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Resumo

Este projeto foi desenvolvido na NOS, na equipa de Reporting e Anélise de Negdcio
do departamento de Customer Relationship Management, com o objetivo de
monitorizar o consumo de contetdos de televisdo de forma a facilitar a caracterizacao
e segmentacdo dos clientes deste servico, através da analise do universo dos dados de
audimetria. Para tal, foram desenvolvidas duas ferramentas.

Em primeiro lugar, foi criado um dashboard em Microsoft Power Bl que integra
e apresenta, de forma clara, toda a informacdo de audimetria, permitindo a
monitorizacao diaria do consumo de contetdos televisivos e do servigo prestado pela
NOS. O dashboard permite, ainda, a extracdo de conhecimento, de forma répida e
independente, sobre o consumo de televisdo, informagdo que €é frequentemente
necessaria para a construcdo de analises de negdcio de varias equipas.

Em segundo lugar, fez-se a segmentacao dos clientes do servico de televiséo da
NOS em varios grupos, com base no seu consumo de conteddos, através de um
algoritmo de clustering. Nesta fase, foram selecionadas as variaveis que mais
influenciam o comportamento de visualizag&o dos clientes. No final, caracterizaram-se
cada um dos grupos criados, para os quais foram tiradas conclusdes.

Este projeto constitui uma base sélida de onde poderdo surgir diversas acoes de
marketing relacional e direcionado a grupos especificos de clientes, com vantagens para
a empresa tanto ao nivel financeiro, como ao nivel da satisfacdo dos seus clientes.



Abstract

This project was developed at NOS, in the Reporting and Business Analysis team of
the Customer Relationship Management department, with the goal of monitoring the
consumption of television contents in order to characterize and support the
characterization and segmentation of this service’s customers, through the analysis of
television audience data. To this end, two tools were developed.

First, a dashboard was created in Microsoft Power Bl that integrates and
presents, in a clear and clean way, all the television audience data, allowing the daily
monitoring of customers’ television consumption. The dashboard also allows for the
fast and independent knowledge extraction on television consumption. This
information is often necessary for business analysis of various teams.

Secondly, NOS’ television customers were segmented into different groups,
based on their content consumption, through a clustering algorithm. In this step, the
variables that mostly influence consumption were found and selected. At the end, each
group was characterized and conclusions were drawn.

This project represents a solid base from which various relational marketing
actions may arise, aimed at specific customer groups, with advantages for the company
both financially and in terms of customer satisfaction.
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Capitulo 1

Introducao

A crescente facilidade na recolha e no armazenamento de dados exige processos de
tratamento, processamento e analise da informacéo contida nos mesmos. Desta forma,
ferramentas e técnicas de Business Intelligence sdo cada vez mais uma componente
fundamental de qualquer empresa ou negécio.

A industria das telecomunicacBes € um dos maiores criadores e consumidores
de grandes quantidades de dados. Com as tecnologias em constante desenvolvimento,
tanto ao nivel de software como de hardware, é cada vez mais facil fazer o registo de
dados neste setor. Assim, a vantagem competitiva neste mercado passa pela extracao e
interpretacdo eficaz da informacéo contida nos mesmos.

Em Portugal, este panorama das telecomunicacgdes nao é excecdo, com grandes
players bem estabelecidos no mercado a tentar destacar-se diariamente no seio da
elevada competitividade desta indUstria. Para tal, é fundamental tirar o méximo partido
do conhecimento contido na imensidao dos dados gerados, sendo este um dos ativos
mais valiosos neste negocio. Sendo a distribuicdo de contetdos televisivos um dos
principais produtos das empresas de telecomunicacGes, a compreensdo do
comportamento dos clientes relativamente ao seu consumo de contetdos de televiséo é
decisiva para o sucesso de qualquer empresa, constituindo um apoio fundamental para
varias decisGes cruciais para 0 negocio, como a negociagdo de contratos com 0s
fornecedores de contetdos, criacdo de pacotes de produtos e distribui¢do da oferta aos
consumidores.

Assim, a existéncia de uma estratégia de Business Intelligence clara e incisiva
é fundamental para a sobrevivéncia nesta indUstria. E essencial definir os processos de
recolha e andlise de informacéo e perceber como é que o conhecimento extraido pode
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ser usado para estabelecer precos e ofertas de produtos e servigos, ndo s6 a novos, mas
também a base atual de clientes, passando também pela avaliacdo dos melhores meios
para entregar esses produtos e servi¢os. Adicionalmente, o rapido acesso a este
conhecimento € um grande potenciador da eficiéncia no dia-a-dia de uma empresa de
telecomunicacdes, ja que a flexibilidade e a rapidez sdo fatores decisivos no sucesso
dentro de qualquer industria.

E neste contexto que surge o presente projeto de dissertacdo, uma colaboracao
entre a Faculdade de Engenharia da Universidade do Porto e a “NOS SGPS” (daqui em
diante referida como NOS), uma empresa portuguesa de telecomunicagdes. O objetivo
principal do projeto é responder a necessidade emergente de compreender o
comportamento dos clientes da NOS, no que diz respeito aos seus habitos de consumo
de conteudos de televisdo. Com processos ja bem implementados ao nivel do registo de
dados, a oportunidade no seio desta empresa encontra-se no tratamento dos mesmos,
na extracdo de informacdo e na apresentagdo do conhecimento de forma clara e
dindmica, ndo s6 possibilitando uma resposta rapida a questdes que surgem no dia-a-
dia de vérias equipas da empresa, mas também constituindo um apoio a diversos
projetos correntes.

1.1. A importéancia do Marketing Relacional

As empresas estdo, mais do que nunca, centradas no cliente. A NOS nao € excecdo, € a
comunicacdo e a relagcdo com os seus clientes € vital, ja que estes tém cada vez mais
poder de decisdo e de influéncia, podendo determinar a forma como a marca €
percecionada. Para além da importancia de conquistar novos clientes, indo de encontro
aos seus interesses e resolvendo os seus problemas, a manutencdo e o fortalecimento
dessa relagio é fundamental. E neste contexto que se destaca o papel chave do
marketing relacional, devido as limitagcGes do marketing de massas.

Segundo Philip Kotler, “o Marketing Relacional visa construir relagcdes de
longo prazo mutuamente satisfatérias com parceiros-chave a fim de conquistar e reter
negocios”. Cada vez mais € necessario compreender as necessidades, objetivos e
desejos dos clientes, tarefa para a qual se implementam estratégias de Customer
Relationship Management (CRM). Conhecer os clientes, segmentar o publico-alvo,
criar uma estratégia de CRM sélida e monitorizar os resultados sdo tarefas de extrema
importancia para o sucesso das empresas. Num contexto empresarial cada vez mais
tecnoldgico, as ferramentas de BI desempenham um papel fundamental, tornando todas
estas tarefas mais eficientes e eficazes.



1.2. A NOS no mercado das telecomunicagoes

A NOS ¢ o maior grupo de comunicac@es e entretenimento em Portugal. Surgiu em
2014, através da fusdo da ZON e da Optimus, duas das maiores empresas de
comunicages do pais. Esta fusdo possibilitou a integragdo, numa sé estrutura, de todas
as comunicacgdes, fixas e moveis, com oferta direcionada a varios segmentos e
mercados: Comunicacdes Particulares e Empresarial, Cinema e Audiovisuais.

Em Portugal, o mercado das telecomunicacdes € liderado por quatro empresas,
sendo elas a NOS, a MEO, a Vodafone e a NOWO. Para alem destas quatro, a
competicdo é praticamente inexistente, resultado de fortes regulacfes e barreiras a
entrada. No final de 2020, este mercado atingiu os 4,2 milhGes de subscritores de
servigos em pacote, representando receitas no valor de 1,7 mil milhGes de euros. Neste
contexto, a NOS apresenta-se como o0 segundo maior prestador destes servigos (36,5%
de quota de mercado). No entanto, ao nivel das receitas a empresa foi, no mesmo ano,
o0 prestador com maior quota (41,0%) (ANACOM, 2021).

No que toca ao servico de distribuicdo de sinais de televisdo por subscri¢cdo
(TVS), que no final de 2020 chegou a 93,2% das familias portuguesas, a NOS é, mais
uma vez, o segundo maior prestador, com 39,0% da quota de assinantes do servico, o
que corresponde a 1,6 milhdes de clientes TVS. No entanto, considerando apenas o
segmento Residencial (NOS Particulares), a NOS apresenta a quota mais elevada
(39,8%) (ANACOM, 2021).

Para além do servico de televisdo por subscri¢do, a NOS € lider no mercado da
banda larga de ultima geracao e na distribuicdo e exibicdo de cinema. A sua estratégia
atual passa por aumentar a quota de mercado em todos 0s segmentos, consolidar a
posicdo de lider de telecomunicacbes e entretenimento do pais e expandir
internacionalmente.

1.3. Alcance e Objetivo

Devido a sua grande dimensao, com quase 2 mil colaboradores, a NOS apresenta uma
estrutura hierarquica, com varios pelouros, departamentos e equipas. Apesar de ter uma
vasta oferta para clientes particulares (Business-to-Consumer ou B2C) e clientes
empresariais (Business-to-Business ou B2B), este projeto foca-se apenas nos clientes
B2C, tendo sido desenvolvido dentro do pelouro de Marketing Particulares, no
departamento de CRM.

Na NOS, o departamento de CRM tem diversas funcdes, distribuidas por varias
equipas. O projeto desta dissertacdo foi elaborado no seio da equipa de Reporting e



Analise de Negocio (CRM-RAN), responsavel por duas tarefas fundamentais: a
elaboracdo de relatorios periddicos sobre diversos temas do interesse e responsabilidade
do pelouro de Marketing Particulares e a criacdo de analises de negdcio exaustivas que
servem de apoio a tomada de decisdo, como por exemplo a descontinuagéo de produtos
Ou servicos existentes ou a segmentacdo de uma campanha promocional. Este projeto
foi desenvolvido dentro da equipa CRM-RAN, ja que o seu objetivo principal assenta
na construcdo de um relatério com informacéo atualizada periodicamente, que organize
0 grande volume de dados de audimetria recolhidos pela empresa, permitindo uma
visualizacdo clara e uma rapida extracéo de conhecimento acerca do comportamento de
visualizagdo de conteudos televisivos dos clientes. Este relatorio, com informagéo de
um caracter sensivel devido a sua extrema importancia e influéncia em a¢6es decisivas
para a estratégia da NOS, sera direcionado ao departamento de Gestdo de Conteldos,
sendo também utilizado pelo departamento de Gestao de Produto.

O departamento de Gestdo de Conteudos € responsavel pela angariacéo e gestao
de conteudos televisivos, lineares e ndo-lineares, base e premium, com o objetivo de
disponibilizar aos clientes da NOS o melhor entretenimento. Algumas das tarefas
realizadas pelos membros das equipas que o constituem sdo a aquisicdo e negociacdo
de conteudos, a organizacao de campanhas comerciais para canais e servi¢os premium
e ainda a comunicagdo dos principais destaques de programacao aos clientes. Por sua
vez, o departamento de Gestéo de Produto tem como missdo desenvolver o Produto TV,
garantindo a avaliacdo de novos conceitos e funcionalidades, tendo em conta o
conhecimento do cliente e do mercado. Para isso, € necessario um acompanhamento
constante das tendéncias do mercado do consumo de conteudos televisivos e a
construcdo de um plano de acdo para o produto, alinhado com o plano de acdo de
marketing global para o segmento. Sdo também funcbes deste departamento a
coordenacdo das equipas de engenharia, conteddos e marketing para manter o Produto
TV alinhado com a estratégia global da empresa, e ainda a gestdo de parcerias de
produto.

1.4. Metodologia

De forma a alcangar com sucesso 0S seus objetivos, a elaboracdo desta dissertacdo
seguiu um planeamento constituido por oito etapas.

As primeiras semanas foram dedicadas a apresentacdo da equipa CRM-RAN e
a compreensdao do negocio da empresa. Este objetivo foi conseguido através de
conversas individuais com cada um dos membros da equipa, da elaboracdo de um
relatorio simples, onde foi possivel compreender as ferramentas e processos adotados
na elaboragdo de relatdrios e andlises, e ainda de reunides com membros de outras
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equipas e departamentos. Depois de se conhecer a base onde este projeto iria assentar,
procedeu-se ao levantamento de requisitos e a definicdo dos Key Performance
Indicators (KPI). O objetivo desta fase foi identificar as métricas desejadas no relatorio,
a periodicidade da informacdo e os parametros para filtrar a informacéo de forma util.

A terceira fase consistiu na conceptualizagdo do relatério, onde foi definida a
melhor forma de apresentar a informacéo, suportada por conceitos tedricos e praticos.
Estabeleceu-se a estrutura do relatorio, na forma de um dashboard, ficando definidas
as paginas principais e o seu contetdo, a disposi¢do e forma de apresentacdo das
métricas e dos parametros de filtro. O passo seguinte consistiu no levantamento das
variaveis necessarias e na recolha e tratamento dos dados, de forma a possibilitar a sua
apresentacdo e atualizacdo periddica. Em quinto lugar, foi feita a construcdo do
dashboard na ferramenta Microsoft Power Bl, com os dados tratados previamente e
respeitando os requisitos definidos na segunda fase.

Ap0s a construcdo, foi essencial fazer a validacdo do dashboard por parte do
utilizador, de forma a garantir que a informacéo apresentada responde de forma clara
as questdes existentes. O grande objetivo desta fase foi a recolha de feedback do
utilizador, tornando possivel e eficaz a realizacio de ajustes ao relatorio. E importante
realcar que as etapas dois a seis foram executadas de forma iterativa, possibilitando
uma evolucdo progressiva do dashboard, até a sua versao final. A sétima etapa consistiu
na caracterizacdo da base de clientes da NOS, através de um método de clustering, com
base no seu comportamento de visualizacdo de contetidos de televisdo. Finalmente,
procedeu-se a conclusao do projeto, onde foi organizado todo o trabalho finalizado de
forma a poder ser mantido e melhorado ao longo do tempo, tarefa que ficara a cargo da
equipa CRM-RAN.

Esta metodologia sera apresentada em detalhe no Capitulo 4 desta dissertacao.

1.5. Estrutura da dissertacao

A presente dissertacdo estd organizada em seis capitulos, apresentados de
seguida.

O Capitulo 1 introduz o projeto desenvolvido, onde é feita uma contextualizacéo
do problema, apresentadas as motivacoes e definidos os objetivos principais.

No Capitulo 2 é apresentada uma revisao da literatura acerca topicos relevantes
a elaboracdo deste trabalho, nomeadamente as aplica¢fes de estratégias e ferramentas
de Business Intelligence na indudstria das telecomunicagdes. De seguida, € apresentado
0 estado da arte no que diz respeito a construgéo e ao desenvolvimento de dashboards.



Por ultimo, € abordada a teoria referente as técnicas mais utilizadas para a criacéo de
clusters e para a caracterizacdo e analise dos mesmos.

O Capitulo 3 descreve detalhadamente o estado inicial do assunto tratado nesta
dissertacdo, isto é, a forma como s&o recolhidos e tratados os dados de audimetria, e
como ¢ feita a sua apresentacdo, revelando as suas limitacfes atuais. Aqui, serdo
clarificados as oportunidades e os objetivos deste projeto.

