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Resumo 
A indústria das telecomunicações é caracterizada pela rápida mudança de ofertas, 

existindo uma fácil mudança entre operadoras por parte dos clientes. Por conseguinte, é 

um mercado de forte concorrência onde existe uma forte guerra de preços. Assim, a 

retenção de clientes é muito importante para as empresas do mercado das 

telecomunicações, de modo a que estas mantenham os seus clientes e não os percam 

para as empresas concorrentes. 

O presente relatório apresenta a descrição das atividades desenvolvidas durante o 

estágio realizado na direção segmento de consumo residencial, na área de planeamento 

e projetos estratégicos da PT Comunicações, S.A., o qual durou 4 meses, de 21/04/2014 

até 28/08/2014.  

As atividades desenvolvidas foram a segmentação dos clientes do mercado residencial 

com base no seu valor para a empresa e no seu comportamento migracional.  

Os principais objetivos foram pela criação e disponibilização de uma ferramenta de 

identificação e monitorização de todos os movimentos de clientes, de acordo com a sua 

subscrição de produtos e serviços. Para alcançar estes objetivos foram analisados dados 

de faturação de clientes, através da ferramenta SQL Server. 

De acordo com os objetivo traçados, o estágio permitiu ao estagiário desenvolver as 

suas competências nas temáticas do SQL, segmentação de clientes e CRM. 

Numa perspetiva de resultados, procurou-se identificar os principais movimentos de 

clientes, classificando-os e com isso poder tirar conclusões sobre relações entre a oferta 

e a procura. Estes resultados permitirão fazer ajustes a nível das ofertas da empresa de 

modo a responder à procura.  

Palavras-chave: Segmentação de Clientes, Valor de Clientes, CRM, SQL 
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Abstract 
 

The telecommunications industry is known for quick changes of offers and strong 

competition, making it easy to customers switch from one company to another. So, it´s a 

market of strong competition where there is a fierce war of prices. Thus, retaining the 

customers is very important to the companies in the telecommunications industry, in 

such a way that they retain their customers and don´t lose them to competitors. 

This report presents the description of the activities developed during the internship that 

took place in the direction segment of residential consuming, in the area of planning and 

strategically projects of "PT Comunicações, S.A." which lasted four months, from 

21/04/2014 to 28/08/2014. 

The activities developed were focused on the customer segmentation of residential 

market based on their value to the company and their migration behavior. The main 

aims were creating and making available a tool to identify and monitor all customers´ 

movements, according to their subscription of products and services. To reach these 

objectives was analyzed data from the customers' bills, through the SQL Server tool. 

According to the established aims, the internship allowed the intern to develop his skills 

in the SQL, customer segmentation and CRM areas. 

As far as results are concerned, our effort was to identify the main movements of 

customers, classifying them and with that being able to reach conclusions over the 

connections between the supply and the demand. These results will allow an adjustment 

in what the company offers so that it can answer to the demand. 

Key words: Customer Segmentation, Customer Value, CRM, SQL 
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1 Introdução 

Este relatório é estruturado de acordo com as atividades desenvolvidas no estágio 

realizado na direção de segmento consumo residencial, na área de planeamento e projetos 

estratégicos da PT Comunicações, SA. O objetivo do estágio foi o de segmentar os 

clientes residenciais da empresa, com base na subscrição de serviços, analisar as 

mudanças de portefólio de produtos e serviços por parte dos clientes e também analisar a 

alteração do seu valor para a empresa. Partindo destas premissas, o estágio enquadrou-se 

nos temas abordados no mestrado de gestão de sistemas e informação, em especial nas 

temáticas da segmentação de clientes e de Customer Relationship Management (CRM). 

O CRM é parte de uma cultura orientada ao cliente, através de uma estratégia criada para 

adquirir, aumentar a rentabilidade, e reter clientes, suportada por uma aplicação de TI 

(Tecnologias de Informação), de modo a obter benefícios mútuos para a organização e 

para os clientes (Rababah, et al., 2010). Pode-se considerar o CRM ainda como uma 

estratégia de negócio, focada no cliente, tendo por objetivo aumentar a satisfação e 

lealdade do cliente através de mais opções e serviços personalizados para todos os 

clientes (Milovic, 2012). 

Por sua vez, segmentar os clientes mais lucrativos e ter um maior foco em relações de 

longo prazo, é a chave da estratégia de negócio para sobreviver na competição do 

mercado atual (Chan & Ip, 2011). Os gestores de marketing podem desenvolver relações 

agradáveis e de longo prazo com os clientes, se conseguirem detetar e prever as 

mudanças dos seus hábitos de consumo (Romdhane, et al, 2010). Assim, numa estratégia 

de CRM, é necessária uma boa perceção das necessidades dos clientes e saber satisfazer 

essas mesmas necessidades. Para tal, a segmentação de clientes é o caminho certo, pois, 
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permite às empresas conhecer os seus clientes, satisfazê-los e com isso criar uma relação 

com eles, dado que a satisfação e a lealdade do cliente estão altamente correlacionadas 

(Athanassopoulos et al, 2001; Silvestro & Cross, 2000). 

A PT Comunicações, SA pertence ao Grupo PT e é a empresa do grupo que presta 

serviços de telecomunicações fixas e móveis em Portugal. O grupo foi fundado em 1994, 

devido à fusão de três operadoras de telecomunicações existentes em Portugal (Telecom 

Portugal, Empresa Pública de Telefones de Lisboa e Porto e Teledifusora de Portugal). 

Fazem parte do Grupo PT as empresas MEO e PT Prime que se destinam respetivamente 

ao mercado pessoal móvel e empresarial. O Grupo PT atualmente é líder no mercado de 

serviços de telefone fixo (ANACOM, 2014a), no mercado de serviços de internet fixa 

(ANACOM, 2014b) e no mercado de serviços móveis (ANACOM, 2014c). 

Para qualquer empresa da indústria das telecomunicações uma segmentação de clientes é 

muito importante. Este estágio, para a PT Comunicações, é uma forma de a empresa 

começar a analisar a movimentação dos seus clientes entre os vários segmentos e utilizar 

essa informação para reter e ganhar a lealdade dos seus clientes.    

Este relatório está estruturado da seguinte forma: em primeiro lugar é apresentado o 

referencial teórico de base, para a compreensão das tarefas realizadas no estágio. De 

seguida é apresentada a empresa e os objetivos do estágio. Posteriormente são descritas 

todas as atividades realizadas pelo estagiário no decorrer do estágio. O relatório termina 

com uma conclusão sobre os temas abordados e atividades realizadas, seguindo-se uma 

reflexão sobre as dificuldades, limitações e trabalhos futuros. 
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2 Revisão de Literatura 

2.1 Do Marketing Tradicional para o Marketing Relacional 

No marketing tradicional o cliente é um ator passivo e o tipo de relação que impera entre 

vendedores e clientes é o “estímulo de resposta” (Moller, 1992), ou seja, não leva à troca 

de informação entre o mercado e a empresa (Cobra & Brezzo, 2010). Gronross (1995) 

infere que com as limitações do marketing tradicional e com a mudança do ambiente 

externo, é vital a mudança no paradigma do marketing. Assim no início dos anos 80, o 

marketing foi objeto de uma mudança, tanto na sua teoria como na prática, surgindo 

assim o marketing relacional (Morgan & Hunt, 1994). 

O marketing relacional permite às organizações atrair e manter clientes (Berry, 1995). 

