navegação Adaptativa é 
orientar o usuário em sua navegação pelo siste-
ma, de forma a evitar a sensação de desorienta-
ção, a qual já foi mencionada anteriormente. A 
adaptabilidade protege o usuário de fi car per-
dido no hiperespaço do site, pois, conhecendo 
os seus objetivos e sua experiência nos con-
teúdos dos documentos hipermídia, um sistema 
hipermídia adaptativo pode oferecer apoio à 
navegação, limitando seu espaço de navegação 
e oferecendo comentário nos links visíveis ou 
sugestões de qual link seguir.

 É possível distinguir duas maneiras para 
dar suporte à navegação adaptativa: 1) ordenar 
a lista de links, fazendo uma pilha, onde no topo 
estão os mais relevantes; 2) aumentar dinami-
camente a visão dos links disponíveis por parte 
do usuário. Assim como a apresentação adapta-
tiva, pode ser empregada utilizando-se diversos 
métodos, os quais variam de acordo com os 
propósitos de suas concepções.  

 Um elemento essencial em todos os mé-
todos e técnicas é a noção de relevância dinâmi-
ca existente entre dois pontos do hiperespaço, 
segundo o modelo do usuário. A combinação 
entre o método e a técnica será baseada, prin-

cipalmente, pelas regras estipuladas pela área de 
marketing e negócios. O tratamento da questão 
do que é relevante para o cliente é, portanto, 
uma preocupação fundamental em qualquer or-
ganização comercial, porém, as técnicas utiliza-
das para ordenar os conteúdos e apresentá-los 
em um site serão estipuladas pelos membros da 
equipe de engenharia de software. 

3. MODELAGEM DO USUÁRIO

 Os sistemas computacionais atuais visam 
tornar a execução de tarefas em computador mais 
facilmente acessíveis, procurando atingir esse ob-
jetivo através da transparência na interação entre 
o usuário e a máquina. Todos os usuários do siste-
ma devem ter o seguinte detalhamento acerca de 
sua interação [Kobsa, 1990]:

Quais dados são relevantes e quais são irrele-
vantes: o sistema deve fornecer a possibi-
lidade do usuário navegar através do con-
teúdo e dos dados, até que consiga obter 
uma noção do que é interessante para ele;

Quais dados relevantes estão contidos no 
sistema e como localizá-los: em sistemas 
computacionais o detalhamento de onde 
os dados relevantes estão armazenados 
e de que forma podem ser recuperados 
implica que o sistema deva possuir um 
modelo para representar os seus usuári-
os e suas necessidades, o qual não possui 
necessariamente correspondência com a 
arquitetura do sistema.  

 A expressão sistema de modelagem de 
usuários foi inspirada, principalmente, nos siste-
mas especialistas de inteligência artifi cial. Uma 
das técnicas utilizadas nesses sistemas é a im-
plementação de uma interface de programação 
(shell), através da qual confi gura-se os modelos 
de usuários e todas as possíveis ações sobre es-
ses modelos. Outra forma de obter-se um me-

•

•
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canismo de modelagem de usuário é através de 
inferências, as quais deduzem as características 
dos usuários a partir da monitoração de suas 
ações durante as suas interações com o sistema. 
Há ainda uma terceira forma de modelagem, que se 
aproxima mais do conceito de adaptável, e não de 
adaptativo, a qual consiste na declaração explícita 
por parte do usuário de suas características. 

 O emprego desses serviços através 
de técnicas e métodos para a modelagem de 
usuários precisa satisfazer a diversos requisi-
tos, os quais utilizam muitos dados dos usuários 
para a confi guração de cada modelo. O módulo 
de modelagem de usuário pode trabalhar isola-
damente no sistema, porém a efi ciência desse 
processo aumenta quando informações prove-
nientes de outros módulos são fornecidas ao 
mecanismo de modelagem, aproximando os 
modelos criados para mais perto da realidade.

3.1 Requisitos funcionais para a modela-
gem de usuários

 A modelagem de usuário é uma aplica-
ção cujo intuito é conhecer o usuário do sistema, 
individualmente, na tentativa de detectar suas 
necessidades e desejos auxiliando-o melhor, tor-
nando os sistemas mais amigáveis e efi cazes. A 
modelagem de usuário enfatiza a sua individuali-
zação, com a fi nalidade de que o sistema possa se 
modifi car conforme as suas necessidades e, assim, 
saber o que realmente ocorre na interação. 

 Deve ser possível detectar o que é rele-
vante ao atual objetivo do usuário, ajudá-lo em 
suas necessidades e, a partir de seu comporta-
mento, ajudá-lo a obter o que lhe é importante 
no momento. Os modelos do usuário são então 
construídos a partir de seu comportamento 
no decorrer das interações. Esse modelo deve 
conter alguns requisitos básicos, dentre os quais 
pode-se destacar os de generalidade, expressivi-
dade e capacidade inferencial.  