O Capitulo 4 apresenta, de forma exaustiva, a metodologia seguida ao longo da
elaboracao do projeto da dissertacao, referindo os processos e as técnicas utilizadas em
cada uma das etapas.

No Capitulo 5 s&o apresentados os resultados, o que engloba a verséo final do
dashboard e a caracterizacdo dos clientes de acordo com o seu consumo de contetdos
de televisdo.

O Capitulo 6 finaliza a dissertacdo, expondo as principais conclus@es do projeto
e sugerindo algumas dire¢des para trabalho futuro.



Capitulo 2
Revisao da Literatura

2.1. Business Intelligence

Em qualquer negdcio, de forma a potenciar a sua eficiéncia e eficacia, processos de Bl
podem ser usados para extrair informagdo e conhecimento de enormes volumes de
dados, através de ferramentas de data mining e outras técnicas analiticas (Aruldoss et
al., 2014). De uma forma mais clara, e como o mesmo autor explicita, Business
Intelligence € o conjunto integrado de ferramentas utilizadas para apoiar a
transformacéo dos dados em informacéo que apoie os processos de tomada de deciséo.
Sendo uma ferramenta versatil, com aplicabilidade nos mais diversos dominios,
Business Intelligence é largamente referida como um sistema de apoio que recolhe,
armazena e analisa dados provenientes de diversas fontes, sendo o seu resultado
fundamental para os processos de tomada de decisao (Aruldoss et al., 2014).

Ao longo do tempo, foram desenvolvidas vérias aplicacoes de Bl, solucionando
problemas em diversas areas, nomeadamente Marketing, Vendas e CRM, Detecdo de
fraude e Network management (Ashraf & Khan, 2015), e apoiando a tomada de
melhores decisGes no ambito de varios negdcios. A colaboracdo de varios autores e
profissionais da area possibilitou o desenvolvimento das técnicas de Bl, ndo sé ao nivel
da sua aplicacdo, mas também no ambito do melhoramento das estratégias de recolha
de dados, através do desenvolvimento de técnicas de extracdo de informagdo mais
eficientes.

Desta forma, no universo de Business Intelligence podem ser consideradas
diversas perspetivas. Enquanto uns veem Bl como um sistema de apoio a deciséo
orientado por dados (Power, 2013), outros alargam a definicdo de Bl a um sistema de
informacgdo estratégico capaz de fornecer informacdes relevantes através de um

7



repositorio centralizado de dados, provenientes de diversas fontes, transformados em
conhecimento por ferramentas analiticas, levando a decisdes bem sustentadas (Rus &
Toader, 2008). Os sistemas de informacdo desta ultima perspetiva podem ainda ser
classificados em Operational Support Systems, que suportam as decisdes operacionais
do dia-a-dia, ou em Decision Support Systems, sistemas que apoiam 0s processos de
tomada de decisao (Ishaya & Folarin, 2012).

Uma ferramenta tipica de Business Intelligence é constituida por varios
componentes, sendo 0s mais comuns a extracdo de dados, o armazenamento de dados,
técnicas de filtragem de atributos, anélise através de processos analiticos e apresentacao
da informac&o (Aruldoss et al., 2014). E essencial uma boa estrutura de Tecnologia de
Informacdo (IT), bem como uma integracao eficaz com a mesma, de forma a potenciar
a eficiéncia e utilidade da ferramenta de BI.

Pode concluir-se que, através da transformacdo de dados brutos em
conhecimento Util ao negdcio ou problema em questdo, as ferramentas de Bl sustentam
grande parte do processo de tomada de decisdo, bem como possibilitam uma
monitorizacao proxima da performance nas varias operacdes de um negécio, facilitando
a definicdo de uma estratégia.

2.2. Business Intelligence nas telecomunicagdes

A industria das telecomunicacBes € um dos grandes negdcios onde a troca de
informacdo entre duas entidades ocorre a uma grande escala e com grande velocidade.
Até hoje, verificou-se uma evolucdo surpreendente nesta area, sendo esta industria uma
das pioneiras no investimento em aplicaces de Bl &geis e escalaveis, com capacidade
de evoluir lado a lado dos recursos tecnoldgicos.

Comecando com tecnologias limitadas, onde apenas eram registadas transagoes
de dados simples e a sua analise tinha como objetivo principal a eficiéncia operacional,
os fornecedores de servicos de telecomunicacGes deparam-se, nos anos 90, com
recursos suficientes para realizar operagdes intensivas de dados, como a automatizagao
da criagéo e atualizacéo de relatérios e dashboards (Kastouni & Ait Lahcen, 2020).

A partir de 2000, foi possivel passar de uma analise centrada em ativos para
uma analise focada no comportamento dos clientes, devido a tecnologias de informacéo
mais desenvolvidas e estruturas de dados mais robustas, que permitiram a geracéo de
quantidades massivas de dados. Aqui, tornou-se essencial a implementacdo de
aplicagdes de Business Intelligence, sendo estas um fator diferenciador na estratégia de
qualquer empresa na industria das telecomunicagoes.



Atualmente, a aplicacdo de BI na indastria das telecomunicacdes foca-se,
principalmente, na gestdo dos consumidores, gestdo de fraude, knowledge discovery e
andlise de indicadores de performance (Ishaya & Folarin, 2012). O tipico processo de
Bl numa empresa de telecomunicacGes comeca com a recolha e o processamento de
dados de vérias fontes para um armazém de dados (DW), através do método ETL
(Extract-Transform-Load). Depois deste processo, que ocorre numa base diéria, séo
definidas as intencdes e 0s objetivos de uma determinada anélise, do ponto de vista do
negocio. Ferramentas e técnicas analiticas sdo entdo utilizadas para transformar os
dados em informacdes Uteis e acionaveis, posteriormente apresentadas de uma forma
conveniente.

Tipicamente, uma empresa prestadora de servigcos de telecomunicagcfes tem
uma enorme base de clientes e uma larga oferta de produtos e servicos. A
heterogeneidade que daqui deriva dificulta consideravelmente a interagdo com o0s
clientes e a criacdo de ofertas adequadas. E entdo crucial que a estratégia de CRM
assente em solucOes e aplicacbes de Bl. O conhecimento obtido da imensiddo dos
dados, através destas aplicacGes, deve ser usado para o desenvolvimento de novos
produtos e servicos, adaptando a empresa a mudanca constante das necessidades dos
clientes, quer existentes quer novos.

Segundo Negash (2004), o processo de CRM numa empresa de
telecomunicacdes € constituido por trés etapas:

1. ldentificar os clientes mais lucrativos ou potencialmente mais lucrativos para
interacdo futura.

2. Compreender as suas necessidades e padrdes de compra.

3. Interagir com eles de forma a ir de encontro a todas as suas expectativas.

A Figura 1 ilustra o papel de Business Intelligence em cada etapa do processo

CRM.
IDENTIFICAR ’ COMPREENDER ’ INTERAGIR
» Rentabilidade do cliente » Segmentagao de clientes » Marketing relacional
» Lifetime value do cliente » Andlise de churn e retencao » Andlise de campanhas promocionais

» Analise de afinidade produto/cliente » Cross-selling

Figura 1: O papel de Bl em cada etapa de CRM

Através de ferramentas de BI, é possivel segmentar e caracterizar a base de
atuais ou potenciais clientes, agrupando os que apresentem caracteristicas semelhantes,
possibilitando o desenvolvimento de ofertas personalizadas e a criagdo de iniciativas de



marketing direcionadas a grupos especificos. Este processo reduz significativamente os
custos incorridos pela empresa, a0 mesmo tempo que aumenta a satisfacdo dos clientes.

2.3. Visualizacédo de dados

Devido do grande volume de dados que estdo na base das analises de negdcio, é
extremamente dificil extrair informacédo diretamente dos mesmos. Por este motivo, a
correta apresentacao dos dados, através de ferramentas e tecnologias de visualizacéo, é
fundamental para uma interpretagéo eficiente da informacao.

Visualizacdo € a representacdo grafica da informacdo. O principal objetivo da
visualizacdo de dados é fornecer ao utilizador uma compreensdo qualitativa e
quantitativa do conhecimento contido nos dados de forma fécil e rapida (Ashraf &
Khan, 2015). Para facilitar este processo, foram criadas vérias ferramentas de Bl para
visualizacdo de dados, tornando o seu utilizador capaz de percecionar padrdes e
relacdes de dados relevantes sem depender de especialistas de TI (Lousa et al., 2019).

Estas ferramentas, atraveés de elementos como tabelas, graficos e mapas,
oferecem uma maneira eficiente e eficaz de compreender tendéncias, excec¢des e outros
padrdes nos dados. A visualizacdo com base em imagens e graficos adiciona uma
tremenda vantagem relativamente a apresentacdo de dados através de numeros e texto.
Para além de fornecer uma perspetiva diferente em como os dados sdo analisados, é
uma forma mais cativante e menos cansativa para o utilizador, ja que o cérebro humano
tem uma maior facilidade em compreender com rapidez e qualidade informacéo contida
em imagens (Kirk, 2021). A capacidade de interacdo e manipulacao € também uma das
vantagens das ferramentas de visualizacdo de dados, j& que da ao utilizador a
capacidade de obter informacéao e conhecimento personalizados, de acordo com as suas
necessidades, mesmo ndo tendo uma conhecimento inicial profundo dos dados (Hu &
Cleland, 2019).

Atualmente, o mercado das ferramentas de Bl para visualizacdo de dados
apresenta uma oferta abundante. Assim, a escolha da ferramenta ideal pode ser baseada
nos critérios seguintes:

e Facilidade de utilizagéo;

e Capacidade de processar um grande volume de dados;

e Oferta de varios elementos de visualizagdo, como tabelas, graficos e mapas;
e Custo de utilizacdo e conectividade.

De entre as mais utilizadas, nomeadamente, Microsoft Power Bl, Tableau,
Sisense e QlikView, é dificil escolher a melhor ferramenta, ja que os seus diferentes
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pontos fortes podem ser uma mais-valia para diferentes tipos de projetos. Segundo a
revisdo feita por Lousa et al. (2019), o Tableau é considerado o melhor ao nivel da
oferta de elementos visuais, apesar do Power Bl ter também uma vasta biblioteca de
visualizacdes padrdo. O Sisense destaca-se pelo seu uso eficiente de RAM e memoria
do processador, sendo o mais aconselhado para processar volumes de dados
excecionalmente grandes. Por fim, o QlikView é o mais adequado para analise de
dados, contando com andlises sofisticadas que permitem a descoberta de informacéo
nos dados atraves da tecnologia in-memory.

2.4. Dashboards

Hoje em dia, é frequente os managers sentirem-se sobrecarregados com o volume de
dados disponivel, agravado pela fragmentacdo dos meios de comunicagdo, gestdo
multi-canal, proliferacdo da oferta de produtos e servigos e personalizacdo em massa
(Hyde et al., 2004). Os dashboards oferecem uma resposta a esta crescente
complexidade e diversidade de dados e informacdo num negdcio, com a 0s quais as
equipas tém de lidar diariamente.

Segundo LaPointe (2005), sdo varios os fatores que justificam a necessidade de
utilizacdo de dashboards, destacando-se a ma organizacdo do grande volume de dados
relevantes para o processo de tomada de decisdo, 0s preconceitos de gestdo no
processamento de informacédo e na tomada de decisdes, e a necessidade de integracao
entre departamentos durante os processos de apresentacao de informacéo.

Os dashboards surgiram na década de 1980 com o objetivo de apresentar alguns
indicadores chave através de uma interface simples, de forma a serem compreendidos
“até por um executivo” (Few, 2006). Desde ai, as funcdes de um dashboard sdo
recolher, sintetizar e apresentar informacao de multiplas fontes de forma clara. De facto,
um dashboard é definido por Pauwels et al. (2009) como um conjunto relativamente
pequeno de indicadores de performance chave e motivadores de desempenho
subjacentes que refletem os interesses e objetivos a curto e a longo prazo comuns a uma
organizacdao.

Ainda a mesma fonte refere que a integracdo é uma caracteristica importante

num dashboard, devendo existir de trés formas:

e Integracdo de dados: reunir dados de diferentes fontes, com niveis diferentes de
agregacdo e relativos a varios periodos de tempo.

e Integracdo de processos: relacionar inputs, performance e resultados das
diferentes atividades do negaocio.
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e Integracao de pontos de vista: permitir que pessoas de diferentes departamentos
ou &reas de atuacdo tenham acesso ao mesmo conhecimento.

Na criacdo de um dashboard é necesséario considerar dois tipos de atributos. Por
um lado, os atributos funcionais, como as opcdes de drill-down, a criacdo automatica
de alertas, a frequéncia de atualizacdo e a flexibilidade. Por outro lado, os atributos
visuais, que dizem respeito a forma como a informacéo é apresentada, tendo em vista a
méaxima eficiéncia e eficacia (Few, 2006), como a selecdo de cores e do tipo de
elementos visuais.

Para além de recolher, sintetizar e apresentar informacdo, um bom dashboard
deve ser capaz de:

e Monitorizar a performance, de forma a ser claro que atividades ou operacgdes
tiveram maior ou menor sucesso;

e Reforcar a consisténcia na avaliacdo de processos e apresentacéo de indicadores
e métricas;

e Planear, isto €, perceber a situacdo atual da empresa e quais deverdo ser 0s
objetivos e as estratégias para o futuro;

e Comunicar, ndo s6 resultados operacionais ou financeiros, mas também as
prioridades e valores da empresa, atraves das métricas e indicadores
selecionados.

2.5. Data mining e clustering

Data mining € um processo de unsupervised machine learning usado para descobrir
padrdes e extrair conhecimento de grandes bases de dados ou repositérios de
informacgdo (Han & Kamber, 2006). Clustering é uma técnica de data mining que
agrupa os dados de forma a que a similaridade entre objetos do mesmo grupo seja maior
do que a similaridade entre objetos de grupos diferentes. E considerada uma das mais
importantes técnicas de unsupervised machine learning porque permite dividir um
conjunto finito de dados sem caracterizagdo conhecida num conjunto finito de
estruturas de dados com caracteristicas semelhantes (R. Xu & Wunsch, 2005).

Por ser uma area de estudos relativamente recente, a definicdo completa de
clustering ainda ndo chegou a um consenso. No entanto, Xu & Tian (2015) apresentam
a seguinte definicdo classica:

e Pontos do mesmo cluster devem ser o mais semelhantes possivel;
e Pontos de clusters diferentes devem ser o menos semelhantes possivel;
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e As métricas para o calculo da semelhanca entre pontos devem ser claras e ter
um significado pratico.