Sin, et al (2005), afirmam que é claro que o marketing relacional é orientado para criar 

relações pessoais de longo prazo entre comprador e vendedor, com as quais saem os dois 

a ganhar. Contudo Jackson (1985a) refere que o marketing relacional é dispendioso, 

podendo não compensar manter relações de longo prazo com todos os clientes, pois os 

clientes com um baixo custo de mudança ou horizonte temporal reduzido, podem não ser 

atrativos para a empresa. 

Assim o marketing é uma forma de atrair e manter os clientes lucrativos (Kotler & 

Armstrong, 1996). O conceito de customer lifetime value foi introduzido por Kotler 

(1974), que o define como o valor presente do fluxo dos lucros futuros esperados, dado 

um determinado horizonte temporal de transações com o cliente. O customer lifetime 

value deve ser considerado na construção de orçamentos de marketing e programas de 

aquisição de clientes (Dwyer, 1989). 

Jackson (1985b) introduz a existência de uma relação entre as fortes e longas relações 

com os clientes e o conceito de orientação para o cliente. Ser uma empresa com uma 
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cultura orientada para o cliente, implica que o foco da estratégia de planeamento e 

execução seja o cliente (Steinmen, et al, 2000). Esta cultura deve estar penetrada em toda 

a empresa de forma que os colaboradores tenham sempre comportamentos orientados 

para o cliente, e assim os clientes fiquem habituados a essa filosofia (Dobni, et al, 2000). 

Sinkula, et al (1997) referem que este tipo de cultura resulta num serviço de melhor 

qualidade e numa maior satisfação do cliente, o que está de acordo com Athanassopoulos 

(2000), que considera que a satisfação e valor do cliente são função da qualidade de 

serviço. 

2.2 CRM (Customer Relationship Management) 

O Customer Relationship Management (CRM) teve origem, nos E.U.A. nos anos 80, e 

surgiu devido à necessidade das empresas adotarem um tipo de contact management 

tendo como principal objetivo, recolher informação sobre os seus clientes (Chen, et al, 

2011). O CRM surge de início ainda com valores de base similares ao marketing 

relacional, pois faz parte de um estratégia centrada no cliente que tende a aumentar a 

satisfação e lealdade dos clientes por via do fornecimento de serviço orientado ao cliente 

a cada cliente (Croteau & Li, 2003). Chen & Popovich (2003) referem que CRM combina 

pessoas, processos, e tecnologia para satisfazer as necessidades dos clientes, já 

Dimitriadis & Stevens (2008) acrescentam que o CRM é claramente mais do que 

tecnologia. 

O CRM tem vindo a ser adotado como uma estratégia nuclear, e com grandes 

investimentos por parte das empresas (Lindgreen, et al, 2006; Rigby & Ledingham, 

2004). No entanto, de acordo com a International Data Corporation (IDC) e o Gartner 

Group, a taxa de sucesso na implementação de CRM situa-se abaixo dos 30% (Rigby, et 

al, 2002; Zhang, et al, 2006). Contudo Foss, et al (2008), referem que quando uma 
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implementação de CRM tem sucesso, o sistema ajuda a empresa a fazer ofertas de 

mercado que trazem valor para os clientes, de forma a terem uma oferta de maior valor 

com custos semelhantes ou ter uma oferta de valor equivalente a custos inferiores 

(relativamente à concorrência). 

O CRM pode ajudar as empresas a automatizar os seus processos de negócio e pode 

integrar todos os departamentos que interajam com o cliente, resultando num aumento da 

satisfação do cliente, em relações de longo prazo e em aumento de vendas (OSF Global 

Services, 2012). O CRM permite ainda que as empresas criem experiências 

individualizadas, o que oferece aos seus clientes a impressão de que as suas necessidades 

estão a ser totalmente tidas em conta por parte da empresa, abrindo ainda novas 

oportunidades de marketing baseadas em históricos sobre as preferências dos 

consumidores (Milovic, 2012). É muito mais rentável para as empresas criar relações de 

longo prazo com os seus clientes em oposição a estar constantemente à procura de novos 

clientes (Zehetner, et al, 2011). Reicheld, et al (1990) consideram que os clientes mais 

antigos são menos sensíveis à variação de preços, ficando também mais económicos de 

manter, do que angariar novos clientes. 

Wright et al (2002) acrescentam que a utilização do CRM pode gerar mais lucros do que 

os esforços de marketing e conduz à estabilidade de longo prazo, o que leva também as 

empresas a ir além dos tradicionais 4Ps do marketing mix: produto, preço, promoção e 

local (product, price, promotion e place). Os autores, afirmam ainda que o CRM é um 

conceito que aumenta o valor do significado de orientação para o cliente, com a aplicação 

de tecnologias de informação para o marketing através de software de TI, e-commerce e 

outras iniciativas. 
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Foss, et al (2008) afirmam que a premissa subjacente ao CRM é de que as empresas 

recolhem conhecimento sobre os seus clientes com o objetivo efetivo de os segmentar, 

desenvolver e manter relações de longo prazo com os clientes lucrativos, determinar a 

forma de lidar com os clientes não lucrativos, personalizar ofertas de mercado e criar 

incentivos promocionais. 

2.2.1 CRM nas empresas de telecomunicações 

Com a maturação e crescente saturação do mercado da indústria das telecomunicações é 

imperativo que as empresas possuam um sistema de CRM eficaz, pois existe uma forte 

presença de concorrentes, os custos de migração são quase nulos para os clientes e os 

concorrentes por sua vez estão dispostos a fazer ofertas atrativas (Arora, 2013). Como tal, 

o CRM ajuda as empresas a perceber os desejos dos seus clientes e é considerada uma 

ferramenta que permite ganhar vantagens competitivas e aumentar a capacidade de 

inovação (Lin, et al, 2010). Todavia, os sistemas de CRM e a tecnologia oferecem 

múltiplas oportunidades para lidar com as características dos serviços como a 

intangibilidade, inseparabilidade, heterogeneidade e perecibilidade (Parasuraman, et al, 

1985).     

Rahamna, et al (2011) referem que é de esperar que o CRM crie um sistema de 

informação sobre os clientes de uma empresa, para que este seja usado para a criação de 

campanhas específicas, também traga novas relações com os clientes e ajude ainda na 

redução dos custos de transação devido a adaptações aos padrões de resposta dos clientes. 

Para isso é fundamental que os dados dos clientes tenham uma grande qualidade e sejam 

preparados para as TI (Buttle, 2004). 

Nguyen & Papadopoulos (2011) referem um dos potenciais benefícios do CRM para as 

empresas da indústria das telecomunicações quando combinado com uma estratégia 
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centrada no cliente, que é um excelente caminho para a criação de uma cultura orientada 

para o cliente. Enquanto Ling & Run (2009) indicam que as variáveis que influenciam a 

satisfação dos clientes da indústria das telecomunicações são as promoções, planos de 

custo eficientes, existência de serviços gratuitos, fatores tecnológicos, qualidade da linha 

e fatores de conveniência, por outro lado, a lealdade é influenciada pela qualidade de 

serviço, cotação do serviço, as promoções e a inconveniência na mudança de número de 

telefone. 

2.3 Segmentação de mercado 

“A segmentação de mercado envolve a visualização de um mercado heterogêneo 

como um número de mercados homogêneos menores, em resposta a diferentes 

preferências, atribuíveis aos desejos dos consumidores, para satisfação mais 

precisa sobre as suas diferentes preferências”. 

In Smith (1956) p. 6. 