 O requisito de Generalidade determina 
que um mecanismo de modelagem de usuários 
deve estar preparado para ser usado por mui-
tas aplicações e muitos domínios de conteúdos 
[Kobsa, 2001]. Espera-se que a generalidade seja 
obtida disponibilizando-se todos os possíveis 
serviços e, em cada aplicação, oferecer amplas 
possibilidades de confi guração para a modela-
gem do usuário. 

 A Expressividade implica que um sistema 
deve expressar tantos tipos de fatos e hipó-
teses sobre o usuário quanto possíveis e ao 
mesmo tempo [Kobsa, 2001]. A expressividade 
justifica-se porque os usuários não deveriam 
ter que especificar as suas preferências em um 
nível de detalhe excessivo ou inadequado. Se 
os usuários têm de expressar as suas prefe-
rências, há aumento do risco de erro, pois a 
tendência é que os usuários sobreponham ou 
omitam informações. 

 Já a Capacidade Inferencial está relaciona-
da com a propriedade que o sistema deve pos-
suir de observar as ações dos usuários durante 
as suas interações e tirar conclusões a partir 
dos dados que foram inferidos, porém, há uma 
difi culdade muito grande em se defi nir quais da-
dos podem ser inferidos, haja vista que algumas 
características como, por exemplo, as preferên-
cias, são muito imprevisíveis e outras, como os 
objetivos, são volúveis. 

3.2 Confi guração do modelo de usuário

 Serão mencionadas duas técnicas para a 
representação do usuário, para que esse tome 
forma internamente no sistema e comece a 
possuir uma série de características, através 
das quais se realizará o processo de adaptação. 
As técnicas mencionadas são: a modelagem por 
sobreposição (overlay) e o agrupamento de es-
tereótipos (stereotypes).
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 A idéia da sobreposição de modelos é 
representar a familiaridade de um usuário em 
particular sobre o site. Para cada conteúdo rep-
resentado, um modelo armazena alguns valores, 
que são estimados pelo nível de familiaridade do 
usuário no site. Pode ser apenas um valor binário 
(familiarizado ou não familiarizado), uma medida 
de qualidade (bom, médio ou ruim) ou ainda uma 
medida quantitativa, como a probabilidade do 
usuário conhecer a página e o seu conteúdo. 

 Os modelos de usuário baseados em 
seus estereótipos distinguem muitos usuários, 
ou grupos de usuários e, para cada uma dessas 
dimensões, o sistema pode ter um conjunto de 
possíveis estereótipos. Um exemplo de aplicação 
desse modelo utiliza duas dimensões de classi-
fi cação (habilidade em computador e familiari-
dade no site) e quatro grupos de estereótipos 
(novato, iniciante, intermediário e experiente). 
Um usuário em particular pode ser modelado 
por sua associação a um dos estereótipos de 
cada dimensão de classifi cação, como, por exem-
plo, ter a sua habilidade em computador clas-
sifi cada como intermediária e ser classifi cado 
como novato na navegação nas páginas do site.

 Um modelo de usuário por estereótipo 
pode ser representado por um conjunto de pa-
res “estereótipo-valor”, onde o valor pode não 
ser apenas verdadeiro ou falso (que signifi ca que 
o usuário pertence ou não em um certo grupo 
de estereótipo), ou talvez algum valor probabi-
lístico (que indica a probabilidade de permanên-
cia no grupo). Esses modelos são mais simples 
se comparados aos modelos de sobreposição, 
mas, para o uso genérico, são mais fáceis de se 
lidar e de se manter.

 Um problema com o modelo de usuário 
por estereótipo é que as técnicas efi cientes de 
adaptação necessitam de um ajuste fi no, con-
seguido apenas pelos modelos de sobreposição. 

Já o modelo de usuário por sobreposição tem o 
problema da iniciação, pois é muito difícil agrupar 
os seus valores depois de uma breve interação 
com um novo usuário. Bons resultados podem ser 
conseguidos combinando-se as duas técnicas de 
modelagem, utilizando o modelo por estereótipo 
no início, para classifi car o usuário novo e inclui-
lo em um grupo com valores iniciais predefi nidos 
e depois, com as outras interações associá-lo ao 
seu modelo de sobreposição.