Os mesmos autores ditam que o processo de clustering pode ser dividido em
quatro fases (Figura 2), intimamente relacionadas entre si:

1. Extracédo e selecdo dos atributos que melhor representam o conjunto de dados
original,

2. Desenvolvimento e aplicagdo do algoritmo de clustering de acordo com as
caracteristicas do problema;

3. Avaliacgéo dos resultados do algoritmo e validacao da sua aplicacao;

4. Explicacdo dos resultados, atribuindo um significado pratico a cada cluster.

— Implementacdo do
algoritmo de
clustering

[ Sele¢io ou extragio
de atributos —

Clusters
Amostras de dados

~ — ~
II Interpretacéo dos Validagéo dos
resultados - clusters

Conhecimento

Figura 2: Procedimento de clustering

Distancia e semelhanca sdo a base para a construcéo de algoritmos de clustering,
sendo que € recomendado o calculo de distancias quando se lida com atributos
quantitativos. Por outro lado, a semelhanca é recomendada para dados com atributos
qualitativos (R. Xu & Wunsch, 2005).

O processo de clustering, por si s6, ndo é um algoritmo, mas sim uma tarefa
geral que pode ser realizada recorrendo a diversos algoritmos que variam nas suas
abordagens e eficiéncia na formacdo de clusters. Uma teoria aproximada, mas
amplamente aceite, é a classificacdo dos algoritmos em hierarquical clustering ou
partitional clustering. O primeiro tipo de algoritmos recorre a divisdo ou unido
sequencial dos objetos, indo de um dnico cluster inicial até clusters com um unico
objeto, ou vice-versa. Por outro lado, os algoritmos de partitional clustering dividem o
conjunto de dados diretamente num nimero predefinido de clusters, sem construir uma
estrutura hierarquica (R. Xu & Wunsch, 2005).

Algoritmos de partitional clustering

Um dos algoritmos frequentemente utilizados é o K-means. A ideia central deste
algoritmo é dividir o conjunto de observagdes em k clusters, em que k € previamente
definido pelo utilizador, através de um processo iterativo que considera a distancia do
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centroide de cada cluster a cada uma das observac6es (Jumadi et al., 2019). Os passos
do algoritmo K-means séo apresentados na Tabela 1 (Du et al., 2019).

Tabela 1: Procedimento geral do algoritmo de clustering — K-means
1. Selecionar aleatoriamente os centroides de cada cluster;

2. Calcular a distancia entre cada objeto e cada centroide;

3. Atribuir cada objeto ao cluster cuja distancia ao seu centroide € menor,
comparada a distancia aos centroides dos restantes clusters;
Recalcular o centroide de cada cluster;

5. Repetir 0s passos 2 a 4 até ser atingido o critério de convergéncia (se definido)
ou até ndo existir qualquer mudanca nos clusters de uma iteracdo para a
seguinte.

Os algoritmos de partitional clustering apresentam uma complexidade
relativamente baixa e, no geral, uma elevada eficiéncia de computagdo. No entanto, sdo
dos mais sensiveis a outliers, rapidamente convergem para o 6timo local, e 0 seu
resultado depende do numero de clusters, argumento que tem de ser definido pelo
utilizador (D. Xu & Tian, 2015).

Outros algoritmos deste tipo sdo 0 K-medoids, PAM, CLARA e CLARANS.

Algoritmos de hierarquical clustering

A abordagem deste tipo de algoritmos é construir uma estrutura de relacoes
hierarquicas entre o0s objetos do conjunto de dados, de acordo com a sua matriz de
proximidade. Inicialmente, cada objeto representa um cluster, sendo que os dois
clusters mais préximos sdo agrupados, até existir apenas um Unico cluster. Esta
abordagem pode também ser feita no sentido inverso (D. Xu & Tian, 2015). O
dendrograma da Figura 3 ilustra a l6gica das abordagens aglomerante e divisiva dos
algoritmos de clustering hierarquico. O procedimento geral dos algoritmos
aglomerantes de hierarquical clustering € descrito na (R. Xu & Wunsch, 2005).

Tabela 2: Procedimento geral dos algoritmos de hierarquical clustering
1. Selecionar N clusters de um Unico objeto, sendo N o nimero total de objetos

do conjunto de dados.
2. Calcular a matriz de proximidade entre cada cluster.
Juntar os dois clusters cuja distancia é menor.
4. Repetir 0s passos 2 e 3 até todos 0s objetos pertencerem ao mesmo cluster.

Estes algoritmos apresentam uma boa performance para conjuntos de dados de
qualquer forma, com atributos de qualquer tipo. Além disso, sdo facilmente escalaveis.
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As desvantagens associadas a este tipo de algoritmos s@o a sua elevada complexidade
e a necessidade de predefinir o nimero de clusters desejado (D. Xu & Tian, 2015).

Aglomerante Divisivo

\

LT i
L[F-;-’ A lﬂ J\Jl}r’lr%

Figura 3: Logica das abordagens aglomerante e divisiva dos algoritmos de hierarquical
clustering

2.6. Consideragdes Finais

Os temas explorados neste capitulo constituem o ponto de partida para restante
dissertacdo. A compreensdo do estado da arte e da importancia das aplicacdes de Bl
para qualquer negocio, dentro ou fora do mercado das telecomunicacdes, é 0 que motiva
a elaboracdo deste projeto, ja que fornece as ferramentas necessarias para a resolucdo
dos problemas e para a exploracdo das oportunidades identificadas no seio da empresa
onde o projeto foi desenvolvido.

O primeiro objetivo estabelecido para a presente dissertacdo ira focar-se na
adocdo das melhores estratégias de visualizacdo de dados e construcdo de dashboards.
Por sua vez, o segundo objetivo sera alcancado através da aplicacdo de técnicas de data
mining, mais especificamente o clustering. Esta estratégia permitird obter
conhecimento dos clientes, extraido do grande volume de dados de audimetria dos
mesmos.
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Capitulo 3
Analise da situacéao inicial

3.1. Produto TV

A NOS, uma das maiores empresas de telecomunica¢fes em Portugal, apresenta uma
vasta oferta de servigos, sendo um deles o fornecimento de contetdos de televisdo. Para
além de uma interface premiada pelos consumidores e uma qualidade de transmisséo
de imagem que pode chegar ao 4K HDR, a NOS oferece aos seus clientes de televiséo
canais exclusivos e milhares de contetdos para ver, a possibilidade de ver televisdo em
qualquer ecrd, através da NOS TV, disponibilizando uma experiéncia personalizada
para cada perfil.

Os pacotes de conteudos de televisdo disponiveis dependem da tecnologia da
rede de telecomunicac@es fixa na localizacdo do cliente (DTH, HFC ou FTTH). Os
diferentes pacotes de conteidos variam no seu preco, estando alguns dependentes da
presenca de uma Box TV. Além de conjuntos de canais base que podem ir dos 20 aos
180 canais, a NOS disponibiliza ainda aos seus clientes uma lista de canais Premium
que podem ser adquiridos por um preco adicional, bem como diversos packs de
conteudos de filmes, séries, desenhos animados, musica e entretenimento.

Para além do produto TV, a NOS tem disponiveis mais quatro tipos de produtos:
Internet Movel, Internet Fixa, Voz Movel e Voz Fixa. O servi¢o prestado a cada cliente
é uma combinacgdo dos produtos disponiveis, caracterizando o Perfil do Cliente, que
pode ir de 1P (clientes com um Unico produto) a 5P (cliente com os cinco produtos).
Todo o servigo prestado ao cliente € representado por um Service Account (SA). A ele
estdo vinculadas todas as caracteristicas do servigo, bem como os dados de identificacdo
do cliente.
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Relativamente ao consumo de televisdo, € necessario apresentar e clarificar
alguns conceitos, utilizados pela empresa para caracterizar as sessoes televisivas e
abordados ao longo desta dissertacdo. S&o eles:

e Categoria de contetido: caracterizagdo do programa transmitido pela atribuicdo
de uma das categorias a seguir apresentadas.

(@]

o O O O O O

o

Adultos;
Desporto;
Documentarios;
Entretenimento;
Filmes;

Infantil;
Informacéo;
Séries.

e Plataforma de transmissdo: servico NOS utilizado para o consumo de
conteudos.

o

o

o

o

o

Box IRIS;
Box UMA,;
NOS TV;
NOS KIDS;
NOS PLAY.

e Dispositivo de visualizag&o: tipo de dispositivo utilizado para a transmisséo dos
conteudos.

o

o

o

o

o

Box;

Smartphone ou Tablet (Android, i0S);
Web;

Apple TV;

Xbox.

e Horério: periodo do dia onde ocorre a sessdo.

o

o O O O O

o

Inicio da manha — das 07h as 10h;
Final da manha — das 10h as 13h;
Tarde — das 13h as 18h;

Pré prime-time — das 18h as 20h;
Prime-time — das 20h as 24h;
Late night — das 00h as 03h;
Madrugada — das 03h as 07h.

e Funcionalidade (ou Funcdo TV): funcdo utilizada para a visualizacdo dos
conteudos.

o

Live TV — o cliente vé o programa no momento em que esta a decorrer;

17



o NPVR/PVR - o cliente vé& o programa através de gravagdo previamente
definida por ele;

o Timewarp — o cliente vé o programa apés termino do mesmo, estando
ele disponivel por sete dias ap0s a emissao;

o Restart — o cliente reinicia o programa no periodo em gque 0 mesmo esta
a decorrer;

o VOD - o cliente utiliza Video On Demand na box da NOS.

E importante salientar que, relativamente a funcionalidade, é designado por
Consumo Linear todo aquele que é feito através de Live TV, sendo o restante designado
por Consumo Né&o Linear.

3.2. Estrutura dos dados de cliente e de audimetria

Como foi anteriormente observado, os dados s&o, atualmente, um dos ativos mais
valiosos de qualquer empresa ou negocio. Este facto é ainda mais relevante numa
empresa de telecomunicacGes. Por este motivo, uma das prioridades da NOS € a
recolha, o registo e 0 armazenamento de todo o tipo de dados relevantes para o seu
negdcio. Dentro deste universo, os dados de identificagdo dos clientes e os dados de
audimetria ganham destaque no &mbito desta dissertacao.

Os dados de cliente relevantes para o presente projeto séo 0s que caracterizam
0 produto de cada cliente, bem como as suas informacgdes pessoais. Recolhidos
mensalmente e armazenados numa base de dados integrada, estes dados contém
informacdo sobre todos os produtos no portfolio de cada cliente, televisdo, voz e
internet, num determinado més. A estrutura dos dados inclui também a caracterizagdo
do cliente ao nivel do segmento, empresarial ou particular, informagdo pessoal do
cliente e informacdo sobre o processo de venda do produto em questdo. A informacéo
pessoal inclui o nimero de contribuinte e a localizagdo do cliente. Ja os dados relativos
ao processo de venda transmitem informagéo sobre a existéncia de alguma campanha
promocional ou oferta, a identificacdo do colaborador NOS que efetuou a venda, bem
como o canal onde esta foi efetuada. A recolha dos dados é feita para todos os clientes
do parque da NOS num determinado més, isto €, todos os clientes com um ou mais
produtos ativos nesse mesmo meés.

Os dados de audimetria constituem um enorme universo de informacéo, devido
a frequéncia e ao detalhe com que sdo recolhidos. E, no entanto, importante referir que
a recolha deste tipo de dados ndo é possivel em clientes onde a transmissdo de
conteudos televisivos é feita através da tecnologia DTH, existindo dados apenas para
clientes Cabo (HFC e FTTH).
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Sempre que um cliente da NOS consome contetdos televisivos, em qualquer
dispositivo e plataforma, sdo registados dados sobre o seu consumo, a cada segundo.
De forma a diminuir a complexidade que daqui resulta, existem processos internos
implementados para agrupar a informacao em sess6es, podendo estas ser limitadas, do
mais especifico para o mais geral, pelo programa assistido, pelo canal transmitido, ou
pela funcionalidade utilizada. Neste projeto, utilizou-se a defini¢cdo de sesséo limitada
pelo canal, isto é, que comeca quando um utilizador entra num canal e termina quando
o utilizador sai desse mesmo canal.

Nesta estrutura de dados TAM (television audience measurement), o utilizador
é identificado pelo cédigo do seu SA. Os dados da sess@o contém informacéo sobre:

e A data da sessao;

e O minuto inicial, final e a duragéo da sessao;
e O cadigo do dispositivo utilizado;

e O tipo do dispositivo de visualizacéo;

e A plataforma de transmisséo;

e A funcionalidade utilizada;

e O canal de televis&o;

e O programa visualizado.

A atualizacdo das bases de dados de audimetria é feita diariamente, tendo a
informacdo um atraso de apenas trés dias. Isto €, no dia D estdo disponiveis os dados
de audimetria até ao dia D-3.

Os dados utilizados ao longo do projeto, bem como a sua manipulagéo, seréo
abordados com mais detalhes no Capitulo 4 desta dissertac&o.

3.3. Oportunidades

Dada a complexidade presente na recolha e no armazenamento dos dados, acima
descrita, a sua manipulacdo e analise em bruto exigem um conhecimento da sua
estrutura. Este conhecimento, que proporciona um tratamento dos dados mais eficiente
e eficaz, estéd limitado a um numero reduzido de equipas, das quais se destaca a equipa
de Estratégia de Dados. Por este motivo, qualquer equipa que precise de analisar a
informagdo contida nestes dados, vé-se obrigada a fazer um pedido de informacédo a
equipa de Estratégia de Dados, levando a uma sobrecarga da equipa com tarefas
demoradas e sem valor acrescentado. Aqui surge a primeira oportunidade identificada,
a inexisténcia de um processo pouco dispendioso, tanto a nivel de tempo como a nivel
de recursos humanos, que possibilite o acesso aos dados de audimetria, bem como ao
conhecimento contido nos mesmos. Este processo, para além de aliviar as tarefas da
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equipa de Estratégia de Dados, tornaria todas as equipas que necessitassem desta
informacdo mais independentes na elaboracéo das suas analises e relatorios.

Outro ponto a destacar é a enorme quantidade de dados relativos ao consumo
de televisdo dos clientes da NOS. Sera possivel identificar comportamentos
semelhantes no vasto universo de clientes, no que diz respeito ao seu consumo de
televisdo? Sera possivel caracterizar esses mesmos grupos de clientes com 0 mesmo
padrdo de comportamento? A segmentacdo dos clientes com base no seu consumo de
televisdo que surgiria como resposta a estas perguntas, possibilitaria um vasto conjunto
de acBes de marketing e gestao de oferta com vantagens para a empresa, nao so ao nivel
de eficiéncia de operacdes, como tambem ao nivel da satisfacdo dos clientes. Surge,
entdo, a segunda oportunidade de desenvolvimento nesta dissertacao.

3.4. Objetivos e requisitos

De forma a atacar as oportunidades identificadas, foram definidos dois objetivos para
este projeto. Em primeiro lugar, a construcdo de um dashboard de atualizacdo
permanente, com toda a informacéo relativa ao consumo de contetdos de televisao. Por
outro lado, a criacdo de clusters de clientes e a sua caracterizagdo pratica, com base no
seu consumo de televis&o.

Relativamente ao dashboard, espera-se que apresente, de forma simples e clara,
informacédo sobre varios aspetos relativos ao consumo de contetdos de televisdo do
parque de clientes da NOS. Estes parametros foram definidos nas reunides de
estabelecimento de requisitos, com os departamentos de Gestdo de Conteidos e Gestao
do Produto, e s&o:

e Evolugdo do nimero de utilizadores e do tempo de consumo;

e Distribuicdo do nimero de utilizadores e do tempo de consumo por horéario do
dia, funcionalidade e categoria de contetdo;

e Canais mais vistos num determinado periodo de tempo;

e Programas mais vistos num determinado periodo de tempo.