A segmentação do mercado de consumo corresponde a diferenças de comportamento real 

ou potencial de compra, uma vez que os mercados podem ser segmentados numa grande 

variedade de fatores como a idade, o sexo, a localização, fatores geográficos e 

características demográficas (Kalu, 2008). Lee et al (2004) referem que para alcançar o 

sucesso no mercado competitivo atual, as empresas têm de identificar os seus clientes 

alvo e o que os motiva. Este processo é chamado de segmentação de mercado, pelo qual 

as empresas são capazes de compreender a lealdade dos seus clientes e aplicar os seus 

recursos limitados nesses clientes. As três principais dimensões de segmentação 

comumente usadas são: as características demográficas, psicológicas e comportamentais 

(Kotler, 2003).  
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As variáveis demográficas são as dimensões mais populares e incluem variáveis como a 

idade, sexo, nível salarial, profissão, educação e classe social (Sell et al, 2010; Tao, 

2008). Por sua vez, as variáveis psicológicas, tentam compreender melhor os 

consumidores como uma pessoa, medindo dimensões psicológicas, modo de vida, 

interesses e opiniões (Ziff, 1971). A segmentação comportamental foca-se no 

comportamento real de clientes, incluindo ocasiões, benefícios, estado do 

utilizador/cliente, taxa de uso, estado de lealdade, prontidão e atitude em relação a 

produtos (Kotler, et al, 2008).  

2.4 Segmentação de clientes 

Enquanto a segmentação de mercado pretende identificar o segmento alvo a ser atingido 

por cada iniciativa de marketing (Kotler, 2003), a segmentação de clientes é uma boa 

abordagem para avaliar o valor do cliente e compreender o seu comportamento (Yao, et 

al, 2013). Segmentação de clientes é na prática a divisão de clientes em grupos de 

indivíduos que são semelhantes numa maneira específica, a qual é relevante para o 

marketing (Wu, et al, 2009). Se existem grupos de clientes com exigências de serviço 

diferentes, então faz todo o sentido usar diferentes estratégias da cadeia de fornecimento 

para cada grupo (Godsell, et al, 2011). Pois como referem Godsell et al (2011), a teoria 

“one size fits all” para a cadeia de fornecimento já não é válida.  

As organizações, precisam não só de perceber as forças competitivas, mas também os 

hábitos de compra dos seus clientes (Gattorna, 2010). Broderick et al (2007) indicam 

ainda que a globalização reduziu a homogeneidade de hábitos, dentro dos países e das 

crescentes comunidades dentro dos países e com esta redução de homogeneidade, a 

criação de grupos de clientes e a segmentação de clientes passou a ser cada vez mais 

importante.  
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Por isso é importante diferenciar os clientes de acordo com o seu valor para a empresa 

(Piao et al, 2010), e estabelecer uma lealdade de longo prazo é determinante para a 

sustentabilidade do negócio (Meyer, 2007). Combinando os dados de comportamento de 

clientes com dados tradicionais é possível prever os comportamentos dos clientes 

(Gattorna, 2010). 

2.4.1 Segmentação de clientes nas telecomunicações 

Como em qualquer indústria, também na indústria das telecomunicações existe 

segmentação de clientes, segmentação essa que tem parâmetros específicos que advêm do 

tipo de negócio, deste modo, os principais tipos de segmentação de clientes usados nas 

empresas de telecomunicações são a segmentação por valor, por comportamento, por 

ciclo de vida e por migração (Bayer, 2010). No estágio, foram realizadas a segmentação 

por valor e a segmentação por migração.  

2.4.1.1 Segmentação por valor 

A segmentação por valor foca-se em identificar a contribuição de um cliente para o lucro 

total da organização, baseado nas relações correntes dos clientes com a organização 

(Bayer, 2010). Segundo Mulhern (1999), calcular o valor de clientes com base no lucro 

que estes geram para a empresa é uma importante base para a segmentação de clientes.  

Bayer (2010) indica que existem perigos em utilizar um esquema que utiliza apenas o 

valor atual do cliente, são eles falhas na análise do valor potencial e valor passado. A 

segmentação com base no customer lifetime value é uma forma de ultrapassar essas 

falhas, trata-se de uma segmentação que tem em conta o valor corrente, o valor potencial 

e lealdade do cliente (Kim, et al, 2006). Outra forma de resolver este problema é utilizar a 

segmentação com base na migração de clientes (Bayer, 2010). 
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2.4.1.2 Segmentação por migração 

A indústria das telecomunicações sofre perdas significativas nas vendas dos seus 

produtos, devido à constante evolução tecnológica e surgimento de novos produtos 

(Murynets, et al, 2009). Como tal, dada a inevitável tendência para a migração de 

produtos, é crucial que as empresas entendam os padrões de migração dos seus clientes 

para os reterem e manterem-se competitivas neste mercado com rápidas mudanças (Au, et 

al, 2010).   

Yao, et al (2013) referem que a segmentação por migração é uma vertente da 

segmentação comportamental e Kotler, et al. (2008) dizem que de acordo com um grande 

número de marketers é melhor começar com variáveis comportamentais para construir 

segmentos de mercado. 

Se considerarmos os clientes em diferentes pontos no tempo, eles podem mover-se para 

cima ou para baixo em termos de valor, como tal a base de partida para segmentação por 

migração é o valor do cliente (Bayer, 2010).  

Rust & Zahorik (1993) referem que a mudança de comportamentos por parte dos clientes 

degrada as quotas de mercado e o lucro das empresas. Bayer (2010) enfatiza que existe 

uma tendência muito maior para os clientes migrarem para baixo do seu segmento de 

valor de origem do que para cima no segmento de valor, e quando o fazem (baixar o 

valor), o seu valor tende a estar perdido para sempre. 

Segundo Bansal et al (2005) as razões para as migrações incluem a qualidade do serviço, 

a satisfação do cliente, o valor do serviço, os custos de migração percetíveis para o 

cliente, a atratividade das alternativas, a atitude em relação à mudança por parte dos 

clientes, a confiança no fornecedor, o compromisso, as influências sociais e a propensão 

do cliente para a mudança. Por sua vez Bayer (2010) refere que as empresas da indústria 
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das telecomunicações têm de analisar as razões da migração, que podem ser: mudanças 

das circunstâncias de vida, atividade dos concorrentes, descontentamento dos clientes, 

variedade de procura e clientes multi-leais que passam a ser mais leais ao concorrente. 

2.5 Churn 

A propensão dos clientes para terminarem as suas relações com os seus fornecedores, 

força muitas empresas em mercados competitivos a apostar na retenção de clientes 

(Venkatesan & Kumar, 2004). Neste sentido, Jadhav & Pawar (2011) referem que a 

maior preocupação do CRM nas empresas de telecomunicações é a facilidade com que 

cada consumidor se pode deslocar para a concorrência num processo chamado de 

“churning”.  

A principal razão que conduz ao churn na indústria das telecomunicações é a insatisfação 

do cliente, esta por sua vez pode estar ligada a vários fatores como o custo do serviço, 

serviço ao cliente, comunicação com o cliente e a credibilidade da empresa (Mozer et al, 

2000). Contudo, Van den Poel & Lariverière (2004) referem que uma taxa de retenção de 

cem por cento é utópica, pois existem razões de deserção incontornáveis, como morte 

natural ou emigração.   

Entretanto, muitos gestores de telecomunicações afirmam que perceber como lidar com o 

churn é a chave para a sobrevivência da sua empresa (Mattersion, 2001). Botelho & 

Tostes (2010), acrescentam que a compreensão do fenómeno de churn, ou seja, o 

abandono ou migração de clientes para o concorrente, possibilita que a organização atue 

sobre as variáveis chave e controláveis, que o influenciam, na tentativa de minimizá-lo. 