 A primeira ação que deve ser tomada, 
quando se projeta um sistema baseado em 
HA, é a defi nição de quais características dos 
usuários o sistema considerará e quais poderão 
ser úteis no processo de adaptação.  Depois da 
primeira defi nição, deve-se analisar quais dessas 
características (que podem ser diferentes para 
diferentes usuários ou ainda ser diferentes para 
o mesmo usuário em tempos diferentes de sua 
existência) podem ser adaptadas. Geralmente, 
há muitas características discriminadas no con-
texto do usuário, as quais podem ser utilizadas 
pelos sistemas de HA. A seguir, serão descritas 
algumas características que são consideradas 
pelos sistemas adaptativos [Brusilovski, 1996]:

Conhecimento: o conhecimento do usuário 
sobre um determinado assunto no hiper-
espaço demonstrou ser considerada a 
característica mais importante nos siste-
mas de hipermídia adaptativa voltados 
ao aprendizado.

Objetivo: o objetivo do usuário é uma ca-
racterística relacionada ao contexto de sua 
ação no hiperespaço antes de ele ser tratado 
como um “ser individual” pelo sistema. De-
pendendo da classe do sistema, o objetivo 
pode ser a compra de um produto (sistemas 
e-commerce), objetivo de busca (sistemas de 
pesquisa), a resolução de um problema ou 
o aprendizado de algum conceito (sistemas 

•

•
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educacionais). Em todos os casos, o objetivo 
sempre é a resposta à pergunta: “Porque o 
usuário está utilizando o sistema e o que na ver-
dade ele deseja conseguir?”. O objetivo é a ca-
racterística mais volúvel, pois pode mudar de 
sessão para sessão e freqüentemente pode 
mudar várias vezes dentro da mesma sessão.

Preferências: por diferentes razões, os 
usuários podem preferir alguns links, em 
detrimento de outros, ou algumas pági-
nas do site, em detrimento de outras. Em 
geral, as preferências não podem ser in-
feridas pelo sistema, o usuário deve de-
clará-las ou informá-las, aproximando-se 
mais da idéia de adaptabilidade do que 
adaptatividade [Brusilovski, 2001];

Habilidade e Capacidade: as características 
mencionadas anteriormente e seus relacio-
namentos são detalhados dentro do domínio 
da aplicação. Paralelamente, os sistemas têm 
de poder distinguir entre quais ações um 
usuário está apto a realizar e quais ações 
ele não está apto. É possível que um usuário 
tenha apenas ciência de como fazer, mas isso 
pode não habilitá-lo a realizar as ações por 
falta de pré-requisitos ou alguma incapaci-
dade física. Os sistemas que consideram as 
características de habilidade e capacidade 
processam as necessidades dos diferentes ti-
pos de pessoas e recomendam apenas ações 
que esses usuários são capazes de realizar.

 Há alguns pontos para considerar acerca 
da modelagem de usuário realizada pelos siste-
mas. A modelagem e a adaptação executada sem 
a infl uência do usuário são duplamente suspeitas, 
pois podem cometer erros na dedução do mo-
delo do usuário ou podem errar na execução 
da função de adaptação (mesmo que o modelo 
criado esteja correto).  Isso porque alguns com-
ponentes do modelo do usuário, tal como as suas 

•

•

preferências, não podem em absoluto ser deduzi-
dos e precisam ser fornecidos diretamente pelo 
usuário [Gilbert, 1999]. Por outro lado, quando 
complementadas por feedback ou intervenção 
direta do usuário, as técnicas de modelagem au-
tomática podem vir a ser muito efi cientes.

4. O AMBIENTE E-BUSINESS

 O termo e-business está associado ao uso 
da tecnologia para fornecer o suporte ao novo 
modelo de negócios, permitindo a elaboração de 
uma estratégia adequada para uma infra-estru-
tura efi ciente de informação, transformando da-
dos em conhecimento. Há um reconhecimento 
crescente de que o mais rápido e efetivo meio 
de prover lucros signifi cativos nos negócios é 
integrar o enorme vazio que existe entre clientes 
e as operações internas da organização. 

 A estrutura de e-business pode ser rep-
resentada por diferentes tipos de classes, que 
determinam o sentido do fl uxo das informa-
ções, sendo as duas classes mais conhecidas 
o B2C (Business To Customer) e B2B (Business 
To Business). O B2C é a implementação do e-
business para atender ao relacionamento da 
empresa com os seus clientes e, geralmente, a 
transação é realizada através de sites comerci-
ais de vendas de produtos, utilizando a Internet 
como canal de comunicação. Já o B2B fornece a 
estrutura necessária para o relacionamento en-
tre empresas, utilizando recursos de Extranets, 
embora também faça uso da Internet.

 O e-business montado sobre a estrutura B2C 
pode ser representado tal qual um iceberg, sendo a 
parte visível do modelo o e-commerce. Submersas 
encontram-se as vigas mestras da estrutura, o e-
CRM (Eletronic Customer Relationship Management) e 
o e-ERP (Eletronic Enterprise Resource Planing).