De forma a se conseguir obter um conhecimento mais detalhado, através de
consultas mais flexiveis, foram também definidos os atributos relevantes para filtrar a
informacdo, sendo eles o periodo de tempo considerado, o dispositivo e a plataforma
utilizados, horério e funcionalidade de visualizacdo, o perfil do cliente, e ainda a
existéncia de subscri¢cdo dos canais premium mais procurados (Sport TV, TVCine e
BTV).
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Relativamente a caracterizacdo dos clientes, o objetivo foi desenvolver um
algoritmo que faca a alocacdo automatica dos clientes ao respetivo cluster. Para que
este parametro possa ser atualizado numa base semestral ou anual, o algoritmo deve ser
de facil utilizacdo e manutencdo. De forma a obter os grupos que melhor caracterizam
0 parque de clientes da NOS, foram gerados clusters através de um algoritmo de
clustering, tendo por base o parque de clientes atual da NOS e os atributos que melhor
definem o seu comportamento de consumo de televiséo e o seu perfil como cliente.
Ap0s a criacdo teodrica dos grupos, sera necessario atribuir e validar um significado
pratico a cada grupo, sendo que o numero de grupos criados deve possibilitar a sua facil
gestdo e utilizacdo.

Olhando para a metodologia proposta no Capitulo 1, apesar de ambos 0s
objetivos se basearem na andlise e na compreensdo dos dados de audimetria, a
construcdo do dashboard esta incluida nas etapas 1 a 6. Ja a criagdo de clusters de
clientes e caracterizacdo dos mesmos foi abordada na etapa 7.
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Capitulo 4
Metodologia e Execucao

Neste capitulo, sera abordada e apresentada em detalhe cada etapa da execucdo do
projeto da presente dissertacao.

4.1. Etapa 1 - Compreensdo do negocio e enquadramento do projeto

No contexto deste projeto, a compreensdo do negocio envolve o estudo das dinamicas
de trabalho e das infraestruturas de informag&o da empresa, que deverdo ser conhecidas
de forma a atacar eficaz e eficientemente as oportunidades identificadas previamente,
para atingir com sucesso 0s objetivos propostos. Para tal, foram realizadas duas tarefas:

e Elaboracdo de um relatério simples sobre a utilizagdo da plataforma NOS KIDS;
e Exploracdo e compreensédo dos produtos e dos servicos NOS.

A primeira tarefa foi realizada com o objetivo de introduzir autora da tese as
dindmicas de reporting da equipa CRM-RAN, ao mesmo tempo que respondia a uma
necessidade da equipa de Oferta e Segmentacdo. Por ndo ser um dos resultados deste
projeto, ndo sera explicado na presente dissertacdo. Em vez disso, sdo apresentadas as
areas nas quais esta tarefa contribui para o projeto final.

Em primeiro lugar, introduziram-se aspetos praticos dos conceitos de parque,
utilizacdo e consumo. Além disso, foi nesta tarefa inicial que foi realizado o primeiro
contacto com as bases de dados de cliente e de audimetria, também necessarias para o
desenvolvimento do dashboard e para a caracterizagdo de clientes. Este contacto
permitiu identificar as infraestruturas, a disponibilidade e atualizagdo dos dados.

O objetivo da segunda tarefa foi compreender o contexto onde se insere o
projeto, bem como todas as dindmicas inerentes ao negdcio e aos produtos e servigos
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da NOS, necessarios ao desenvolvimento da dissertacdo. Aqui, foram obtidas respostas
a vérias perguntas sobre a oferta da empresa: Quais 0s produtos e servigos
disponibilizados pela NOS? Quais as diferentes formas disponiveis para a entrega
destes mesmos produtos e servigos (pacotes, segmentacdo base/premium, campanhas,
ofertas)? Quais 0s equipamentos e dispositivos necessarios para que o cliente possa
usufruir dos varios servicos da NOS? Depois deste enquadramento, foi importante
definir os limites de atuacdo do projeto, identificando a informacéo atil e ndo atil ao
desenvolvimento do mesmo. Presentes os objetivos do projeto, ficou definido que o
foco seria o produto TV e 0s meios de entrega de conteudos televisivos, bem como as
caracteristicas relevantes dos clientes desta area do negocio.

Esta tarefa foi conseguida através de varias reunides individuais com membros
da equipa CRM-RAN e ainda com colaboradores da NOS de outros departamentos e
equipas. Estas reunides consistiram numa apresentacéo do projeto, feita pela autora da
tese, seguida de uma discussdo dos conceitos e das dindmicas inerentes ao dia-a-dia de
cada colaborador, dentro do alcance do projeto. Fora da equipa CRM-RAN, uma das
reunides com maior destaque foi com um membro do departamento de Oferta e
Segmentacdo, onde foram apresentados os produtos e servicos da oferta da NOS, com
uma exploracdo mais detalhada daqueles que incluem o produto TV, o universo dos
conteudos disponiveis e os diferentes meios e plataformas de acesso a estes mesmos
conteudos.

4.2. Etapa 2 — Levantamento dos requisitos

Uma das etapas fundamentais no desenvolvimento de um dashboard € o levantamento
de todos os requisitos do utilizador e, se possivel, a sua prioridade. E necessario definir
as métricas que se quer apresentar, bem como a sua viabilidade de inclusdo no relatério.
Assim, o levantamento inicial dos requisitos e a definicdo das métricas e KPIs a incluir
no dashboard resultou de uma reunido entre dois dos principais stakeholders do projeto:

e Departamento de Gestdo do Produto — sendo um dos principais utilizadores
finais do dashboard, tem um papel essencial na definicdo dos requisitos do
mesmo.

e Equipa CRM-RAM - sendo o responsavel pela constru¢cdo e manutencao do
dashboard e conhecendo a estrutura das fontes de informacao, tem um papel
fundamental na validacdo da viabilidade de cada requisito proposto.

E importante referir que os requisitos que surgiram como resultado desta
reunido foram posteriormente apresentados ao departamento de Gestdo de Conteldos,
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outro importante utilizador final, que aprovou e validou a relevancia dos requisitos e
métricas definidas.

Durante esta etapa, tornaram-se claras as vantagens do dashboard ser
construido por uma equipa ndo s6 com conhecimento do negdcio, mas também com
conhecimento e pratica na manipulacao e utilizacdo das fontes e estruturas de dados da
empresa. Uma das tarefas mais importantes da equipa CRM-RAN foi, quando
confrontada com uma grande lista de requisitos propostos, a selecdo rapida daqueles
que sdo ou ndo viaveis para o dashboard. As principais razdes para a inviabilidade de
alguns requisitos s&o:

e A elevada complexidade dos dados necessarios, que tem um grande impacto
nocivo ao nivel de performance do dashboard;

e Ainexisténcia da informacéo exigida e impossibilidade de concretizagdo dentro
do tempo proposto para o projeto;

e A inexisténcia de dados atualizados num determinado assunto.

Um exemplo destas situacbes € a métrica de Program Engagement
(percentagem de tempo de permanéncia num determinado programa, relativamente a
sua duracdo total), que exige calculos complexos, com um grande impacto na fluéncia
de utilizacdo do dashboard. A caracterizacdo dos canais premium consoante o0 seu tema
é também um indicador ndo viavel, dado que esta informacéo nédo é atualmente incluida
nas estruturas de dados.

Em sintese, a selecdo dos requisitos a considerar para o dashboard passou por
um processo de validacdo centrado em trés caracteristicas: simplicidade, utilidade e
adequacdo, garantindo coeréncia e consisténcia de informacdo do inicio ao fim do
relatorio. Assim, os requisitos definidos para a construcdo do dashboard passam pela
apresentacdo dos KPI indicados de seguida, com a possibilidade de filtrar toda a
informacdo por datas, dispositivo de visualizacdo, plataforma de transmissao,
funcionalidade, horério, perfil do cliente e categoria do contetdo.

NUmero total de utilizadores;

Tempo total de consumo;

Duracdo media das sessoes;

Distribuicdo do tempo de consumo por categoria do conteudo;

Numero de utilizadores, tempo de consumo e duracdo média das sessdes dos
canais com maior consumo num determinado periodo de tempo;

6. Tempo total de consumo por canal;

ok w e
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7. Canal de transmissdo, numero de utilizadores, tempo de consumo e duracao
média das sessdes dos programas com maior consumo num determinado
periodo de tempo;

Relativamente aos requisitos apresentados, € importante clarificar algumas
situagdes. O nimero de utilizadores é uma métrica que representa o nimero distinto de
SA com qualquer tipo de consumo de contetdos de televisdo durante o periodo
considerado. Dada a impossibilidade, anteriormente referida, de classificar os canais de
conteudos premium por tema, decidiu-se adicionar uma funcionalidade que permite
filtrar os clientes com ou sem subscri¢do dos canais premium com maior aderéncia e
impacto na NOS, os canais Sport TV, TVCine e BTV.

4.3. Etapa 3 — Elaboracéao do design conceptual do dashboard

Depois de definidas as métricas a apresentar no dashboard, foi necessario criar uma
estrutura consistente e clara, que possibilite uma navegacao intuitiva pelo dashboard.
Este aspeto é muito importante, ja que um dos objetivos do projeto é aumentar a
independéncia no acesso a dados e informacao de audimetria.

As duas caracteristicas consideradas nesta fase sdo a estrutura e o design do
dashboard. No que toca a estrutura, depois de analisados os requisitos, concluiu-se que
a informacdo se pode dividir em quatro seccOes: Clientes, Categorias, Canais e
Programas. A seccédo de Clientes pode ainda dividir-se em Utilizagdo e Consumo. Ja a
seccao de Categorias subdivide-se em Categorias por Funcionalidade e Categorias por
Horario. Assim, nesta etapa, prevé-se a construcdo de um dashboard com seis paginas.
Esta estrutura bem definida ndo sé facilita a interpretacdo dos dados do dashboard, mas
também agiliza o processo de recolha de informacéo.

Relativamente ao design do dashboard, optou-se pela clareza e simplicidade.
De forma a tornar clara a estrutura, a cada sec¢ao € atribuida uma cor, visivel no fundo
de cada pagina e ainda na barra do cabecalho. E nesta barra que esta a informacéo da
seccao e, caso exista, subseccdo da pagina apresentada. O outro elemento constante em
todas as paginas do dashboard € a barra de filtros, dado que os atributos através dos
quais sera possivel filtrar a informacéo se mantém para todas as métricas apresentadas
nos requisitos. Esta barra esta, em todas as paginas, do lado esquerdo da janela,
enquanto gque os elementos visuais de apresentacdo dos dados estdo dispostos ao centro
e a direita.

Depois de construida, a estrutura do dashboard foi apresentada ao departamento
de Gestdo do Produto, que exp6s algumas sugestdes e pontos de melhoria. No final,
depois de realizadas as respetivas alteracGes e ajustes, a proposta foi validada.
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4.4. Etapa 4 — ldentificacéo e recolha dos dados

Sabendo quais as métricas e parametros de filtro a incluir no dashboard, especificados
nos requisitos, foi necessario identificar a fonte dos dados de forma a reunir a
informacédo necesséria. A elevada complexidade e dimens&o dos dados de audimetria
levou a necessidade de eleger uma de duas opcGes, onde se confrontou a performance
do dashboard com a agilidade na manipulacdo dos dados do mesmo, o que alargaria as
opcOes de design e dinamismo do dashboard.

A primeira opcéo, que privilegiava a agilidade na manipulacdo dos dados,
consistia em recolher e preparar os dados da base de dados em ambiente Oracle SQL
Developer, sendo depois importados para o Microsoft Power Bl. Esta estratégia, a mais
frequentemente utilizada na criacdo de dashboard na NOS, permite estabelecer varias
conex0es a diferentes bases de dados, tornando viavel a adi¢do de dados de outras
fontes, de forma a enriquecer a informacdo contida no dashboard. Além disso,
possibilita a manipulacdo da estrutura de dados através da Vista de Dados do Microsoft
Power BI, permitindo ao utilizador a criacdo de elementos auxiliares, com beneficios
para a estrutura do dashboard. No entanto, esta estratégia de importacdo de dados ndo
se mostrou vidvel para o presente projeto, devido ao enorme volume de dados
necessarios, mais de 85GB por més. Esta opc¢do levaria a sobrecarga do dashboard,
resultando em graves problemas de performance, tanto na utilizagdo como na
atualizagdo.

A segunda opcao, e aquela que foi escolhida para o projeto, é a utilizacdo de
uma estrutura de dados criada e gerida pela equipa de Engenharia de Dados do CRM —
0 cubo de audimetria. Um cubo, ou OLAP (online analytical processing) cube, é uma
estrutura de dados que possibilita andlises eficientes, envolvendo as multiplas
dimensdes que definem o problema de um negdcio. Um cubo organiza os dados de um
armazem, apresentando as métricas em tabelas facto e as dimensbes em tabelas de
dimenséo, destacando-se pela fiabilidade dos calculos efetuados, velocidade de analise
e possibilidade de self-service reporting.

Dado que o cubo de audimetria agrupa todos os dados necessarios a elaboragao
do dashboard, optou-se por alimentar o dashboard através de uma ligagéo direta do
Microsoft Power Bl a esta estrutura de dados, através de uma ligacdo em direto do tipo
SQL Server Analysis Services database. As vantagens deste tipo de ligacdo séo a
permanéncia dos dados numa localizacéo independente ao ficheiro, o que se traduz num
aumento significativo da performance do dashboard. Além disso, a atualizacdo dos
dados é feita automaticamente, paralelamente a atualizacdo da base de dados, o que
significa que os dados do dashboard estardo sempre atualizados para o dia D-3, em
relacdo ao dia atual. No entanto, este tipo de conexdo tem algumas limitacGes. Em
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primeiro lugar, impossibilita a importacdo de dados de outras fontes, bloqueando a
possibilidade de aumentar a extensdo da informac&o do dashboard. Além disso, impede
a manipulacdo da estrutura dos dados, como a criacdo de elementos auxiliares (tabelas
e colunas), o que aumentaria o leque de opcGes ao nivel do design e do dinamismo do
dashboard.

Tabela 3: Tabelas da estrutura de dados utilizadas para a constru¢éo do dashboard

Tabelas Facto Tabelas de Dimensao

o Sessdes por funcionalidade | e Calendario

e Sessdes por canal e Funcionalidade
e Horario

e Programa

o Dispositivo

e Plataforma

o Cliente

Apesar da ligacdo em direto permitir o acesso a todas as métricas e dimensdes
presentes no cubo, nem todas foram necessarias para a constru¢do do dashboard,
respeitando os requisitos previamente estabelecidos. As tabelas usadas apresentam-se
na Tabela 3.