Neste sentido, surge a gestão de churn, que segundo Hung et al (2006) é usada na 

indústria das telecomunicações para reter os clientes mais importantes para a empresa. A 

construção de um processo de gestão de churn envolve a construção de um modelo de 
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previsão de churn, modelo esse baseado em dados anteriores de churn e fatores chave que 

afetem o churn (Chueh, 2011). Como tal, estes modelos permitem identificar os clientes 

com propensão para o churn e assim desenvolver atividades de retenção (Chu et al, 

2007). 

3 Desenvolvimento do Estágio 

3.1 Objetivos do Estágio 

O estágio foi realizado na direção segmento de consumo residencial, na área de 

planeamento e projetos estratégicos da PT Comunicações, S.A. e durou 4 meses (de 

21/04/2014 até 28/08/2014).  

O objetivo do estágio foi a segmentação dos clientes por subscrição e alteração de 

portefólio de produtos e serviços com a PT Comunicações. Desta forma o estágio propôs-

se a:  

1. Classificar o parque de clientes de consumo residencial por portefólio de 

produtos e serviços, classificando o seu valor para a PT Comunicações; 

2. Analisar a proveniência do parque de clientes atual e identificar movimentos de 

upgrade, sidegrade e downgrade; 

3. Propor uma metodologia de acompanhamento mensal destes movimentos; 

4. Analisar o impacto destes movimentos nos resultados da PT Comunicações ao 

nível de receitas e custos. 

Para além destes objetivos, o estágio propõe-se a fornecer ao estagiário uma componente 

prática sobre os conhecimentos transmitidos ao logo da fase curricular do mestrado em 
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Gestão de Sistemas de Informação, bem como o aprofundamento dos mesmos 

conhecimentos. 

3.2 Caracterização da Empresa 

A PT Comunicações é uma das empresas que compõem o grupo Portugal Telecom, sendo 

responsável pelo fornecimento de serviços de telecomunicações em Portugal. O grupo foi 

fundado em 1994, por fusão de três empresas de telecomunicações existentes à data em 

Portugal. Atualmente a grupo PT atua a nível internacional, sendo o volume de clientes 

internacionais superior aos clientes domésticos. A PT marca assim a sua presença em 

países como: Cabo Verde, Moçambique, Timor, Angola, Quénia, China, Brasil, São 

Tomé e Príncipe e Namíbia.   

O grupo tem como missão, prestar serviços de telecomunicações e multimédia de 

reconhecido valor para os clientes, através de uma permanente atualização tecnológica, 

recursos qualificados e motivados e com respeito pelo ambiente e pela sociedade. A 

cultura da empresa assenta em cinco valores: unidade, excelência, confiança, 

competência e responsabilidade social. 

Por outro lado a PT Comunicações em conjunto com as empresas que a formam, MEO e 

PT Prime, é líder em vários dos mercados portugueses de telecomunicações. São eles, o 

mercado do serviço de Voz Fixa, da Banda Larga Fixa e da Voz Móvel.  

Por sua vez, o estágio foi realizado no departamento de planeamento e projetos 

estratégicos da direção de segmento consumo residencial (Anexo 1). 

3.3 Atividades Desenvolvidas 

O estágio teve início com uma breve apresentação da empresa e do grupo. Nessa 

apresentação foram referidas as empresas que fazem parte do grupo em Portugal, bem 
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como a projeção que o grupo tem no mundo, devido à sua internacionalização. Passado o 

primeiro contacto com a empresa, foi pedido ao estagiário que começasse o estágio, 

ambientando-se à organização e ao mercado onde esta atua. Assim, nesta fase, o 

estagiário analisou os relatórios e contas da PT e dos seus principais concorrentes, bem 

como relatórios de mercado da ANACOM (Autoridade Nacional de Comunicações) de 

modo a compreender a distribuição do mercado e a abordagem de cada um dos players ao 

mercado. 

3.3.1 Compreensão e contacto com os dados 

Depois da ambientação à empresa e ao mercado, seguiu-se a compreensão dos dados que 

se destinariam à análise. Este ponto iniciou-se com uma reunião entre o estagiário e o 

responsável pela equipa do CRM analítico. Esta reunião serviu para discutir as 

necessidades de dados por parte do estagiário e qual seria a melhor maneira de colmatar 

essas necessidades. 

Depois da reunião o estagiário começou a ter uma noção da estrutura de dados de clientes 

da empresa. Desta forma, ficou decidido que a análise se basearia em dados de faturação 

de clientes, que estão estruturados da seguinte forma: cliente, conta, tipo de serviço, 

subtipo de serviço e produto e serviço (PeS) (Figura 1). 

De tal forma que um cliente pode ter várias contas e uma conta é basicamente uma 

morada de faturação. Por sua vez uma conta tem vários tipos de serviço, onde o serviço 

comtempla os serviços que a empresa fornece ao cliente (Ex: A – Acesso telefónico, I – 

Internet, F – Fibra). O subtipo de serviço específica melhor o tipo de serviço que o cliente 

tem, ou seja, é mais específico que o nível de serviço (Ex: I02 – IPTV, I04 – ADSL). O 

nível de PeS é o nível mais baixo na cadeia de dados de faturação de clientes, este nível 

comtempla produtos, serviços e descontos fornecidos aos clientes.  
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O nível de PeS é o único nível da cadeia que tem um preço ou um desconto (preço 

negativo) associado, mas para além disso pode servir apenas para identificar um serviço 

ou um pacote de serviços sem que tenha um valor associado.  

Estes foram os dados que serviram de base à análise das migrações, desenvolvida pelo 

estagiário. Os dados foram fornecidos ao estagiário em formato de dump mensal que 

posteriormente seriam carregados pelo estagiário em SQL Server de modo a serem 

tratados e produzirem a informação necessária para a análise. Ainda que a ferramenta 

usada pela empresa para fazer o tratamento dos dados seja o SAS, devido à inexistência 

de licenças adicionais por parte da empresa, o estagiário produziu a sua análise usando o 

SQL Server. Para além do SQL Server, o estagiário usufruiu de acesso a Siebel, o sistema 

CRM usado pela PT Comunicações, de modo a validar as classificações de clientes. 

3.3.2 Resultados esperados e ferramentas desenvolvidas 

Espera-se que o estagiário segmente o parque de clientes, serviços fixos e faturação que a 

PT Comunicações possui no seu segmento residencial, isto efetiva-se com a divisão de 

clientes em grupos, de acordo com a sua posse/subscrição de serviços, possuindo ou não 

uma oferta de serviços em bundle (pacote com mais de um tipo de serviço). 

Prevê-se a identificação dos principais movimentos do parque de clientes entre os 

diferentes tarifários, isto pretende destacar a comparação da visão de parque entre dois 

Figura 1 – Digrama de Classes dos dados utilizados durante o estágio 

Fonte: Elaborado pelo Autor 
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momentos diferentes no tempo. Deste modo esta tarefa consiste na segmentação de 

clientes de acordo com a conjugação de produtos e serviços que cada cliente possui em 

dois momentos diferentes no tempo. Assim é possível identificar os pacotes que mais 

clientes atraem para a empresa, de modo a perceber a atratividade de cada pacote.  