 Essas duas espinhas dorsais fornecem a 
principal sustentação ao modelo, ligando, pelo 
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lado do e-ERP, os processos internos às rela-
ções externas com os parceiros fornecedores 
de componentes, peças e serviços, por meio 
de uma integração sistemática, que pode estar 
montada sobre uma estrutura B2B. Cabe ao e-
ERP todo o controle eletrônico da logística, da 
distribuição e da produção.

 Paralelamente ao e-ERP está o e-CRM, 
que também liga as áreas internas com as áreas 
externas da empresa, porém o e-CRM integra os 
processos dos parceiros ligados à rede de distri-
buição para os clientes fi nais, mediante a sua in-
tegração sistemática ao gerenciamento da rede 
de vendas, realizada através do e-commerce.

 A consideração técnica mais impor-
tante do e-CRM está na criação de um banco 
de dados simples, integrado logicamente e di-
recionado às aplicações e-business. Outros ele-
mentos essenciais a serem considerados são: 
o software para banco de dados, para o ar-
mazenamento de dados históricos dos clientes 
(data warehouse) e ferramentas de mineração 
de dados (data mining).

 O e-commerce gerencia a rede eletrôni-
ca de vendas, através do relacionamento virtu-
al com os clientes e a entrega de produtos e 
serviços. O e-commerce, como a parte visível do 
e-business, concentra-se em facilitar o processo 
de compra pelo cliente, gerando o maior nú-
mero de informações necessárias e possíveis, 
garantindo-lhe total transparência, possibilitan-
do o acompanhamento do seu pedido desde a 
confi rmação até a entrega do produto.

 Dessa forma, pode-se notar que o e-com-
merce possui um relacionamento muito próximo 
com os sistemas de e-ERP e de e-CRM, chegando 
a sobrepor funções em seus limites de atuação, 
sobreposição que é vista como integração em 
ambientes e-business.

5. APLICAÇÃO DE HA EM E-BUSINESS

 Empresas visionárias compreendem que 
estruturas e modelos atuais de negócios são in-
sufi cientes para enfrentar os desafi os nesta nova 
era. Ao observar as empresas líderes de mer-
cado, percebe-se um novo modelo que enfatiza 
uma integração rigorosamente afi nada entre 
negócios, tecnologia e processos. Essa integra-
ção permite aprimorar operações, impulsionar 
marcas, melhorar a lealdade de consumidores, o 
que leva ao crescimento dos lucros.

 As empresas ganham vantagem compe-
titiva quando exploram os canais eletrônicos, 
transformando-se em modelo para as restan-
tes. Quando os consumidores escolhem fazer 
negócios por meio desses canais, há um investi-
mento de tempo e de atenção e, por essa razão, 
uma vez que o consumidor estabeleceu um 
relacionamento com um vendedor eletrônico, 
resistirá em mudar para outro. Essa resistência 
pode aumentar com o tempo de relacionamen-
to [Franco, 2001].

 Um relacionamento é constituído por 
meio de uma série de interações colaborativas 
entre empresas e clientes e, com o tempo, es-
sas interações sucessivas desenvolvem um con-
texto que refl ete o desejo dos mesmos. Cada 
relacionamento é diferente e gera informações 
importantes das suas participações individuais. 
Toda vez que a empresa e o cliente se rela-
cionam, a empresa deverá ser capaz de adap-
tar seus produtos e serviços trazendo-os mais 
para perto das necessidades “daquele” cliente. 
De fato, o relacionamento torna-se mais ágil e 
melhor, satisfazendo as necessidades particula-
res dos clientes. 

 Essa estratégia de identifi car o cliente e 
atendê-lo individualmente consiste na idéia de 
marketing um a um, e há contraste entre esse 
marketing e o marketing convencional. O mar-
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keting tradicional tenta encontrar mais clientes 
para seus produtos, enquanto o marketing um 
a um tenta encontrar mais produtos e serviços 
para os seus clientes [Cardoso, 2001].

 Entretanto, as empresas podem reestru-
turar os processos de interações, antes de des-
dobrar as suas aplicações e-business. Estruturas 
funcionais e organizacionais tendem a comparti-
mentar as várias atividades de serviços para clien-
tes e, conseqüentemente, o serviço customizado 
torna-se difícil e as organizações não conseguem 
diferenciar seus clientes, efetivamente.

 Um dos problemas freqüentemente en-
contrados nas organizações é o tecnológico, o 
qual reside na elaboração de seus bancos de 
dados, pois a maioria confi gura-os para supor-
tar data warehouse, mas não integra os sistemas 
back-end com os front-end e, muitas outras,    
criam múltiplos bancos de dados separados para 
suportar data mining, o que torna esses proces-
sos caros, demorados e difíceis de reconciliar. 