4.5. Etapa 5 - Construcao do dashboard

Depois de definida a estrutura e o design e de identificada a fonte dos dados, a
construcdo do dashboard passa pela sua implementacgdo na ferramenta designada. No
presente projeto, esta ferramenta foi o Microsoft Power Bl, o software de reporting
mais utilizado pela empresa na construcdo dos seus relatorios e analises de negécio. A
outra ferramenta com elevada utilizagdo na NOS é o Microsoft Excel. No entanto,
manteve-se a escolha do Microsoft Power Bl devido a sua maior disponibilidade de
recursos e elementos visuais e a maior facilidade de manipulacdo de elementos e filtros.
Para além destas duas ferramentas, mais nenhuma foi considerada porque introduzir a
gestdo de um novo software nas dindmicas dos stakeholders do projeto ndo seria
benéfico nem eficiente.

Gragas a existéncia de uma estrutura bem definida e validada, a construgédo
propriamente dita do dashboard em Power Bl foi uma etapa que demorou relativamente
pouco tempo. No entanto, este processo passou pela construgdo varias versoes,
frequentemente apresentadas a equipa CRM-RAN e aos departamentos de Gestéo do
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Produto e Gestdo de Conteudos, até a sua versdo final. Estas versdes sdo apresentadas
na Tabela 4. A versdo final do dashboard sera apresentada ao detalhe no Capitulo 5.

Tabela 4: Diferentes versdes do dashboard

Versiao | Semana | Detalhes

0.1 6 Primeira versao interna, apresentada ao orientador do projeto.

0.2 7 Versado apresentada a equipa CRM-RAN.

0.3 7 Versdo apresentada a membros dos departamentos de Gestdo de
Conteudos e Gestdo de Produto.

1.0 7 Versao apresentada ao diretor do departamento CRM.

1.1 10 Versdo final do dashboard, apresentada aos diretores dos

departamentos de Gestdo de Conteudos, Gestdo de Produto, Oferta e

Segmentacao, e Experiéncia e Valor.

E importante referir que, devido a ligacdo em direto estabelecida entre o
Microsoft Power Bl e a base de dados, a atualizagdo dos dados do dashboard é feita de
forma auténoma, paralelamente a atualizacdo dos dados na base de dados. Por este
motivo, apos construida a versdo final do dashboard, ndo é necessario fazer a sua
atualizacdo periédica manualmente, sendo que alteracdes serdo feitas apenas a pedido
dos utilizadores, ap6s validacdo da equipa CRM-RAN segundo o0s critérios:
simplicidade, utilidade e adequacéo.

4.6. Etapa 6 — Validacéo e avaliacdo do dashboard

A construcdo do dashboard consistiu num processo iterativo, onde a adicdo, eliminacao
ou modificacdo de métricas, parametros de filtro e caracteristicas dos elementos visuais
foram baseadas no feedback recebido nas vérias apresentaces, representado o fim de
cada iteracdo. A versao final do dashboard foi considerada aquela a partir da qual ndo
foram realizadas quaisquer modificacbes, a versdo 1.1, concluida e apresentada na
semana 10 de elaboracédo do projeto. A Tabela 4 mostra as varias versdes de construcao
do dashboard. A abordagem aplicada nesta etapa de validacdo e avaliacdo do
dashboard consistiu em alargar progressivamente o alcance do mesmo, a medida que
as melhorias iam sendo aplicadas. Isto permitiu garantir que ap0s a apresentacdo a um
novo stakeholder, o dashboard néo fosse rejeitado.

As versdes 0.1 a 0.3 sdo as versdes de construcdo do dashboard, apresentadas e
discutidas apenas com membros das equipas CRM-RAN, Gestdo de Conteludos e
Gestdo de Produto que participaram na elaboracdo do dashboard. Nenhuma destas
versdes foi apresentada a diretores. As trés principais oportunidades de validagdo e
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ajuste do dashboard foram, por ordem cronoldgica, a apresentacdo ao orientador do
projeto, a toda a equipa CRM-RAN, e as equipas de Gestdo de Contetidos e Gestdo de
Produto, marcando, cada uma, uma nova versao do dashboard.

Destas oportunidades de melhoria resultou a versdo 1.0 do dashboard, versdo
que, apés todo o feedback recebido, garantia qualidade suficiente para ser apresentada
ao diretor do departamento de CRM. Finalmente, apds atuar sobre pequenas sugestdes
recebidas, a versdo final, 1.1, do dashboard ficou concluida. Esta versdo foi entéo
apresentada aos diretores de quatro departamentos, Gestdo de Contetdos, Gestdo de
Produto, Oferta e Segmentacao, e Experiéncia e Valor, que receberam o dashboard com
interesse e entusiasmo, deixando um feedback bastante positivo sobre a organizacao e
a utilidade da informacdo apresentada. No entanto, um fator destacado no final da
apresentacao foi a sensibilidade da informag&o contida no dashboard, o que levantou
questdes sobre partilha e seguranga. Por este motivo, ficou definido que o dashboard
ndo ficara publico, mas sim disponivel as equipas que necessitam frequentemente da
sua informacdo, consoante a aprovacdo do diretor do departamento onde a equipa se
insere.

As principais modificacbes que surgiram ao longo desta etapa estdo
apresentadas a seguir.

e Introdugdo dos seguintes pardmetros de filtro: plataforma de
transmissao, perfil do cliente e categoria do conte(do;

e Criacdo de uma pégina inicial, o glossario, onde sdo apresentadas as
restantes paginas do dashboard, bem como as métricas disponiveis em
cada uma;

e Exclusdo de todas as sessdes com duragéo inferior a 3 minutos, de forma
a descartar os efeitos do zapping (relembra-se que se considera uma
sessdo 0 tempo de permanéncia de um utilizador no mesmo canal,
através da mesma funcionalidade de visualizagéo);

e Implementacdo da funcionalidade de comparacdo de métricas, segundo
diferentes parametros de filtro.

A versdo final sera analisada em detalhe no Capitulo 5.
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Figura 4: Pagina de comparacao da versao do dashboard

4.7. Etapa 7 — Caracterizacao dos clientes

Ap6s finalizado o dashboard, abordou-se a segunda oportunidade identificada, a
exploracdo dos dados de audimetria com o objetivo de identificar padrées de consumo
e caracteristicas de cada tipo de clientes. A concretizacdo deste processo pode dividir-
-se em cinco fases:

Definigdo dos dados e das variaveis;

Preparacdo dos dados e aplicacdo do algoritmo de clustering;
Definicéo dos clusters;

Distribuicdo do parque de clientes pelos clusters;
Caracterizacdo do parque de clientes com base nos clusters.

ok~ w0

Em primeiro lugar, foi necessario definir o alcance temporal dos dados
considerados para a analise. Devido as limitacGes de performance e a complexidade dos
dados de audimetria, considerou-se que dados de um més proporcionam um bom
equilibrio entre representatividade de informacéo e eficiéncia dos recursos. Assim, 0s
dados utilizados para a caracterizacdo dos clientes foram os dados de audimetria e de
cliente de janeiro de 2021.
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Tabela 5: Variaveis utilizadas na primeira e na ultima iteragéo do processo de clustering

Primeira iteragio Ultima iteragéo

e Tempo total de consumo (semana) e Tempo total de consumo

e Tempo total de consumo (fim de e Tempo médio de consumo diario
semana) ¢ Plataforma mais utilizada

e Tempo médio de consumo diario e Numero de dispositivos
(semana) e Numero de cartdes moveis

e Tempo médio de consumo diario (fim de | ¢ Percentagem de consumo linear
semana) e Percentagem de cada categoria em

¢ Dias com consumo (semana) consumo linear

e Dias com consumo (fim de semana) e Percentagem de cada categoria em

¢ Numero de sessdes em zapping consumo nao linear

¢ Plataforma mais utilizada e Percentagem do consumo em cada

o Dispositivo mais utilizado horario em consumo linear

e Numero de dispositivos e Percentagem do consumo em cada

e Numero de cartbes moveis horario em consumo n3o linear

e Tempo de consumo por categoria e por
funcionalidade

e Tempo de consumo por funcionalidade e
por horario

e Tempo de consumo por horario e por
categoria

Relativamente a selecdo das variaveis, esta tarefa foi integrada num processo
iterativo que consistiu na extracdo e preparacdo dos dados, aplicacdo do algoritmo de
clustering, validacdo e interpretacdo dos resultados e revisdo das variaveis utilizadas.
Esta metodologia permitiu chegar as variaveis que mais influéncia exercem na criacdo
de grupos de clientes, através de eliminacdo de varidveis redundantes ou com pouco
impacto. A eliminacdo de variaveis, de iteracdo para iteracdo, baseou-se na analise da
correlacdo entre as variaveis, através do coeficiente de correlacdo de Pearson, e na
semelhancga entre os valores das variaveis nos diferentes clusters, através do valor
médio e do desvio padrdo, isto é, o impacto da variavel na criagdo dos clusters. Ao
longo do processo, foram também adicionadas algumas variaveis, resultado das varias
reunides de acompanhamento.

Também nesta etapa do projeto se sentiram dificuldades ao nivel da
performance. Dado que um grande numero de atributos tornaria impraticavel o
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processamento dos clusters com os recursos disponiveis, foi necessario ter esse aspeto
em conta na defini¢do dos atributos iniciais. Os atributos considerados na primeira e na
ultima iteracdo estdo apresentados na Tabela 5.

As principais modificagdes na base de atributos, até se chegar ao conjunto de
atributos final, sdo explicadas em seguida.

e Foi eliminado o fator do fim de semana no tempo total de consumo e no tempo
médio de consumo diério, ja que os valores destas varidveis para os dias da
semana e para o fim de semana se revelam altamente relacionados (coeficiente
de correlacdo > 0,99).

e Foi eliminada a variavel ‘dias com consumo’, por ndo apresentar qualquer
impacto na construcdo dos clusters. Depois de se calcular o valor médio desta
variavel para cada cluster criado, observou-se a semelhanca entre todos os
valores (valor médio = 18; desvio padrdo = 1,42), concluindo-se que o impacto
desta varidvel na criacdo dos clusters é praticamente nulo.

e Foi eliminada a varidvel ‘numero de sessdes em zapping’, por apresentar uma
elevada correlagdo com a variavel ‘tempo total de consumo’ (coeficiente de
correlagéo = 0,83).

e Para diminuir o nimero de varidveis existentes e otimizar a eficiéncia do
processo, optou-se por agrupar as cinco funcionalidades em consumo linear
(Live TV) e consumo ndo linear (NPVR/PVR, Timewarp, Restart e VOD).

A preparacdo dos dados para extracdo envolveu uma série de queries, em
ambiente Oracle SQL Developer, com varios objetivos. Primeiro, recolher os dados de
audimetria relevantes e transformar essa mesma tabela, com uma linha por sesséo,
numa tabela com uma linha por cliente, de forma a ser possivel aplicar o algoritmo de
clustering aos varios pontos, onde cada ponto representa um cliente. Em segundo, juntar
os dados de cliente aos dados de audimetria. Relembra-se que se manteve a
representacdo de cada cliente pelo codigo da sua SA.

Depois de reunidos todos os dados necessarios, fez-se a sua importacao para o
ambiente Spyder, através da linguagem Python. Aqui, concluiu-se a preparacdo dos
dados, o que incluiu o tratamento das variaveis qualitativas através da criacdo de
variaveis dummy, e ainda a normalizacdo dos dados através do método Min-Max
Normalization, de forma a manter a mesma escala de transformagdo em todos 0s
atributos.

Com os dados preparados, aplicou-se o algoritmo K-means para a criacdo dos
clusters. A definicdo do numero 6timo de clusters fez-se através do Elbow Method,
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cuja curva de apresenta na Figura 5, resultando numa diviséo dos clientes em 16 clusters
(WSS = 183x103).
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Figura 5: Curva de aplicagdo do Elbow Method para a defini¢cdo do nimero 6timo de
clusters

O passo seguinte consistiu na validacdo e na atribuicdo de um significado
pratico a cada cluster. Para tal, foram analisados, para cada cluster, os valores médios
de cada variavel considerada. Nesta fase, foi necessario recorrer ao conhecimento do
negocio e a algumas pré-concecgdes relativamente ao comportamento de consumo de
televisdo dos clientes, de forma a se poder identificar o tipo de cliente representado por
cada cluster. Depois da analise individual do estudante, achou-se benéfico fazer uma
sessao de brainstorming com toda a equipa CRM-RAN, de forma a validar e atribuir as
classificagfes finais. Durante esta fase, reconheceu-se a dificuldade em gerir 16
clusters, pelo que foram agrupados alguns deles, de acordo com a similaridade das suas
caracteristicas, dando origem a 8 grupos, alguns deles com subgrupos. A apresentacdo
e caracterizacdo ao detalhe dos grupos sera feita no Capitulo 5.

Depois de serem identificados os atributos de definem cada cluster e que
permitem a melhor divisdo dos clientes pelos clusters, definiram-se os limites destes
mesmos atributos para cada cluster, isto €, os critérios de distribuicdo dos clientes por
cada cluster, disponivel na Figura 18. O passo seguinte consistiu na distribuigdo pratica
dos clientes do parque de janeiro de 2021 pelos clusters, através de uma query em
ambiente Oracle SQL Developer. Tal como a definicdo de variaveis para os clusters,
também a definicdo dos critérios de distribuicdo pelos clusters se obteve como resultado
de um processo iterativo. Deste processo fez parte a distribuicdo pelos clusters com
posterior revisdo dos critérios, onde o objetivo foi minimizar a diferenga entre as
caracteristicas dos clusters inicialmente gerados e as caracteristicas dos clusters criados
pela query. Obtiveram-se, assim, os critérios de distribuigdo de uma base de clientes de
televisdo pelos 16 clusters. E importante referir que apenas é possivel caracterizar os
clientes com dados de audimetria disponiveis, isto é, os clientes de televisdo com
tecnologia de transmisséo por Cabo e com consumo de conteudos televisivos.
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Tabela 6: Grupos de clientes resultantes do algoritmo de clustering

o Familias Tradicionais o Cinéfilos
o Heavy users o Filmes
o Tarde o Séries
o Pré prime-time o C(Clientes Cor-de-rosa
o Prime-time o Novelas
o Late night o Reality shows
o Familias Digitais ¢ Familias com Criangas
o Normais o Fas de Informagao
o Light o Adeptos de Desporto
o Espectadores em Direto
o Generalistas
o Entretenimento

4.8. Etapa 8 — Conclusao do dashboard

Esta etapa encerra a metodologia, marcando o fim do projeto. O objetivo desta etapa é
assegurar que todo o trabalho realizado continuara funcional no futuro, mantendo-se
uma ferramenta Gtil para toda a organizagdo. A conclusao do projeto focou-se nos dois
objetivos alcancados. Por um lado, foi necesséario garantir que o dashboard se mantém
operacional e com informacdo atualizada. Por outro, assegurar que a caracterizag¢ao dos
clientes TV se mantém atual.

A primeira tarefa foi facilmente cumprida. A ligacdo em direto estabelecida do
Microsoft Power Bl a fonte dos dados permite que a atualizagdo dos dados do
dashboard ocorra simultaneamente a atualizacdo da fonte, responsabilidade assegurada
por outras equipas. Por este motivo, e devido a estrutura dindmica e as caracteristicas
dos elementos do dashboard, a sua manutencéo e atualizagdo ndo exigem qualquer
procedimento especial. Apesar de ter sido o estudante a construir o dashboard de raiz,
tornando-o o elemento mais apto para a manutencdo do mesmo, o acompanhamento
frequente do projeto pelo orientador na empresa permitiu-lhe adquirir o conhecimento
necessario a esta tarefa, tornando-o, também, apto para dar continuidade a utilidade do
dashboard.