Por fim, pretende-se a criação de uma ferramenta automatizada para a produção mensal 

de indicadores que terá por base a entrega de um sistema de queries, os quais servem para 

segmentar o parque de clientes e as suas migrações. Depois da segmentação existem 

outro tipo de queries que têm como objetivo, produzir dados para a criação de uma base 

de dados de migrações. Esta base de dados por sua vez permite a criação de tabelas, de 

modo a filtrar e ajustar a informação ao tipo de análise pretendida.    

3.3.3 Âmbito da análise  

O estudo baseia-se em dados de faturação de clientes, deste modo, só são considerados na 

análise clientes quando geram faturação para a empresa independentemente da realização 

de boa cobrança. Também não são considerados os clientes que possuindo serviços, ainda 

não foram objeto de faturação, bem como os que apresentam dívidas correspondentes a 

faturação anterior aos meses da análise. 

Dentro dos dados de faturação de clientes, a análise realizada durante o estágio baseou-se 

apenas no grupo de clientes residenciais da PT Comunicações, pois é este o grupo de 

clientes que a direção onde foi realizado o estágio tem a responsabilidade de gerir. Neste 

sentido, um cliente é considerado como residencial de acordo com o seu NIF e de acordo 

com a sua autodeclaração para com a empresa. 

Nesta ordem de ideias o próximo passo foi definir qual o critério de identificação de 

clientes. Sugiram várias hipóteses com número de identificação de cliente (NIC), número 

de conta de cliente (NCC), Numero de serviço, NIF, nome e morada. À partida ficaram 
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excluídas as hipóteses do nome e morada, pois são campos onde podem existir clientes 

distintos com o mesmo nome ou com a mesma morada. O número de serviços não é 

indicado para retratar a análise pretendida por ser muito específico, pois existe a 

necessidade de identificar em primeiro lugar o cliente e só depois definir ao nível de 

serviços. O NCC supera o NIC e NIF, pois quando um cliente tem vária contas, e se faz 

uma análise ao nível do cliente, só uma das contas e dos portfólios de serviços é 

considerado por ser prioritário e ter mais valor que as restantes contas e portfólios do 

mesmo cliente. Deste modo uma análise com base no NCC é mais abrangente e assertiva. 

Todavia a análise parte do NCC, mas depois foi feita a segmentação dos NCCs de acordo 

com a subscrição de produtos e serviços. Desta forma, baseado em cada NCC foi 

analisada a subscrição de serviços fixos, bem como a conjugação desses mesmos 

serviços, depois foram categorizados dentro dos pacotes, portfólios e tecnologia 

correspondentes. De notar que a categorização de pacotes não se limita à oferta 

comercialmente ativa, contemplando todos os pacotes existentes no parque de clientes. 

Numa lógica de faturação o âmbito da análise realizada pelo estagiário durante o estágio 

não se limitou a comtemplar a componente de mensalidade fixa, mas sim toda a faturação 

gerada por cada NCC em análise.  

3.3.4 Métricas  

De forma a efetuar a análise, foi necessário estabelecer quais as métricas que serviriam de 

base à análise da segmentação. Por conseguinte os principais grupos de métricas são: 

clientes, serviços, faturação e período. 

Depois de cada cliente ser afeto a um segmento, a análise do seu volume de clientes é 

feita com base na contagem de NCC que estão classificadas em cada segmento. 
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Pacote Micro 
Fonte: Elaborado pelo Autor   

A ótica de serviço está alicerçada na perspetiva de serviços faturados, em que é feita uma 

contagem do número de serviços de TV, Banda Larga Fixa, Voz Fixa e Voz Móvel que 

existem nas contas de cada segmento. A contagem é feita de acordo com os Números de 

Serviço carregados em todos os NCCs associado a um segmento. 

A lógica de faturação foi conseguida através da soma de todos os valores faturados às 

contas num determinado período. Esta visão não comtempla apenas a componente de 

mensalidade, inclui também valores de débitos e créditos diversos.   

Por fim, chegamos à métrica do período, esta é uma das métricas mais importantes, pois 

tratando-se de um processo de segmentação de migração o período é determinante para a 

análise da evolução do parque de clientes. Deste modo o estagiário desenvolveu a 

segmentação num período de 3 meses que no decorrer deste relatório serão descritos 

como mês 1, mês 2 e mês 3 para uma proteção de dados confidenciais da empresa.   

3.3.5 Nível de Granularidade  

Para uma análise objetiva e conclusiva, o detalhe é um fator fundamental, desta forma, foi 

escolhido o nível de granularidade mais baixo possível (Figura 2). Dentro da hierarquia 

de granularidade, o nível de granularidade mais alto utlizado na análise é a tecnologia, 

onde existem 4 diferentes tipos de tecnologia. O tipo de tecnologia correspondem ao tipo 

de tecnologia usados no fornecimento de serviços de TV (Fibra, Cobre, DTH) e 

considera-se com ultimo “tipo de tecnologia” Sem TV.  

 

 

 

 

Figura 2 – Hierarquia de níveis de granularidade 
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O nível de portfólio indica o número de serviços que o cliente possui na mesma conta, 

que pode ir de 1 até 4 (TV, Voz Fixa, Banda Larga Fixa ou Voz Móvel). Cada serviço 

que o cliente possua na sua conta de cliente, conta como um “P” (play), assim um cliente 

pode ter um portfólio que pode ir desde 1 serviço (1P) ou ter vários serviços (Multiplay) 

até 4 (4P). Não obstante à contagem de serviço para a caracterização de cada portfólio, 

existem portfólios diferentes com o mesmo número de serviço, facto que um portfólio 2P 

(TV, VF) é diferente de um portfólio 2P (BLF, VF). Assim, um portefólio é caracterizado 

pelo número de serviços associados a esse portfólio mas também pela sua composição 

dos serviços. Existe ainda um nível de portfólio mais baixo nos portfólios de DTH que 

respeita à subscrição de um pacote bundlizado (pacote com um conjunto de serviços) ou 

não bundlizado (vários serviços separados que em conjunto formam um pacote). Este 

nível de granularidade de portfólio de baixo nível é encontrado com a soma de serviços 

(todos do mesmo pacote ou de pacotes diferentes) que um cliente tem na sua conta. 

O pacote de serviços pode ser também chamado de tarifário e difere de acordo com as 

características dos serviços que o portfólio do cliente tem. Um pacote macro está ligado à 

conjugação da tecnologia, portfólio e subtipo de portfólio. O nível micro de pacote, 

específica exatamente o número e características dos serviços que cliente possui. Este 

nível ultrapassa o conceito de PVP (preço de venda ao publico) único ou combinação 

única de serviços e condições, mas é produto de uma combinação entre estes dois 

conceitos, pois devido à evolução da oferta comercial existem clientes com o “mesmo” 

pacote mas onde este tem características diferentes. 

3.3.6 Fontes de informação 

Toda a análise realizada teve recurso aos sistemas de informação da PT Comunicações, 

deste modo, cada sistema utilizado na análise forneceu informações específicas. 



 

20 

 

Subscrição de TV 

Portfólio 

 

Tecnologia 

 

Pacote 

 

Fonte: Elaborado pelo Autor   

A informação partiu principalmente de 3 sistemas operacionais (CLIP, GSU e SAP-

RMCA). O sistema CLIP fornece à análise dados sobre o parque de clientes, serviços e 

faturação. O sistema GSU é responsável por completar os dados de serviços e faturação 

de serviço de BLF que não tem IPTV associada. Todavia o SAP-RMCA é um sistema 

que fornece dados de faturação de débitos e créditos diversos que não são comtemplados 

pela mensalidade e tráfego do sistema CLIP. 