 A maioria das grandes corporações 
possui múltiplas iniciativas de data warehouse, 
porém, cada ambiente é geralmente projetado 
separadamente e utiliza diferentes tipos de es-
truturas de dados e de ferramentas de análise e 
acesso, o que torna difícil consolidar as informa-
ções dos clientes nas aplicações de adaptação 
em tempo real.

 Sem a integração dos dados, é impossí-
vel ter-se uma visão única do cliente, uma visão 
que permita recuperar todas as suas interações 
e transações. Os clientes querem interagir de 
acordo com as suas próprias regras, o que sig-

nifi ca que se deve considerar múltiplos critérios 
ao analisar como proceder. Deve-se automati-
zar a oferta certa, para a pessoa certa, no tempo 
certo e por meio do canal certo. 

 A oferta certa signifi ca gerenciar múlti-
plas interações com os clientes, certifi cando-se 
que as ofertas irrelevantes serão minimizadas. A 
pessoa certa signifi ca que nem todos os clientes 
têm a mesma importância e características, as-
sim, as interações devem ser direcionadas para 
campanhas de marketing altamente segmenta-
das e que objetivem os desejos e necessidades 
individuais. O tempo certo é o resultado do fato 
das interações com o cliente acontecerem de 
forma contínua. O canal certo implica escolha da 
mídia mais efetiva para uma interação particular, 
dentre todas as outras formas em que o rela-
cionamento com o cliente pode ocorrer. Para 
conseguir atender a tais exigências, os sistemas 
devem ter acesso tanto aos dados históricos 
quanto aos dados transacionais. 

 Uma solução tecnológica para a obten-
ção de sucesso nesse cenário é a utilização de 
HA, como canal certo para a pessoa certa, tra-
balhando conjuntamente ao processamento dos 
dados feito pelo data warehouse e data mining, os 
quais darão suporte à automatização da escolha 
da oferta certa, no tempo certo. Associando os 
conceitos dessas tecnologias, o usuário da HA é 
o cliente do ambiente e-business, e a criação de 
modelos de usuários proporcionará à organiza-
ção a possibilidade de fornecer uma interface de 
comunicação adaptada às preferências, objetivos, 
necessidades e todas as demais características 
dos seus clientes virtuais. Uma possível arquite-
tura para esse fi m é ilustrada na Figura 5.1.
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Figura 5.1 – Representação de uma arquitetura B2C com HA.
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 A arquitetura da Figura 5.1 ressalta, im-
plicitamente, a importância do data warehouse e 
do data mining. O data warehouse integra múlti-
plos ambientes, reduzindo a inconsistência de 
dados e fornecendo uma visão funcional cru-
zada da corporação. No entanto, conciliar mui-
tos ambientes em um data warehouse não é fácil, 
porque é preciso alcançar um consenso entre 
regras de negócios, defi nições tecnológicas e 
fusões de processos. Muitas organizações re-
conhecem que seus bancos de dados contêm 
informação sobre os hábitos de compras dos 
consumidores, os quais são valiosos tanto para 
elas próprias, quando decidem quais serviços ou 
produtos fornecer, quanto para seus clientes.

 Essas informações ajudam os profi ssionais 
de data warehouse a criar uma estrutura de dados 
rápida e efi ciente, a qual satisfaz as continuas mu-
danças das exigências dos negócios.  A pré-inte-
gração dos dados e formatos torna a plataforma 
de dados mais adequada para possibilitar pesqui-
sas e os processos de data mining. O data mining 
ajuda os profi ssionais de marketing a direcionar 
campanhas com maior exatidão, e a alinhar as 
campanhas junto a necessidades, desejos e atitu-
des dos clientes. Se a informação necessária existe 
no data warehouse, o processo de data mining mo-
dela virtualmente qualquer atividade dos clientes, 
sempre procurando padrões relevantes para os 
problemas dos negócios. Depois de fazer as bus-
cas nos dados, as aplicações de data mining devem 
alimentar o resultado nos sistemas de gerência de 
campanhas. Quanto mais próximos o data mining 
e a gerência de campanhas trabalharem, melhor 
será o resultado dos negócios. 

 O data mining também alimentará o 
módulo de modelagem de usuário do sistema de 
hipermídia adaptativa. As informações geradas 
após a mineração corresponderão aos mode-
los genéricos de comportamentos, tendências, 
segmentos etc, os quais serão utilizados pela 

modelagem de usuário para a associação desses 
modelos a um cliente específi co, oferecendo-lhe 
produtos certos em um canal de comunicação 
adequado. Esses modelos são particularmente 
importantes para incluir um cliente em um gru-
po de estereótipo no início do seu relaciona-
mento com a empresa.