Relativamente ao objetivo proposto na segunda tarefa, este foi atingido através
de dois componentes. O primeiro é constituido por um documento com as instrugdes
de trabalho do processo de caracterizacdo do parque de clientes TV através da sua
distribuicéo pelos clusters. Este documento apresenta ainda informacéo sobre a equipa
responsavel pelo processo, a frequéncia de execugdo e 0s programas necessarios. Por
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outro lado, o codigo SQL elaborado, que permite a execucdo do processo de
distribuicdo pelos clusters, esta enriquecido de grande volume de comentarios, de forma
a facilitar a leitura e compreensdo do codigo em si. Assim, estes dois componentes
asseguram que qualquer colaborador, devidamente familiarizado com 0s processos
internos da equipa CRM-RAN, esteja habilitado ndo sé a atualizar a caracterizacdo do
parque, mas também a efetuar qualquer corre¢do ou adaptacdo necessaria a0 processo.

No capitulo seguinte, serdo analisados os resultados do projeto da presente
dissertagdo. Em primeiro lugar, o dashboard com os dados de audimetria e, em
segundo, o processo de clustering e caracterizagdo dos clientes TV.
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Capitulo 5
Resultados

Neste capitulo, serdo apresentados os resultados do projeto elaborado no @mbito desta
dissertacdo. A primeira parte ira focar-se na estrutura e nos componentes da versao final
do dashboard. Sera também apresentada a opinido de um utilizador do dashboard,
membro da equipa CRM-RAN. Por fim, serdo expostos os resultados da caracterizacdo
dos clientes através do algoritmo de clustering.

5.1. Dashboard “Universo de Audimetria”

Como resultado do processo de construcao iterativo adotado, baseado no feedback de
varios utilizadores, chegou-se a uma verséo final do dashboard, disponivel no Anexo
A. A sua estrutura, elementos visuais e parametros de filtros serdo expostos nas
préximas subseccdes. No final, serd apresentada a opinido de um utilizador sobre o
impacto e os objetivos atingidos do dashboard.

5.1.1. Estrutura e organizacao

A estrutura do dashboard compde-se por quatro seccGes que, por sua vez, sdo
compostas por uma ou varias paginas. Esta organizacéo € a seguinte:

Seccéo 1: Clientes
Pagina 1.1.a: Clientes — Utilizacéo
Pagina 1.1.b: Clientes — Utilizacdo — Comparagéo
Pagina 1.2.a: Clientes — Consumo
Pagina 1.2.b: Clientes — Consumo — Comparacao
Seccéo 2: Categorias
Pagina 2.1.a: Categorias por Funcionalidade
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Pagina 2.1.b: Categorias por Funcionalidade — Comparacéo
Pégina 2.2.a: Categorias por Horario
Pagina 2.2.b: Categorias por Horario — Comparagéo
Seccéo 3: Canais
Pagina 3.1: Canais
Seccéo 4: Programas
Pégina 4.1: Programas

A diviséo por secgbes permite facilitar a abordagem inicial do utilizador,
possibilitando uma navegacdo mais direta para a informacdo desejada. A primeira
seccao engloba as métricas que quantificam e qualificam o parque de clientes, com a
sua evolucéo ao longo do tempo. A segunda seccao agrupa a informacéo por categoria
de contetdo. Seguindo esta logica de atuacdo, a terceira e quarta sec¢Ges agrupam a
informacdo por canal e programa, respetivamente.

Relativamente a identificacdo visual de cada seccdo, esta foi conseguida através
da atribuicdo de uma cor diferente a cada uma. Estas cores estdo presentes na pagina
inicial do dashboard, o glossario, e ainda no cabecalho e como fundo dos parametros
de filtro das respetivas paginas. Os diferentes cabecalhos do dashboard séao
apresentados na Figura 6.

CLIENTES Utilizadores N &s
CLIENTES Consumo N{ &s
CATEGORIAS por Funcio TV N s
CATEGORIAS por Horario N s
CANAIS N{ &S

Figura 6: Cabecalhos utilizados nas varias paginas do dashboard

A organizacdo da informacdo dentro de cada pagina também seguiu uma
estrutura constante, ao longo de todo o dashboard, com uma ligeira alteracdo nas
seccOes 3 e 4, devido & adigdo de parametros de filtro especificos nas paginas destas
seccOes. As paginas de comparacao, no entanto, por apresentarem os elementos visuais
duplicados, apresentam uma organizacao diferente.

De forma a manter uma navegacdo intuitiva e consistente, os filtros foram
colocados do lado esquerdo da pagina. Assim, 0s elementos visuais que apresentam a
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informacao ocupam o centro e o lado direto da pagina. A area ocupada pelos filtros foi
construida com um fundo de cor diferente, de forma a haver um contorno claro da area
designada a apresentacdo da informacdo. As péginas das seccbes 3 e 4, apresentam
ainda parametros de filtro especificos na parte superior desta area.

As paginas de comparagdo apresentam uma simetria em relagcdo a um eixo
vertical. De cada lado, sdo apresentados todos os parametros de filtro e os graficos
afetados por estes. Assim, os graficos afetados por filtros diferentes sdo apresentados
no centro da pagina, lado a lado, permitindo uma comparacdo direta de informacéo.

SECCAO E SUBSECCAO LOGO DA EMPRESA

FILTROS GERAIS GRAFICOS E TABELAS

Figura 7: Layout das paginas das secgdes 1 e 2 do dashboard

SECCAO E SUBSECCAO LOGO DA EMPRESA

FILTROS GERAIS FILTROS ESPECIFICOS

GRAFICOS E TABELAS

Figura 8: Layout das paginas das secgdes 3 e 4 do dashboard
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SECCAO E SUBSECCAO LOGO DA EMPRESA

FILTROS GERAIS GRAFICOS E TABELAS GRAFICOS E TABELAS FILTROS GERAIS
ESQ. ESQ. DIR. DIR.

Figura 9: Layout das paginas de comparacéo do dashboard

Relativamente a informacdo apresentada nas diferentes seccdes, a primeira
seccdo contém, na primeira pagina, informacdo sobre a evolu¢do do nUmero de
utilizadores diferentes, representados por SA distintas, do servigo de televisdo da NOS,
total, divididos por funcionalidade e divididos por horério. Na segunda pagina é
apresentada informacé&o sobre a evolucdo do tempo de consumo de televisao, total e por
funcionalidade, a duracdo média das sessdes, e ainda a distribuicdo do tempo de
consumo total por categoria de contetdo. A segunda seccao apresenta informacé&o sobre
0 numero de utilizadores por categoria, a distribuicdo do tempo de consumo por
categoria e a duracdo média das sessdes de cada categoria. Os dados destas trés métricas
encontram-se segmentados por funcionalidade, na primeira pagina, e por horario, na
segunda. A terceira secgdo apresenta a lista dos dez canais com maior tempo de
consumo num determinado periodo de tempo, com o0s respetivos dados de share,
numero de utilizadores, tempo de consumo e duracdo média das sessGes no canal.
Existem ainda mais dois graficos, um com a distribui¢do do consumo dos cinco canais
mais vistos por horério, e outro com a evolugdo do tempo total de consumo destes
canais. Finalmente, na Ultima sec¢do pode consultar-se uma lista com os programas
com maior consumo num determinado periodo de tempo e informacg&o sobre o nimero
de utilizadores, o tempo total de consumo, a duracdo media das sessdes e ainda o canal
de transmissdo do programa. Nesta pagina esta também disponivel informacéo sobre a
distribuicdo do tempo de consumo dos programas dos canais selecionados, por
funcionalidade e horario, e ainda a evolucdo do seu tempo total de consumo.

De forma resumida, as paginas do dashboard encontram-se agrupadas em
seccoes, de acordo com o nivel de profundidade da informacéo desejada: clientes,
categoria, canal e programa, do mais abrangente para o mais especifico. Qual a
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informacao que esta presente em cada pagina é uma questdo que pode ser respondida
rapidamente atraves da consulta do glossario do dashboard.

A informacéo apresentada no dashboard foi selecionada de forma a responder
aos requisitos propostos, respondendo a primeira oportunidade identificada, a
necessidade sentida por vérias equipas em recolher informacéo relativa aos dados de
audimetria dos clientes da NOS de forma réapida, simples e independente.

Até este ponto, clarificou-se a estrutura e a organizacdo do dashboard. Nas
proximas subseccdes serdo analisados os elementos visuais e os filtros utilizados.

5.1.2. Elementos visuais

Os elementos visuais s@o 0s componentes do dashboard que possibilitam ao utilizador
visualizar e interpretar os dados, facilitando a extracao de informacéo e conhecimento.
Por este motivo, sdo dos elementos mais importantes do dashboard, ocupando a maior
parte da area de cada pagina.

Dependendo da agregacao temporal da informacéo, os graficos podem dividir-
se em dois grupos: séries temporais e graficos estaticos. As séries temporais apresentam
a evolucdo de uma determinada métrica, ao longo do tempo. Presentes na primeira,
terceira e quarta sec¢bes do dashboard, incluem: graficos de colunas empilhadas
(simples e 100%), gréficos de linhas e gréficos de area.

Os gréficos estaticos apresentam a informacdo agrupada para o periodo de
tempo definido no filtro das datas. Este tipo de gréficos estd presente na segunda,
terceira e quarta seccdes do dashboard, e incluem: graficos de barras e colunas
empilhadas (simples e 100%), gréaficos de pontos, graficos circulares e tabelas.

E importante salientar que, devido & sensibilidade e teor confidencial da
informacdo do dashboard, os dados dos elementos visuais apresentados nesta
dissertacdo ndo sdo reais. No entanto, apenas os valores e algumas legendas foram
censurados ou alterados.

5.1.2.1  Séries temporais: graficos de colunas empilhadas (simples e 100%)

A maior parte das séries temporais encontram-se na primeira sec¢éo do dashboard. Nas
paginas desta sec¢do, predominam os gréaficos de colunas empilhadas, onde cada coluna
representa a informacdo de um determinado més. As métricas apresentadas atraveés
deste tipo de elemento visual sdo o0 nimero de utilizadores e 0 tempo total de consumo,
segmentados por funcionalidade e por horério. A vantagem deste tipo de grafios é a de
possibilitar uma répida visualizacdo da métrica apresentada, ndo s6 o seu valor total,
mas também a sua segmentacao de acordo com o parametro selecionado para a legenda.
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A Figura 10 mostra um exemplo da utilizacdo deste elemento visual, utilizado na pagina
1.1 do dashboard.

Utilizadores por Fungdo TV

Jun 2020 Jul 2020 Ago 2020

® funi F2 ® FiNn3 @  FuN4 FUN.5

Set 202(

Figura 10: Gréfico de colunas empilhadas simples — Evolucao do nimero de utilizadores por
funcionalidade

Para além dos graficos simples, utilizaram-se também os graficos de colunas
empilhadas 100%. Este tipo de graficos omite informagcdo relativa ao total da métrica
apresentada, mas expde de forma clara e direta a distribuigdo dos dados pelos diferentes
parametros do atributo usado para segmentacdo. Um exemplo da utilizacdo deste
grafico, mostrado na Figura 11, foi para a apresentacdo da distribuicdo do tempo de
consumo dos clientes pelas diferentes categorias de conteudo, ao longo do tempo.

Share por Categoria

Figura 11: Gréfico de colunas empilhadas 100% - Distribuicdo do tempo de consumo por
categoria

5.1.2.2  Séries temporais: gréaficos de linhas e gréaficos de area

Os graficos de linhas enfatizam o formato geral da evolucdo temporal de uma série de
valores. Por sua vez, os gréficos de area, baseados nos gréaficos de linhas, realcam a
magnitude da alteracdo ao longo do tempo.

No dashboard, estes elementos foram utilizados na primeira, terceira e quarta
seccdo, apresentando, respetivamente, a evolugdo da duracdo média das sessbes por
funcionalidade, o tempo de consumo de varios canais e varios programas. Estes graficos
permitem compreender como evoluiu 0 comportamento de visualiza¢do dos clientes,
ao nivel da duragdo das sessdes ou do canal e programa consumido, facilitando a
identificacdo e compreenséo de tendéncias.
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Tempo médio da sessdo (minutos)

FUNCIONALIDADES

Figura 12: Gréfico de linhas - Evolucéo da duracdo média das sessdes por funcionalidade

Em todas as séries temporais, é apresentada a evolucdo mensal dos dados, com
excecdo do gréfico da sec¢do Programas, que expde a evolugdo diaria do consumo de
um conjunto de programas. Este elemento visual permite, por exemplo, a identificacédo
do efeito dos fins de semana e dos feriados no consumo de alguns tipos de programas.
Por outro lado, o gréafico que apresenta a evolugdo mensal do consumo de varios canais
facilita a identificacdo do impacto das férias escolares no tempo de visualizagdo de
canais com contetido maioritariamente infantil, por exemplo.

Tempo de Consumo Total (horas)

Figura 13: Gréfico de area - Evolugdo diaria do consumo total dos programas selecionados

5.1.2.3  Estéticos: graficos de barras e colunas empilhadas (simples e 100%)

Os graficos estaticos de barras e colunas empilhadas sédo os elementos visuais que
predominam na segunda seccdo do dashboard. Esta sec¢do apresenta a informacao
agrupada por categoria de contetdo, considerando o intervalo de tempo definido no
filtro de datas. De forma a responder aos requisitos, foi necessario segmentar a
informagdo por duas variaveis, funcionalidade e horario. Por este motivo, escolheram-
-se os graficos de barras e colunas empilhadas para transmitir esta informacéo, onde
cada barra ou coluna representa uma categoria, estando esta dividida nos varios
componentes da variavel de segmentacao utilizada. A decisao entre grafico de barras
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ou colunas prendeu-se com a composicdo visual da pagina. A Figura 14 mostra um
exemplo da utilizacdo deste tipo de elemento visual.

Tempo de Consumo (% do total)

ShL -

Cat. 2

Car. 3

car. 4
HORARIOS
CaT. 5

CaT. 6

Cat. 7

Figura 14: Grafico de barras empilhadas 100% - Tempo de consumo em cada horario por
categoria

5.1.2.4  Estaticos: graficos de pontos

Os gréficos de pontos sdo idénticos aos graficos de linhas, sendo que a sua utilizacdo é
recomendada quando ndo existe qualquer relacdo entre os atributos da variavel
independente. Este € o caso da duracdo média das sessbes em cada categoria de
contetdo, de acordo com a funcionalidade (Figura 15) e o horario de visualizacao.