Os dados de CLIP e SAP-RMCA foram fornecidos ao estagiário em formato de um dump 

único, o qual foi carregado na ferramenta SLQ Server pelo estagiário. Já os dados de 

GSU foram carregados em SQL Server, provenientes de uma base de dados Access.  

3.3.7 Regras  

No decorrer da análise e segmentação os procedimentos partiram do seguimento de um 

conjunto de regras que se apresentam em seguida: 

3.3.7.1 Estabelecimento de Prioridades 

De acordo com o referido no capítulo da revisão de literatura, a segmentação de clientes 

residenciais da PT Comunicações, baseou-se no valor de cada cliente para a empresa e 

também no seu padrão de migração entre produtos e serviços. Neste sentido, a lógica por 

detrás da segmentação efetuada está ligada em primeiro lugar a uma segmentação por 

valor, seguida de uma segmentação por migração com base na variação de valor do 

cliente.  

 

 

 

 

Figura 3 - Hierarquia de Prioridades 
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Portanto, o estabelecimento de prioridades e classificação do valor de cada pacote de 

serviço era imperativo para diferenciar e identificar clientes, pois um mesmo cliente na 

mesma conta pode possuir vários pacotes de serviços, e este será identificado pelo pacote 

de maior valor. Como mostra a figura 3, foi estabelecido como primeira prioridade a 

subscrição de TV, pois para a empresa um cliente com subscrição de TV tem mais valor 

que um cliente sem TV. A segunda prioridade analisa o número de serviços que o cliente 

tem com a empresa (portfólio), ou seja, quanto mais serviços o cliente tem com a 

empresa, mais valioso ele é. A terceira prioridade está ligada à tecnologia que é usada no 

fornecimento dos serviços ao cliente, sendo a mais valorizada a Fibra seguida do Cobre e 

DTH. A prioridade é definida desta forma, pois, de acordo com a empresa, a qualidade é 

superior num serviço de Fibra, seguido de um serviço de Cobre e por fim num serviço de 

DTH, e como quando maior quality of service (qualidade de serviço), mais leal é o 

cliente, logo um cliente com uma maior qualidade de serviço tem mais valor. Por fim, o 

pacote de serviços é valorizado com base no PVP (preço de venda ao público) de cada 

pacote.  

3.3.7.2 Pacotização 

O processo de segmentação de clientes com base no seu valor, dadas as prioridades 

anteriormente referidas foi efetuado com base nos PeS de receita bruta (mensalidades) 

carregados nas contas dos clientes. Como já foi referido o volume de pacotes em que 

foram divididos os clientes neste processo de segmentação é muito superior à oferta 

comercial em vigor. Isto deve-se a ofertas comerciais que já não estão ativas, mas 

existem clientes que possuem esses produtos nas suas contas. 

A pacotização baseou-se então nos PeS de receita bruta, dados de GSU e quantidade de 

serviço de VOD (Video on Demand) que cada conta possuía de forma a definir qual o 
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pacote de cada cliente. A posterior classificação de pacote baseou-se nas prioridades 

anteriormente referidas. 

3.3.7.3 Ciclos de Faturação 

Importa referir que a empresa mensalmente possui 10 ciclos de faturação, assim a análise 

só é efetuada quando todos os ciclos de faturação estejam fechados.  

3.3.7.4 Comparação de Parque 

Existe regras de comparação de movimentos mensais no parque de cliente de três tipos: 

clientes, serviços e de pacote. Ou seja foi feita uma comparação entre o mês N e o N+1. 

A comparação de contas de clientes é efetuada observando a existência do NCC no mês 

anterior. Neste cenário existem três hipóteses, ou é um cliente que se mantém na empresa, 

ou é um novo cliente que não existia no mês anterior ou então o NCC existia no mês 

anterior e não existe agora o que significa que o cliente está em churn.    

No que respeita aos movimentos a nível de serviços a leitura é a mesma, entre instalação 

de serviços, serviços que se mantêm e desmontagem de serviços. A diferença em relação 

à ótica de cliente é o facto de serem analisadas as alterações a nível dos números de 

serviços existentes nos dois meses, nos serviços de TV e VF, já nos serviços de BLF para 

além do número de serviços (CLIP) são também analisados o número de acesso (GSU). 

As comparações de movimentos de pacote decorem da análise dos PeS associados a cada 

número de serviço. Por conseguinte este processo baseia-se na comparação do pacote 

correspondente a cada conta em N+1 comparativamente a N.   

As classificações de movimentos partes dos cinco patamares de classificação dos 

movimentos de clientes, que são eles: upgrade (clientes que aumentão o seu valor para a 

empresa), downgrade (cliente que baixam o seu valor para a empresa), sidegrade 

(clientes que mantem o seu valor para a empresa), novo (novos cliente), desliga (cliente 
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que deixa a empresa). A variação de valor dos clientes é aferida tanto a nível do pacote, 

como do portfólio ou tecnologia. 

3.3.8 Resultados da Análise 

Para analisar os movimentos de clientes, foi criada pelo estagiário uma base de dados de 

segmentação de clientes. Esta base serviu de ponto de partida para à análise das 

migrações de clientes, pois esta contém por cada tipo de migração (conjugação de pacote 

em N e N+1), dados relativos ao volume de clientes nessa situação, o período de 

transição, número de serviços subscritos por esses mesmos clientes, o número de 

instalações e desmontagens de cada um dos serviços, o portfólio e tecnologia 

correspondentes a cada um dos pacotes, a faturação dos clientes nos dois períodos, o PVP 

de cada pacote e ainda, variações de faturação e PVP (Anexo 2). 

Durante a apresentação dos resultados, as tecnologias, os portfólios, os serviços e os 

pacotes serão mascarados de modo a proteger a confidencialidade dos dados da PT 

Comunicações e dos seus clientes. É ainda de referir que nesta análise, quando não existe 

indicação do mês em análise, as tabelas e figuras referem-se a um acumulado dos dois 

períodos de transição (Do mês 1 para o mês 2 e do mês 2 para o mês 3). 

3.3.8.1 Principais Movimentos 

Para encontrar os principais movimentos, os portfólios foram agrupados em três tipos, 

onde o tipo 2 é caracterizado pela inclusão do serviço de Voz Móvel, o tipo 1 pela 

inclusão de TV e tipo 3 pela inexistência de TV na conta do cliente. Desta forma, como 

pode ser analisado na tabela I, existem diferentes leituras consoante o tipo de portfólio.  

Assim é visível um ganho de clientes em portfólios de tipo 2 e uma quebra no volume de 

clientes dos tipos 1 e 3. Também é percetível que a entrada de clientes nos portfólios de 
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tipo 2 não compensa o volume de saídas de clientes nos restantes tipos. Assistindo-se 

assim a uma quebra no parque de clientes nos meses analisados. 

Tabela I - Variação do número de clientes por tipo de portfólio 

 

 

 

Da mesma forma que surgem os tipos, os portfólios foram também codificados (Ex: 

Porfólio_1_2, corresponde à portfólio 2 do tipo 1). Por conseguinte os pacotes também 

são codificados, onde o código é alusivo à tecnologia, tipo, portfólio e pacote (Ex. 

Pacote_1_2_3_4, é um pacote que tem a tecnologia 1, o tipo 2, a portfólio 3 e o pacote 4).  

De seguida, vão ser analisados os movimentos ao nível dos pacotes de cada tipo de 

portfólio, de acordo com os resultados da análise ao nível do tipo. 