 A máquina de modelagem será programa-
da através de uma shell, a qual confi gurará o seu 
funcionamento, que consiste no processamento 
de várias entradas para gerar em sua saída o 
modelo do usuário (cliente). A estrutura desse 
modelo será uma combinação de classes de 
pares atributo-valor, os quais servirão como di-
retivas à máquina de adaptação. Todos os mode-
los gerados são armazenados ou recuperados 
na BMU, a base de modelos de usuários.

 A máquina de adaptação, por sua vez, 
recebe o login e verifi ca a existência do respec-
tivo modelo.  Caso o modelo exista, as suas 
informações direcionarão a seleção dos links 
e dos objetos mais relevantes para aquele cli-
ente, gerando dinamicamente uma página com 
a apresentação e a navegabilidade adaptadas. Se 
o modelo não existir, será oferecido um formu-
lário ao cliente para que ele forneça explicita-
mente os seus dados.

 Avaliando-se essa estrutura como um 
todo, fi ca claro que a integração da equipe de 
tecnologia com a equipe de negócios contribui 
para a efi cácia do sistema. O desafi o está em 
descobrir como fazer o núcleo dos negócios 
fornecer recursos e atributos fundamentais para 
a corporação nesse contexto, levando-o para a 
estrutura da Internet em todos os níveis. Uma 
solução e-business de sucesso, ancorada em uma 
arquitetura de dados confi ável, utiliza recursos 
tecnológicos para redefi nir e personalizar a in-
teração e os relacionamentos virtuais com os 
seus clientes.
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5.1 Agência de viagens e-Trip

 No intuito de associar a proposta de 
aplicação de hipermídia adaptativa em e-busi-
ness com uma aplicação do mundo real, foi de-
senvolvida uma representação hipotética de uma 
agência de viagens online, a e-Trip, a qual foi ide-
alizada como uma empresa centrada e orientada 
pelos desejos e necessidades dos seus clientes. 
A solução tecnológica encontrada para atingir a 
missão da empresa foi a utilização da HA, como 
o canal de comunicação ideal para vendas e 
atendimento aos seus clientes e parceiros.

 A e-Trip possui nos seus bancos de dados 
muitas informações acerca de históricos dos 
seus clientes e do mercado, idealmente arma-
zenadas no data warehouse. Existe na empresa a 
cultura da integração, não somente nos sistemas 
computacionais, mas também entre as pessoas 
e os departamentos. Essa integração facilita a 
determinação das regras de negócios e das es-
tratégias das campanhas, que são dirigidas pela 
estratifi cação dos dados dos clientes. A partir 
dessas regras, o mecanismo de data mining faz o 
cruzamento das informações recebidas do data 
warehouse, informando os profi ssionais de mar-
keting sobre todos os padrões de comporta-
mento encontrados. O data mining sofre ajustes 
fi nos e, quando os resultados por ele gerados 
são considerados satisfatórios, essas informa-
ções passam a alimentar também o sistema de 
hipermídia adaptativo, através de um projeto in-
tegrado de negócios e tecnologia.

 O data warehouse é administrado logica-
mente pela equipe de negócios da empresa, que 
avaliará a estrutura dos bancos de dados opera-
cionais juntamente com a equipe técnica para, a 
partir do conhecimento dos dados disponíveis, 
determinar os critérios de armazenamento 
no data warehouse. Todos os dados devem ser 
processados de forma a eliminar redundân-
cias, comumente encontrada em organizações 

onde vários bancos de dados são utilizados e 
as informações encontram-se duplicadas e nem 
sempre consistentes.

 Caberá ao data warehouse sintetizar os 
dados, automatizando um processo extrema-
mente demorado e complexo para ser realizado 
por pessoas ou aplicações que não são especí-
fi cas para esse fi m. O conjunto de informações 
consistentes, consolidadas, não redundantes e 
sintetizadas são encaminhadas ao mecanismo 
de mineração. 

 O processamento dos dados provenien-
tes do data warehouse feito pelo data mining será 
realizado a partir de regras que são estipuladas 
pelos profi ssionais de marketing da e-Trip. Essas 
regras são elaboradas a fi m de se obter informa-
ções que identifi quem várias características do 
mercado que interage com a agência, principal-
mente aquelas potencialmente mais lucrativas. 
A identifi cação dessas características requer a 
análise de uma grande quantidade de dados dos 
clientes e dos seus comportamentos de compras. 
Os resultados dessa análise serão modelos dire-
cionadores para as campanhas de marketing.