Tempo meédio de sessdo (minutos)

CATEGORIAS

® rfuna FUN.2 FuN.3 @ FUN.4 FUN.5

Figura 15: Gréfico de pontos - Duragdo média das sess6es em cada funcionalidade por
categoria

5.1.25 Estaticos: graficos circulares

Os graficos circulares permitem comparar as categorias de uma determinada variavel
entre elas ou em relagdo ao todo. Apenas foram utilizados na Ultima sec¢do do
dashboard para compreender a distribuicdo do consumo de um ou VAarios programas
pela véarias funcionalidades e horarios de visualizacdo (Figura 16). A vantagem que se
pretende obter com este tipo de elemento visual é uma compreensao rapida da categoria
que se destaca para a variavel em questdo. Devido ao elevado nimero de categorias, e
para permitir uma analise ndo s6 qualitativa, mas também quantitativa, um componente
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essencial destes graficos sdo as etiquetas, que mostram o valor da variavel para cada
categoria (valor absoluto ou relativo).

Consumo por Horario

HORARIOS

]

Figura 16: Gréfico circular - Distribui¢do do consumo dos programas selecionados por

5.1.2.6  Estaticos: tabelas

horario

Finalmente, as tabelas foram utilizadas na terceira e na quarta sec¢fes do dashboard.
O seu uso permite listar um grande nimero de objetos de forma clara, incluindo todas
as variaveis desejadas. Na pagina 3.1 do dashboard introduziu-se uma tabela (figura X)
que apresenta, para os 10 canais com maior tempo de consumo, por ordem decrescente,
0 seu nome, numero de utilizadores, horas de consumo, duragdo média das sessdes e
share. Na pagina 4.1 utilizou-se uma tabela idéntica, mas com informacao acerca dos

programas. As variaveis selecionadas sdo o nome do programa, o canal de transmissao,
0 nimero de utilizadores, as horas de consumo e, por fim, a duracdo média das sess@es.

TOP Canais

Utilizadores Horas ATS (min) Share
v

CANALL
CANAL2
CANAL3
CANAL4
CANALS
CANALGE
CANAL7
CANALS
CANALS

CANAL10

L1 [ ] 25
C 1 [ 1 26
I 27
C_ 1 [ 1 26
L1 [ 1 21
1 1 32
C_1 1 16
L1 [ 1 37
L1 [ 24
I 28

14,14 %
12,53 %
1179 %
9.43 %
6.83 %
6.65%
6.60 %
4.88 %
3.70 %
3.55%

Figura 17: Tabela - Top de canais com maior consumo

Apbs a compreensdo dos elementos visuais utilizados, serdo

parametros de filtro selecionados.
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5.1.3. Filtros

Num dashboard, os filtros permitem restringir o alcance dos dados apresentados, num
ou em varios parametros. Sem alterar a construcdo do dashboard, os filtros permitem
ndo sO selecionar os dados expostos em cada pagina, como também alterar
dinamicamente essa selecdo. Sdo, por isso, a componente do dashboard que mais
diretamente afeta a sua flexibilidade.

Os filtros utilizados no presente dashboard podem ser divididos em trés grupos:
filtros temporais, de audimetria e de cliente. A caracterizacdo dos grupos esta
diretamente relacionada com o tipo de variaveis afetadas por cada filtro.

Os filtros temporais, tal como o nome indica, permitem que seja definido o
intervalo temporal da anélise, restringindo os dados ao intervalo selecionado. Este filtro
esta presente em todas as paginas do dashboard.

Os filtros de audimetria afetam as varidveis que dizem respeito a forma como
0s contetidos sdo consumidos e também a caracterizagdo destes mesmos contetdos. Os
primeiros incluem o dispositivo de visualizacdo, a plataforma de transmissdo, a
funcionalidade e o horéario de visualizacdo. Estes filtros estdo presentes em todas as
paginas do dashboard. Os filtros relativos a caracterizacdo do contetdo incluem a
categoria do conteddo transmitido, presente nas sec¢des 3 e 4, e o canal de transmissao,
apenas presente na quarta seccdo do dashboard. Todos as variaveis consideradas nos
filtros deste grupo sdo variaveis categoricas, pelo que o tipo de filtro utilizado foi o de
selecdo maltipla.

Os filtros de cliente restringem a informagdo, ndo ao nivel dos conteldos
consumidos pelos utilizadores, mas sim ao nivel dos utilizadores em si. Estes filtros sdo
o perfil do cliente e a existéncia (ou ndo) de subscricdo em trés canais premium com
grande impacto, Sport TV, TVCine e BTV. O filtro do perfil do cliente, dado o caracter
categorico da varidvel em causa, é do tipo de selecdo multipla. Por outro lado, as
variaveis de subscri¢do dos canais sdo binarias, onde 1 marca a existéncia de subscri¢do
e 0 marca a sua auséncia. Por este motivo, o filtro utilizado foi o de selecdo Unica, ja
que o estado pré-definido do filtro € o de nenhuma selecdo, ndo efetuando qualquer
corte nos dados.

E importante referir que os filtros afetam todas as paginas do dashboard onde
se encontram, de forma a facilitar a consulta das métricas. Isto €, se, por exemplo, 0
filtro da plataforma for alterado na pagina 1.1 do dashboard, este serd automaticamente
alterado nas restantes paginas, de forma a eliminar essa responsabilidade do utilizador
e tornar a analise mais eficiente.
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5.1.4. Avaliacdo do utilizador

A anélise técnica da versdo final do dashboard foi discutida na subseccéo anterior. Na
pratica, o sucesso de um dashboard depende de varios aspetos, avaliados pelos seus
utilizadores, como a sua utilidade, facilidade de navegacéo, simplicidade e clareza, e
eficacia na apresentacdo de informacdo. Para além dos comentarios positivos apds a
apresentacdo do dashboard aos diretores de varios departamentos, especificados na
Seccdo 4.5, para avaliar todos estes parametros, foi conduzida uma entrevista a um
utilizador do dashboard, membro da equipa CRM-RAN, apds um més de utilizacéo.

A entrevista comecou com a apresentacdo do colaborador e da sua equipa, ao
que se seguiu uma série de questdes acerca do dashboard construido neste projeto, cujas
respostas se apresentam reunidas de seguida.

Motivacdes e objetivos do dashboard

Para dar resposta aos pedidos frequentes de vérias equipas da NOS, de
informacdo relativa a dados de audimetria, a equipa CRM-RAN via-se obrigada a
analises pontuais e demoradas, dependendo do tipo de pedido em questdo, ja que 0s
dados de audimetria se encontravam disponiveis apenas em bruto. Assim, 0 objetivo
principal do dashboard era reunir a informagdo de audimetria, bastante pesada e
complexa, num formato de facil acesso e de onde fosse possivel extrair informacéo e
conhecimento de forma rapida, sem a necessidade de processos Ou recursos
intermédios.

Sucesso do dashboard e impacto no dia-a-dia das equipas

Apbs a construcdo do dashboard, perante os varios pedidos de informacéo de
outras equipas, os membros da equipa CRM-RAN tém agora uma ferramenta atraves
da qual conseguem responder as perguntas colocadas de forma muito mais eficiente, o
gue aumenta a capacidade de resposta da propria equipa. Além disso, outras equipas
com acesso ao dashboard ficam com capacidade para elaborar as suas analises de forma
mais independente, ja que a informac&o tratada Ihes permite extrair o conhecimento
necessario. Na opinido do entrevistado, o dashboard atingiu as expectativas
estabelecidas, pois a sua estrutura permite responder as necessidades correntes das
varias equipas interessadas, sendo também uma ferramenta extremamente Util na gestao
do dia-a-dia de, por exemplo, um membro da equipa de Gestdo de Produto.

Informacdo mais relevante do dashboard

Todas as informacg6es incluidas no dashboard tém uma grande utilidade para a
empresa. O que difere é a frequéncia com a qual cada informacao é necessaria. Por um
lado, a informacéo das primeiras duas seccdes é importante para uma monitorizacao
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mais regular, em alguns casos mesmo diaria, da realidade do produto TV. Por outro
lado, as duas ultimas sec¢des, com informacdo mais detalhada de Canal e Programa,
apresentam informacéao que ndo é consultada tdo frequentemente, mas que € de extrema
importancia para a preparacdo de algumas acdes da empresa, principalmente na area da
gestdo de contetdos.

Estrutura e experiéncia de navegacao

A estrutura definida para o dashboard resulta numa interface user-friendly, de
muito facil navegacdo. Destaca-se também a pagina do Glossario, que explica de forma
bastante clara a informacéo do restante dashboard, evitando uma situacdo em que se
tem acesso a uma grande quantidade de informacéo, mas para a qual ndo se compreende
0 seu significado. A clarificacdo dos conceitos permite um alinhamento entre todas as
equipas e analises, com ou sem base na informacao do dashboard.

Oportunidades de melhoria

Até ao momento da entrevista, todas as necessidades de recolha de informacéo
sentidas pelo colaborador entrevistado puderam ser respondidas recorrendo ao
dashboard, o que é um indicador de uma boa definicdo e cumprimento dos requisitos.
Também ao nivel do design ndo foi apontado qualquer aspeto que devesse ser
modificado. O Unico ponto mencionado foi o tempo do carregamento de informacao
que, devido a ligacdo em direto a fonte de dados, &, por vezes, longo. No entanto, este
aspeto possibilita uma atualizacdo diaria da informacéo e é, considerando a alternativa
exposta na Seccdo 4.4, a abordagem mais eficiente.

No geral, considerando a entrevista e o feedback recebido durante as
apresentacdes, o dashboard atingiu com sucesso as expectativas estabelecidas. E a
primeira ferramenta com toda a informacdo de audimetria tratada e com uma
apresentacdo visual, pronta para a extracdo de conhecimento, pelo que sera um apoio
fundamental para analises e progressos futuros.

5.2. Caracterizacdo de clientes atraves de um algoritmo de clustering

Como referido no Capitulo 4, a ultima etapa do projeto consistiu na caracterizacao do
parque de clientes TV da NOS. Esta caracterizacdo baseou-se na analise dos dados de
audimetria de cada cliente, atraves dos quais foi possivel identificar grupos de clientes
com 0 mesmo comportamento de consumo de televiséo, através da aplicagdo de um
algoritmo de clustering.
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Desta analise, resultaram 16 clusters que, ap0s uma analise extensiva,
qualitativa e quantitativa, dos seus atributos, foram agrupados em 8 grupos principais.
Estes grupos e as suas caracteristicas serdo apresentados de seguida.

5.2.1. Familias Tradicionais

O grupo das Familias Tradicionais caracteriza-se por apresentar cerca de 50% do seu
consumo de televisdo em conteudo das categorias de Informag&o, Filmes e Desporto.
A média da percentagem de consumo ndo linear é ligeiramente inferior a média total
do parque, indicando que estes consumidores, apesar de usufruirem das funcionalidades
de consumo néo linear, veem televisao principalmente em direto.

Dentro deste grupo, € ainda possivel dividir os clientes em 5 subgrupos. Os
clientes com um consumo médio diario superior a 4 horas e 45 minutos integram o
subgrupo dos Heavy Users. Os restantes dividem-se de acordo com o periodo do dia no
qual se verifica a maior parte do seu consumo, podendo este ser o periodo da Tarde, Pré
prime-time, Prime-time ou Late night.

5.2.2. Familias Digitais

As Familias Digitais, tal como o nome indica, destacam-se pela plataforma de
transmissdo de conteldos mais utilizada. Ao contrario dos restantes grupos, que
consomem contetidos maioritariamente através de boxes TV, as familias digitais optam
pela plataforma NOS TV. Paralelamente a esta caracteristica, este grupo apresenta um
namero médio de dispositivos de visualizagdo significativamente acima da média do
parque, o que apoia a conclusdo de que estes clientes visualizam contetdos através de
dispositivos mdveis, como smartphones, tablets ou computadores. Relativamente ao
consumo ndo linear, este valor apresenta-se ligeiramente acima da média do parque.

De acordo com o consumo médio diario, o grupo das familias digitais pode ser
dividido em Light ou Normais, caso este consumo seja inferior ou superior a 3 horas
por dia, respetivamente. Em ambos os subgrupos se destaca o prime-time como o
periodo com o0 maior consumo.

Relativamente as categorias de contetdo, verifica-se que as Familias Digitais
consomem, em média, menos Informagdo e mais Desporto, comparativamente as
Familias Tradicionais. Este facto pode dever-se ao consumo de contetdos de
informacao através de outros meios digitais e a visualizacdo de eventos desportivos em
dispositivos moveis, em simultdneo com outras atividades.
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5.2.3. Espectadores em Direto

Este grupo de clientes destaca-se pelo seu consumo néo linear ser praticamente nulo.
Além disso, 0 numero médio de cartdes moveis e de dispositivos de visualizacdo sdo
significativamente inferiores a média do parque. Os Espectadores em Direto veem, em
média, trés horas e meia por dia, privilegiando o consumo durante o periodo da tarde.

Dentro deste grupo, ao nivel das categorias com maior consumo, sobressaem
dois pares: Informagéo e Talkshows, formando o subgrupo Generalista, e Filmes e
Séries, formando o subgrupo de Entretenimento.

5.2.4. Cinéfilos

Os Cinéfilos ligam a televisdo para ver, principalmente, filmes ou séries. Na maioria
dos casos, 0 consumo numa destas categorias apresenta um destaque consideravel em
relacdo a outra, pelo que se criaram dois subgrupos, o de Filmes e o de Séries. Em
ambos 0s casos, a segunda categoria com maior consumo € a categoria de Informacéo,
sendo os periodos com maior consumo a tarde e 0 prime-time.

Os clientes deste grupo veem, em média, 4 horas de televisdo por dia e sdo o
segundo grupo gque mais recorre ao consumo néo linear, apresentando um valor desta
variavel consideravelmente superior a média do parque.

5.2.5. Clientes Cor-de-rosa

Os Clientes Cor-de-rosa, designacédo inspirada nas revistas cor-de-rosa, destacam-se
pelo seu consumo de contetidos das categorias de Novelas e Reality shows. Seguindo a
I6gica do grupo apresentado anteriormente, de acordo com a categoria com maior
consumo, os Clientes Cor-de-rosa podem pertencer a um de dois subgrupos, Novelas
ou Reality shows. Em ambos os casos, a maioria do consumo € feito nos periodos da
tarde e prime-time.

Relativamente a quantidade e ao método de consumo, este grupo assiste, em
média, a quatro horas e meia de televisdo por dia, sendo o grupo que mais opta pelo
consumo nao linear. O nimero médio de cartdes moveis e dispositivos de visualiza¢ao
apresenta-se ligeiramente superior aos valores médios do parque total de clientes.

5.2.6. Familias com Criangas

Este grupo, tal como os dois grupos que serdo apresentados de seguida, ndo apresentam
subdivisdo. As Familias com Criancas sd8o 0 terceiro grupo que mais recorre ao
consumo nao linear, apresentando esta variavel um valor significativamente superior a
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média do parque. Relativamente ao tempo de visualizacdo, este é ligeiramente superior
a duas horas por dia, em média.

A categoria com maior consumo € a categoria de conteddo Infantil,
representando cerca de duas horas diérias de visualizacdo. Relativamente ao horario, o
periodo com maior destaque é o periodo da tarde. Além disso, este grupo é o que
apresenta a maior percentagem de consumo durante os dois periodos da manha.