A análise de movimento de pacotes do tipo 1 focou-se na identificação das saídas de 

clientes de pacotes deste tipo. Portanto foram identificados os pacotes com maior volume 

de saídas dentro do tipo 1 (Tabela II) e qual o destino desses clientes (Tabela III). 

De acordo com a análise a maioria das saídas de clientes de tipo 1 partem do 

pacote_1_1_2_6 ou seja do pacote 6, do portfólio 2 e com a tecnologia 1, existindo ainda 

uma percentagem significativa de clientes com o pacote 13, portfólio 2 e tecnologia 3. 

Todavia, o destino dos clientes que saem do tipo 1 é maioritariamente a saída da empresa. 

Este é um tema preocupante e que leva a um estudo de quais as razões para estas saídas.   

Por outro lado, os clientes que se mantêm na empresa mudam essencialmente para 

pacotes do tipo 2. Sendo que os mais comuns são os pacotes do tipo 2, tecnologia 1, 

portfólio 2 e pacote 3, 4 e 7. Desta forma importa ainda classificar os movimentos de 

saída, para verificar se o destino destes clientes acrescenta ou não valor para a empresa. 

Milhares Parque Variação Mensal Variação (%) 

Mês 1 Mês 2 Mês 3 Mês 2 Mês 3 Mês 2 Mês 3 

Total 1.805 1.800 1.799 -4,9 -0,8 -0,27% -0,05% 

Tipo 1 904 889 878 -14,8 -10,5 -1,64% -1,18% 

Tipo 2 279 297 316 17,8 18,5 6,36% 6,23% 

Tipo 3 622 614 605 -7,9 -8,9 -2,87% -3,33% 

Fonte: Base de dados criada pelo estagiário com dados extraídos dos sistemas CLIP, GSU e  

SAP-RMCA da PT 
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Tabela II – Pacotes de onde saem os clientes do tipo 1 

 

 

 

 

 

 

 

Tabela III – Pacotes destino de clientes que saem de pacotes do tipo 1 

 

 

 

 

 

 

 

Na visão de variação de valor para a empresa, a grande maioria dos clientes que saem do 

tipo 1 aumenta o seu valor para a empresa, o que é uma boa notícia. Apesar desta boa 

noticia, há que ter em linha de conta que aproximadamente 45% dos clientes que saem do 

tipo 1 desligam os seus serviços com a empresa, ou seja, estão em churn (Tabela IV). O 

que poderá indicar a necessidade de revisão de preço/condições dos pacotes com maior 

volume de saídas. 

Tabela IV – Características das saídas de clientes do tipo 1 

 

 

 

Unidades Saídas % 

Total (Tipo 1) 64.589 100,00% 

PACOTE_1_1_2_6 20.642 31,96% 

PACOTE_3_1_2_13 10.647 16,48% 

PACOTE_1_1_1_2 3.359 5,20% 

PACOTE_2_1_3_8 2.856 4,42% 

PACOTE_2_1_3_5 2.157 3,34% 

PACOTE_3_1_1_2 2.060 3,19% 

PACOTE_2_1_1_3 1.383 2,14% 

PACOTE_1_1_2_9 1.260 1,95% 

PACOTE_2_1_2_4 1.240 1,92% 

Outros 18.985 29,39% 

Unidades Saídas % 

Total (Tipo 1) 64.589 100,00% 

Desliga 28.865 44,69% 

PACOTE_1_2_2_7 7.437 11,51% 

PACOTE_1_2_2_3 5.303 8,21% 

PACOTE_1_2_2_4 4.179 6,47% 

PACOTE_3_2_2_6 3.576 5,54% 

PACOTE_3_2_2_2 3.502 5,42% 

PACOTE_3_2_2_7 2.041 3,16% 

PACOTE_1_2_2_8 1.935 3,00% 

PACOTE_2_2_1_2 1.649 2,55% 

PACOTE_1_2_1_3 1.400 2,17% 

Outros 4.702 7,28% 

Unidades Saídas % 

Total (Tipo 1) 64.589 100,00% 

UPGRADE 33.250 51,48% 

DOWNGRADE 2.474 3,83% 

DESLIGA 28.865 44,69% 

Fonte: Base de 

dados criada pelo 

estagiário com 

dados extraídos 

dos sistemas 

CLIP, GSU e 

SAP-RMCA da 

PT 

Fonte: Base de 

dados criada pelo 

estagiário com 

dados extraídos 

dos sistemas 

CLIP, GSU e 

SAP-RMCA da 

PT 

Fonte: Base de dados 

criada pelo estagiário com 

dados extraídos dos 

sistemas CLIP, GSU e 

SAP-RMCA da PT 
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Fonte: Base de 

dados criada pelo 

estagiário com 

dados extraídos 

dos sistemas 

CLIP, GSU e 

SAP-RMCA da 

PT 

Fonte: Base de dados 

criada pelo estagiário 

com dados extraídos 

dos sistemas CLIP, 

GSU e SAP-RMCA da 

PT 

Fonte: Base de dados 

criada pelo estagiário com 

dados extraídos dos 

sistemas CLIP, GSU e 

SAP-RMCA da PT 

A tabela V retrata os pacotes de origem dos clientes do tipo 1 que saem da empresa. Com 

esta visão, descobre-se que os pacotes que mais sofrem saídas de clientes (Tabela II) são 

também os pacotes de onde mais clientes saem efetivamente da empesa. 

Tabela V – Pacotes do tipo 1 que sofrem mais desligamentos 

 

 

 

 

 

 

Ainda assim, os três pacotes que mais sofrem de migrações apresentam uma taxa de 

desligamento face à saída de clientes em torno da média registada nos clientes de tipo 1. 

Por outro lado existem pacotes com uma taxa de desligamento acima dos 50%, taxa 

muito elevada, indicando uma grande perca de valor com os clientes destes pacotes. 

O tipo 2 está maioritariamente sujeito a chegadas de clientes. Posto isto, vão ser 

analisadas as proveniências desses mesmos clientes (Tabela VI). 

Tabela VI – Origem dos clientes que entram em pacotes do tipo 2 

 

 

 

Este tipo de portfólios está a atrair muitos clientes, mas a maioria dos novos clientes dos 

pacotes do tipo 2, chegam de pacotes do tipo 1.  

Tabela VII - Características das entradas em pacotes no tipo 2 

 

 

 

 

 

Unidades Desligamento % Saídas (%) 

Total (Tipo 1) 28.865 100,00% 44,69% 
PACOTE_1_1_2_6 7.703 26,69% 37,32% 

PACOTE_3_1_2_13 5.069 17,56% 47,61% 
PACOTE_2_1_3_8 2.188 7,58% 76,61% 
PACOTE_1_1_1_2 1.625 5,63% 48,38% 
PACOTE_2_1_3_5 1.439 4,99% 66,71% 
PACOTE_3_1_1_2 1.072 3,71% 52,04% 
PACOTE_1_1_4_1 800 2,77% 88,59% 
PACOTE_1_1_3_1 606 2,10% 86,57% 
PACOTE_1_1_2_9 519 1,80% 41,19% 

Outros 7.844 27,17% 39,21% 

Unidades Entradas % 

Total (Tipo 2) 45.424 100,00% 

Novo 9.715 21,39% 

Tipo 1 33.474 73,69% 

Tipo 3 2.235 4,92% 

Unidades Entradas % 

Total (Tipo 2) 45.423 100,00% 

UPGRADE 35.571 78,31% 

DOWNGRADE 137 0,30% 

NOVO 9.715 21,39% 
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Fonte: Base de dados 

criada pelo estagiário com 

dados extraídos dos 

sistemas CLIP, GSU e 

SAP-RMCA da PT 

Fonte: Base de 

dados criada pelo 

estagiário com 

dados extraídos dos 

sistemas CLIP, 

GSU e SAP-RMCA 

da PT 

Segundo a tabela VII, a percentagem e valor absoluto de entradas em pacotes do tipo 2 é 

dominada pelos upgrades, ainda que a percentagem de novos clientes também seja 

significativa. Estes dados revelam uma atratividade dos pacotes do tipo 2. É ainda 

importante referir que os pacotes do tipo 2 estão a acrescentar valor à empresa um, vez 

que a entradas se devem essencialmente a upgrades e novos clientes (99,7%). No que 

respeita a saídas de pacotes do tipo 2, como já foi referido estas são significativamente 

inferiores ao volume de entradas, contudo a tabela VIII revela que dos clientes que saem 

do tipo 2, a permanência na empresa é superior aos desligamentos. 