 Para cada tipo de informação desejada 
utiliza-se uma técnica de mineração específi ca, 
a qual corresponde ao conjunto de regras ne-
cessárias para obtenção dos dados, no entanto, 
a combinação de técnicas, ou a concatenação 
entre elas, pode gerar resultados mais próximos 
da realidade. As técnicas utilizadas pelo data min-
ing da e-Trip são:

Classifi cação: a classifi cação procura as-
sociar uma certa informação recebida 
do data warehouse com um dos modelos 
predefi nidos pelos profi ssionais de mar-
keting. Como exemplo, pode-se citar a 
classifi cação do cliente conforme a sua 
preferência por locais de viagem, classi-

•
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seleção de pacotes de viagens por um certo 
segmento, utilizando a associação dos dados 
para a obtenção das informações sobre es-
ses comportamentos.

 O processo de mineração de dados reali-
zado através das técnicas citadas acima concebe 
modelos genéricos dos clientes da agência. Um 
exemplo de modelo possível conteria a seguinte 
informação: “Homens com cerca de 45 anos de idade 
e com dois fi lhos preferem viagens que envolvam es-
portes radicais”. Tecnicamente, essa informação se-
ria passada à máquina de modelagem do sistema 
de HA, através da estrutura atributo-valor o qual 
possibilita, toda vez que um homem com essas 
características interagir com o sistema, a inter-
face hipermídia ser construída com conteúdos e 
ofertas direcionadas às viagens que contemplam 
o desejo do cliente de praticar esportes radicais.

 A geração dos modelos de usuários reali-
zada pela máquina de modelagem ocorrerá ma-
peando-se da declaração explícita do cliente para 
a confi guração do modelo pela shell, ou seja, no 
início o cliente fornece os seus dados através do 
preenchimento de um formulário no primeiro 
contato eletrônico com o site da empresa. Es-
ses dados alimentarão a máquina de modelagem 
para a criação do primeiro modelo do cliente e, 
a partir desse ponto, o seu relacionamento com 
a agência passa a ser monitorado e as interações 
fornecerão informações para, conforme a confi gu-
ração da shell, alterar-se o respectivo modelo.

 Um modelo de cliente deverá conter 
domínios de características e, para cada domínio, 
haverá uma série de pares atributo-valor que 
direcionarão a máquina de adaptação. Cada par 
atributo-valor corresponde ao domínio da ca-
racterística e o seu valor de existência, que indi-
ca se o usuário possui ou não a característica. A 
estrutura de um modelo pode ser representada 
conforme a Figura 5.2.

fi cando-o como praiano ou campestre. A 
classifi cação é utilizada, principalmente, 
para a obtenção das características ele-
mentares dos clientes.

Estimação: a estimação é utilizada para 
conduzir a tarefa de classifi cação, onde 
estimativas são desenvolvidas a partir dos 
valores levantados pela classifi cação, indi-
cando os perfi s dos clientes da agência. No 
exemplo citado acima, para aqueles classi-
fi cados como praianos, um valor binário 
pode ser atribuído ao cliente indicando a 
possibilidade dele praticar esportes náuti-
cos. Dessa forma, a técnica de estimação 
possibilita a ordenação dos clientes, dire-
cionando o sistema de hipermídia adapta-
tiva e a gerência de campanha a selecionar 
os dados mais relevantes para o cliente 
em questão.

Segmentação: a técnica de segmentação 
cria subconjuntos de um conjunto de da-
dos, nos quais os elementos pertencentes 
a cada subconjunto possuem semelhanças 
entre si. A segmentação difere da clas-
sifi cação, pois não necessita de modelos 
predefi nidos para agrupar os elementos e, 
além desse detalhe, os segmentos aponta-
dos por essa técnica só são validados por 
um profi ssional de marketing.

Previsão: a técnica de previsão utiliza um 
grande número de tipos de dados históri-
cos, provenientes do data warehouse, para 
descobrir valores futuros e apontar as 
tendências do mercado. 

Afi nidade de grupos: esta técnica consiste 
em identifi car as relações diretas que exis-    
tem entre os clientes e a agência. Através 
desta técnica, pode-se identifi car, por exem-
plo, o comportamento percebido durante a 

•

•

•

•
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 As páginas possuem uma estrutura pa-
drão, onde cada objeto hipermídia já possui 
um local predefi nido para a sua inserção. 
O objetivo da padronização de alocação 
de objetos em áreas predeterminadas das 
páginas é agilizar a montagem durante a 
interação do cliente. Fornecendo-se sem-
pre um mesmo layout, a carga cognitiva 
diminui, propiciando ao e-custommer uma 
sensação de conforto e segurança.

 A sistemática implementada pela e-Trip 
possibilita o planejamento e execução de estra-
tégias de negócios orientadas pelos desejos e 
necessidades dos clientes, transformando-a em 
um modelo organizacional para as demais em-
presas em seu setor. Essa estrutura tecnológica, 
montada a partir de várias visões internas da 
empresa, fornece ampla fl exibilidade e fácil ma-
nutenibilidade, requisitos fundamentais para o 
sucesso do sistema como um todo.