5.2.7. Fasde Informacao

Os Fés de Informacéo veem, em média, quatro horas e meia de televisdo por dia, sendo
que mais de metade deste consumo é de contetidos de Informacéo. Este consumo é feito
entre os periodos da tarde e prime-time, inclusive. Relativamente ao tipo de consumo,
este grupo apresenta uma percentagem de consumo nao linear apenas ligeiramente
inferior @ média do parque. Este valor pode justificar-se pela grande recorréncia a
funcdo de Restart em contedos de informacdo. As duas categorias que, juntamente
com Informacéo, correspondem a cerca de dois tercos do consumo sao as categorias de
Desporto e Filmes.

5.2.8. Adeptos de Desporto

Finalmente, os Adeptos de Desporto consomem, em média, mais de duas horas por dia
de conteudos da categoria de Desporto. O tempo restante, num total de quatro horas
diarias, é ocupado, maioritariamente, com o consumo de conteudos de Informacéao e
Filmes. Este grupo de clientes privilegia o consumo linear, habitual em contetdo
desportivo, apresentando esta variavel um valor significativamente inferior a média do
parque total de clientes. Relativamente aos horarios de consumo, os Adeptos de
Desporto veem televisao quase exclusivamente nos periodos da tarde, pré prime-time e
prime-time.

Com a caracterizagdo do comportamento de consumo televisivo do parque de
clientes, surge um universo de possibilidades para as acdes de marketing. Estas a¢oes
podem agora adaptar-se ao cliente, tornando-as mais eficazes e menos dispendiosas.
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FAMILIAS DIGITAIS - LIGHT FAMILIAS DIGITAIS - NORMAIS

1 + plataforma !=‘BOX’ OU dispositivos >= 6 « plataforma != '‘BOX' OU dispositivos >= 6
+ horas/dia<3 + horas/dia>=3

ADEPTOS DE DESPORTO
2 { + desporto >=37,5%

ESPECTADORES EM DIRETO - GENERALISTAS ESPECTADORES EM DIRETO - ENTRETENIMENTO

linear >= 99% linear >=99%
dispositivos = 1 dispositivos =1
cartdes moveis <=2 cartdes moveis <=2
informacao >= filmes informacao < filmes

(&Y

FAMILIAS COM CRIANGAS

4 [ infantil >= 30% ]

CINEFILOS - SERIES CINEFILOS - FILMES
5 | « séries >=20% | | « filmes >=32,5% |
CLIENTES COR-DE-ROSA - NOVELAS CLIENTES COR-DE-ROSA - REALITY SHOWS
6 [ + novelas >= informacdo ] [ « reality shows >= informagao ]

FAS DE INFORMACAO
I + informacdo >=42,5% I

FAMILIAS TRADICIONAIS - HEAVY USERS
8 + linear < 60% OU horas/dia >= 4,75

FAMILIAS TRADICIONAIS - LATENIGHT FAMILIAS TRADICIONAIS - PRE PRIME

9 "« latenight > restantes horérios "+ pré prime > restantes horarios

FAMILIAS TRADICIONAIS - PRIME FAMILIAS TRADICIONAIS - TARDE

+ prime > restantes horarios . « tarde > restantes horarios

Figura 18: Critérios de distribuicéo dos clientes pelos clusters
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Capitulo 6
Conclusoes e Trabalho Futuro

O principal objetivo deste projeto foi delinear e desenvolver um conjunto de
ferramentas de Business Intelligence que possibilitem analisar e caracterizar o consumo
de conteudos de televisdo de um conjunto de clientes. A importancia deste projeto ndo
se limita a dissertacdo onde se insere, trazendo também varios beneficios para a
empresa no seio da qual foi desenvolvido, a NOS.

Bem estabelecida como uma das maiores empresas de telecomunicag¢fes em
Portugal, a NOS deve grande parte do seu valor aos processos e as estratégias de
Business Intelligence que tem implementados e que oferecem informacdo as mais
diversas areas, ao nivel do parque de clientes, receitas e custos proveniente dos varios
servicos e produtos, eficacia de acGes de marketing, entre outros. Estes processos
comecam com a recolha, registo e armazenamento de dados, pelas equipas de IT, que
alimentam constantemente inimeras analises de negécio, na forma de relatérios e
dashboards. Uma das equipas responsaveis pela construcdo destes documentos é a
equipa CRM-RAN, que prepara os dados em bruto e fornece informacdes claras e
precisas a outras equipas, apoiando o0s seus processos de tomada de deciséo.

Uma das areas com uma grande disponibilidade de dados em bruto é a area de
audimetria. No entanto, antes da elaboracdo deste projeto, ndo existia qualquer
ferramenta que permitisse uma extracdo simples e clara de informagéao, quantitativa e
qualitativa, sem ser necessario recorrer a intermediarios com conhecimento da estrutura
e capacidade de manipulacdo das bases de dados. Esta foi uma das necessidades
atacadas pelo presente projeto. Além disso, a falta de tratamento deste universo de
dados dificultava o conhecimento e a compreensdo do comportamento dos clientes
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deste servico, o servico de televisdo, sendo esta a segunda oportunidade abordada neste
projeto. Em ambos os sentidos, 0 projeto mostrou-se um sucesso.

A primeira oportunidade foi colmatada através da elaboracdo de um dashboard,
dando aos seus utilizadores a capacidade de consultar informagdo de forma
independente e com o nivel de detalhe desejado. Para tal, foi essencial a identificacdo
dos principais utilizadores do dashboard e a definicdo eficaz dos seus requisitos, bem
como a construcdo de uma estrutura que garantisse flexibilidade, permitindo diferentes
pontos e profundidades de analise. Assim, para além de disponibilizar informac&o para
analises de negdcio pontuais, o dashboard possibilita uma avaliagdo continua das
métricas de consumo de contetdos de televiséo dos clientes.

Relativamente a segunda oportunidade identificada, depois de identificados os
atributos relevantes para a caracterizacdo do comportamento de consumo de televisdo
dos clientes, foi aplicado um algoritmo de clustering, definindo-se, assim, os grupos de
clientes com as caracteristicas mais semelhantes entre si e que mais diferem
relativamente aos restantes grupos. Criaram-se, entdo, 8 grupos: Familias Tradicionais,
Familias Digitais, Espectadores em Direto, Cinéfilos, Clientes Cor-de-rosa, Familias
com Criancas, Fés de Informacéo e Adeptos de Desporto. Estes grupos caracterizam o
comportamento do parque de clientes do servico de televisédo da NOS, permitindo um
conhecimento mais aprofundado do mesmo. Inimeras vantagens podem surgir desta
segmentacdo dos clientes, como acdes de marketing direcionadas a grupos de clientes
especificos, ajustes nas caracteristicas do servico disponibilizado e desenvolvimento de
planos especificos de atuacdo.

Para além da manutencéo e atualizacdo das ferramentas, tarefa a cargo da equipa
CRM-RAN, existem melhorias que podem ser implementadas em ambas. Para o
dashboard, uma das propostas é a integracdo da caracterizacao dos clientes no mesmo,
como parametro de filtro, de forma a reunir métricas e a identificar padrdes especificos
de comportamento dentro de cada grupo. Relativamente a ferramenta de segmentacédo
dos clientes TV, um fator que aumentaria significativamente o conhecimento extraido
dos dados €é a introducdo de variaveis sociodemograficas. No entanto, isto requer a
implementacdo de outros processos, nomeadamente ao nivel da recolha deste tipo de
dados, tendo em conta 0 Regulamento Geral sobre a Protegéo de Dados.

Finalmente, é importante avaliar o impacto na empresa das duas ferramentas
implementadas, o dashboard e o clustering de clientes. Uma sugestao passa por analisar
os KPI das operagdes e das areas de negdcio da NOS afetadas pelos resultados do
presente projeto, antes e depois da elaboracdo do mesmo. Desta forma, os sera possivel
quantificar as suas vantagens.
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Anexo A

Paginas da versao final do dashboard

UNIVERSO DE AUDIMETRIA

CRM - Reporting e Andlise de Neg6cio

CLIENTES - UTILIZADORES

- Ndmero de utilizadores (SAs) por Fungdo TV por Més
- Nimero de utilizadores (SAs) por Horario por Més

Q

CLIENTES - CONSUMO
- Tempo total de consumo (horas) por Fungdo TV por Més

- Duragio média da sessdo (minutos) por Fungdo TV por Més
- Tempo (% do total) consumido em cada Categoria por Més

O}

CATEGORIAS - FUNGAO TV
- Numero de utilizadores (SAs) por Funcdo TV por Categoria

- Tempo consumido (% do total) por Fungdo TV por Categoria
- Duragdo média da sess3o (minutos) por Fungdo TV por

" Q

CATEGORIAS - HORARIO

- Numero de utilizadores (% do total) por Horario por
Categoria _

- Tempo consumido (% do total) por Hordrio por Categoria

- Duragdo média da sessdo (minutos) por Horario por

HORARIO
INICIO DA MANHA: O7H - 10H
FINAL DA MANHA: 10H - 13H

NOTAS

TARDE: 13H - 18H
PRE PRIME-TIME: ~ 18H - 20H
PRIME-TIME: 20H - 24H
LATE NIGHT: O0H - 03H
MADRUGADA: 03H - O7H

CANAIS (filtro por categoria)

- TOP 10 de canais com mais tempo de visualizagdo

- Distribuicdo do consumo (% do total do canal) dos 5 canais
mais vistos por Horario

- Tempo total de consumo (horas) dos 5 canais mais vistos por
Més

O}

- Para todos os graficos, sdo consideradas apenas as sessées com duragdo superior a 3 minutos,
para evitar captar os efeitos do zapping.
- Os dados encontram-se atualizados para o dia d-3.

PROGRAMAS (filtro por categoria e por canal)
- TOP 10 d

m mais tempo de vi

de todos os do par
categoria-canal selecionado por Fungdo TV e por Hordrio

- Tempo total de consumo (horas) de todos os programas do
par categoria-canal selecionado por Dia

Figura 19: Glossario da versdo final do dashboard
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Datas v
01-06-2020  31-01-2021
Dispositivo v
All v
Plataforma v
All v
Fungdo TV v
All v
Horario

Al v
Perfil do Cliente

All v

Sport TV o
Co 1]
TVCine g
o117

Utilizadores por Fungdo TV

A\/-\/‘

Jun 2020 Jul 2020 Ago 2020 Set 2020 Out 2020 Nov 2020 Dez 2020 Jan 2021
® F1 © FUNCO.2 ® FUN.3 @ FUN.4 o F5 == TOTAL
Distribui¢do por Horario
E i E ‘
Jun 2020 Jul 2020 Ago 2020 Set 2020 Out 2020 Nov 2020 Dez 2020 Jan 2021
° HORARIO 1 L] HORARIO 2 @ HORARIO3 ® HORARIO4 @  HORARIOS HORARIO6 @ HORARIO 7

Datas ~
01-06-2020  31-01-2021
Dispositivo

All v
Plataforma

All v
Fungdo TV

All M|
Horério

All v
Perfil do Cliente

All v

Sport TV 0
I O T
TVCine

IIIIII
II]II]

Figura 20: P&gina 1.1.a da verséo final do dashboard

Utilizadores por Funcao TV

(o]

Utilizadores por Fungao TV

— 2 = Datas

. 01-06-2020  31-01-2021
Dispositivo v
All v
Plataforma v
All v
Fungdo TV v

Jul 2020 Set 2020 Nov 2020 Jan 2021 Jul 2020 Set 2020 Nov 2020 Jan 2021
v

® F1 O Funcio2 ® FUN.3 @ FuN.4 F.5 ® F1 © FuNcio.2 @ FUN.3 @ FUN.4 & F5

Distribuico por Horario Distribuigdo por Horario Horério v
All v
|:||:||:||:|I:||:||:|I:I|:||=| nﬂﬂ e
All v

Sport TV &
[0l

e

Jul 2020 &
® HORARIO1 © HOR2 @ HOR3 © HOR4 @ HORS P@® HOR1 © HOR2 @ HOR3 ® HOR4 @ HORS »II”I'

Figura 21: Pégina 1.1.b da versao final do dashboard
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Datas v
01-06-2020  31-01-2021
Dispositivo v
All v
Plataforma v
All V4
Fungdo TV v
All Vv
Horério v
All v
Perfil do Cliente v
All e

Sport TV o
o U + J
TVCine

| |
BTV Q
1T

Tempo total de consumo (horas) Tempo médio da sessao (minutos)

°

: b

°

£ g SRS FUNCIO.
@
°
P —
Jun2020 Jul2020 Ago2020 Set2020 Out2020 Nov2020 Dez2020  Jan 2021 Jul 2020 Set 2020 Nov 2020 Jan 2021
Share por Categoria

Ago 2020 Set 2020 Out 2020 Nov 2020 Dez 2020 Jan 2021

Jun 2020 Jul 2020

® @ can1 @ CAaT.2 @  CATEGORIAS ®  CATEGORIAS c5 ® cane @ Car. 7 ® can7

Figura 22: P&gina 1.2.a da verséo final do dashboard

Datas v
01-06-2020  31-01-2021
Dispositivo ~
All v
Plataforma v
Al v
Fungdo TV v
All N
Horario v
All v
Perfil do Cliente v
All v

TVCine
————

BTV

| ——

Sport TV g
T N N

Tempo total de consumo (horas) Tempo total de consumo (horas)

Datas
D g | 01-06-2020  31-01-2021
Dispositivo
All Ny
Plataforma v
All W
Jul 2020 Set 2020 Nov 2020 Jan 2021 Jul 2020 Set 2020 Nov 2020 502021 Eyncio TV -
Share por Categoria Share por Categoria Al 7
Horario
All v
o B N | i
- - 1 Perfil do Cliente v
' All N
TVCine
Jul 2020 Set 2020 Nov 2020 anzon Jul 2020 Set 2020 Nov 2020 jan 2021 BTV
® @ car1 O can2 CaT.3 @ cat 4 ca5 > ® @ cari @ car2 @ can3 @ carnd cars b EE

Figura 23: Pagina 1.2.b da versao final do dashboard
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Datas v
01-06-2020  31-01-2021
Dispositivo v
All v
Plataforma v
All N
Fungdo TV v
All v
Horério v
All v
Perfil do Cliente v
All v
Sport TV 0
TVCine s
I
BTV 0
o ]

CATEGORIAS

CATEGORIAS por Funcdo TV

® F1 @

Tempo de Consumo (% do total)

Numero de Utilizadores

CATEGORIAS

FUNCIO.2 @ FUN.3 @ FUN.4

55

Tempo médio de sessao (minutos)

o0®

CATEGORIAS

N &s

«e

Figura 24: P&gina 2.1.a da verséo final do dashboard

CATEGORIAS cComparacio por Funcio TV

Datas v
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Figura 25: Pégina 2.1.b da versao final do dashboard
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Datas v
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Horario v
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Figura 26: P&gina 2.2.a da verséo final do dashboard

CATEGORIAS Comparacao por Horario
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Figura 27: Pégina 2.2.b da versao final do dashboard
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Datas v Cat do Conteddo 9
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Figura 28: Pagina 3.1 da versao final do dashboard
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Figura 29: Pagina 4.1 da verséo final do dashboard
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