6. CONCLUSÃO

 A constante evolução tecnológica atro-
pela paradigmas e impõe um ritmo alucinante 
na procura por soluções que atendam as ne-
cessidades das organizações. O momento atual 
é de passagem de um velho conceito de mar-
keting orientado a produtos para um novo 
conceito de marketing centrado nos clientes, 
indicando para as empresas a necessidade de 
personalizarem o seu relacionamento com eles, 
porém, as organizações não conseguem sepa-
rar e avaliar as informações contidas em seus 
bancos de dados. Algumas organizações adotam 
iniciativas de data warehouse ou de data mining, 
mas não são capazes de integrá-las aos dados 
operacionais, perdendo-se os investimentos e 
não se obtendo a personalização desejada.
 
 Nesse novo contexto mercadológico, 
as empresas que se destacam são aquelas que 
conseguem efetivamente identifi car os seus 

 Os domínios confi gurados para a mode-
lagem na e-Trip são: conhecimento, objetivos, 
história (do cliente), experiência (no ambiente 
eletrônico da empresa), preferências, interesses, 
traços pessoais e habilidades. Todos os domínios 
possuem pares de atributo-valor, seguindo as 
regras estabelecidas em consenso entre as equi-
pes de negócios, marketing e tecnologia. 

 Para que o modelo possa representar 
fi elmente o cliente durante todo o seu ciclo de 
relacionamento com a agência, as alterações em 
suas características devem ser refl etidas em seu 
modelo. Para tal, estabeleceu-se uma dinâmica de 
incremento e decremento dos valores dos atri-
butos, a qual ocorre através de duas situações 
de monitoramento: do tempo de permanência 
do cliente em uma página do site e dos links per-
corridos durante a sua navegação. Para que esse 
monitoramento seja possível, todos os objetos 
das páginas contêm propriedades indicadoras de 
atividades. Um exemplo de propriedade é a ação 
de incremento que um link selecionado realiza 
em um dos atributos do modelo do usuário.

 A partir do modelo criado, a máquina de 
adaptação pode montar a interface hipermídia 
conforme os parâmetros passados pelo mode-
lo. A página será compatível ao modelo nas 
duas dimensões de adaptação, na navegação e 
na apresentação de conteúdos hipermídia. Para 
cada uma dessas dimensões, há um banco de da-
dos de objetos, os quais contêm propriedades, 
conforme descrito acima.

Modelo cliente X

Domínio nDomínio: Objetivo
Atributo: objetivo corrente
Valor: 0 (não é um objetivo corrente), 1
(é um objetivo corrente)

Pesquisa de pacotes 1
Pesquisa de roteiros 1
Reserva de passagens 0
Consulta histórica 1
Consulta créditos 0

Domínio: Conhecimento
Atributo: área de conhecimento
Valor: 0 (desconhece), 1 (conhece
parcialmente); 2 (conhece totalmente)

Computador 2
Geografia 1
História Brasil 2
História Mundo 1
Artes 0

Figura 5.2 – Estrutura de um modelo de usuário (cliente).
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clientes individualmente, pois somente dessa 
forma é possível oferecer o produto certo, para 
o cliente certo, no momento certo, através do 
canal correto. Atualmente, os clientes são mais 
exigentes e não querem mais ir à procura de 
produtos, querem que os produtos cheguem até 
ele, da forma mais confortável possível.

 O grande desafi o para as empresas é 
encontrar o equilíbrio entre os processos dos 
negócios, do marketing e da tecnologia, exigi-
ndo uma integração em grande escala para a 
obtenção de sucesso na estratégia e-business 
adotada. É necessário transformar dados em in-
formações, perceber o movimento do mercado, 
planejar ações, medir o impacto, fornecer ao 
cliente o canal certo para o seu contato com 
a empresa. As ferramentas de data warehouse e 
data mining podem fornecer as diretivas para a 

seleção da melhor oferta num determinado mo-
mento, mas não podem identifi car os clientes 
individualmente nas aplicações executadas em 
tempo real.

 A integração do sistema de hipermí-
dia adaptativa no ambiente e-business pode ser 
a solução apropriada para a empresa conseguir 
direcionar as ofertas certas, selecionadas pelos 
mecanismos de data warehouse e data mining, 
para a pessoa certa, no canal certo, conforme os 
parâmetros dos mecanismos de modelagem de 
usuário e de adaptação da interface hipermídia. 
Através dessa arquitetura sistêmica, torna-se pos-
sível a construção de uma estratégia de canais in-
terativa e integrada, conseguindo-se o equilíbrio 
entre a tecnologia, os negócios e o marketing, 
convergindo os objetivos da organização para as 
expectativas e os desejos dos seus clientes.
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