Tabela VIII – Características das saídas de pacotes do tipo 2 

 

 
 
 

A análise de movimentos de clientes de pacotes do tipo 3, pelas suas características vai 

seguir os mesmos passos da análise efetuada aos pacotes do tipo 1.  

Analisando a tabela IX, é percetível que mais de 50% das saídas de clientes de pacotes do 

tipo 3 provêm dos pacotes 2 e 6, portfólio 1 e tecnologia 4. 

Tabela IX - Pacotes de onde saem os clientes do tipo 3 

 

 

 

 

 

Por outro lado a saída da empresa é o destino mais encontrado nas migrações de pacotes 

do tipo 3. Em relação aos clientes que migram para pacotes de outros tipos, os pacotes do 

tipo 1 são os pacotes com maior expressão (Tabela X). 

Unidades Saídas % 

Total (Tipo 2) 9.124 100,00% 

UPGRADE 24 0,26% 

DOWNGRADE 6.241 68,40% 

DESLIGA 2.859 31,33% 

Unidades Saídas % 

Total (Tipo 3) 31.333 100,00% 

PACOTE_4_3_1_6 8.340 26,62% 

PACOTE_4_3_1_2 8.045 25,68% 

PACOTE_4_3_2_6 3.927 12,53% 

PACOTE_4_3_2_9 3.743 11,95% 

PACOTE_4_3_1_1 2.394 7,64% 

Outros 4.884 15,59% 
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Fonte: Base de dados 

criada pelo estagiário 

com dados extraídos 

dos sistemas CLIP, 

GSU e SAP-RMCA da 

PT 

Fonte: Base de dados criada 

pelo estagiário com dados 

extraídos dos sistemas 

CLIP, GSU e SAP-RMCA 

da PT 

Fonte: Base de 

dados criada pelo 

estagiário com 

dados extraídos 

dos sistemas 

CLIP, GSU e 

SAP-RMCA da 

PT 

Tabela X – Pacotes destino de clientes que saem de pacotes do tipo 3 

 

 

 

 

No que respeita as características das saídas, 72% dos clientes que saem dos pacotes do 

tipo 3 também saem da empresa, estando assim em churn, ao invés, os restantes fazem 

um upgrade de serviço. Este é um sinal claro que os pacotes do tipo 3 estão desajustados 

da procura, ou existem ofertas mais atrativas nas empresas concorrentes (Tabela XI). 

Tabela XI - Características das saídas de clientes do tipo 3 

 

 

 

Por outro lado, as saídas da empresa de clientes com pacotes do tipo 3 (Tabela XIII) são 

mais evidentes nos pacotes que têm mais saídas (Tabela IX). Ainda assim, existem três 

pacotes que são os que mais contribuem para que a taxa de desligamento nas saídas se 

situe acima dos do 70%, são eles os pacotes 1, 2 e 6, portfólio 1 e tecnologia 4. 

Tabela XII - Pacotes do tipo 3 que sofrem mais desligamentos 

 

 

 

 

 

 

 
 

3.3.8.2 Novos Clientes 

Este ponto pretende compreender quais os pacotes, portfólios e tipos que se apresentam 

mais atrativos para novos clientes. A partir da análise da figura 4 é possível verificar que 

Unidades Saídas % 

Total (Tipo 3) 31.333 100,00% 

Desliga 22.584 72,08% 

PACOTE_1_1_2_6 2.740 8,74% 

PACOTE_3_1_2_13 2.041 6,51% 

Outros 3.968 12,66% 

Unidades Saídas % 

Total (Tipo 3) 31.333 100,00% 

UGRADE 8.749 27,92% 

DESLIGA 22.584 72,08% 

Unidades Desligamento % Desl./Saídas 
(%) 

Total (Tipo 3) 22.584 100,00% 72,08% 

PACOTE_4_3_1_6 6.965 30,84% 83,51% 

PACOTE_4_3_1_2 6.535 28,94% 81,23% 

PACOTE_4_3_2_6 2.534 11,22% 64,53% 

PACOTE_4_3_1_1 2.169 9,60% 90,60% 

PACOTE_4_3_2_9 1.854 8,21% 49,53% 

Outros 2.527 11,19% 51,74% 
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durante o período da análise, apesar de estar a perder clientes no período analisado, o tipo 

1 foi o tipo que atraiu mais clientes para a empresa. 

 Dada a figura 5, pode concluir-se que o portfólio mais atrativo é o portfólio 2, do tipo 1, 

em segundo lugar de atratividade está o portfólio 2, do tipo 2, apesar de este ser na 

análise de tipo, o tipo menos atrativo na análise de tipos.  

 

 

 

 

 

 Por sua vez os pacotes mais atrativos aos novos clientes são: o pacote_1_1_2_6 e o 

pacote_3_1_2_13. Cada um deles de um dos tipos com mais novo cliente. Por outro lado, 

o tipo 2, apesar de ser o único tipo com um saldo de parque positivo no período 

analisado, apresenta o seu pacote com maior número de novos clientes, apenas em quarto 

lugar no ranking de pacote com maior número de novos clientes (Figura 6).    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 4 - Novos clientes por tipo 

Fonte: Base de dados criada pelo estagiário com dados extraídos dos sistemas CLIP, GSU e  

SAP-RMCA da PT 

 

Figura 5 - Novos clientes por portfólio 

Fonte: Base de dados criada pelo estagiário com dados extraídos dos sistemas CLIP, GSU e  

SAP-RMCA da PT 

 

Figura 6 - Novos clientes por pacote 

Fonte: Base de dados criada pelo estagiário com dados extraídos dos sistemas CLIP, GSU e  

SAP-RMCA da PT 
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3.3.8.3 Principias movimentos de pacotes 

Da mesma forma que foram analisados os principais pacotes que atraiam novos clientes, 

também foram analisadas as migrações com maior volume de ocorrências (Figura 7 – 

Pacote origem pela cor da barra e destino eixo horizontal).  

 

 

 

 

 

 

 

Portanto, pela figura 7 é percetível que apenas o pacote_1_2_2_7 se encontra no grupo de 

pacotes de entrada sem constar nos pacotes de saída. É ainda de frisar que todos os outros 

pacotes pertencem aos tipos 1 e 3, respetivamente os pacotes que sofrem de uma quebra 

no parque durante o período analisado. 

É importante ainda referir que dos pacotes do tipo 1 e 3, apenas o pacote_3_1_2_13 

apresenta um saldo positivo nos movimentos analisados.  

3.3.8.4 Faturação 

A faturação é muito volátil e dependente de vários fatores. As variações de valores de 

consumo, ofertas de adesão, descontos e campanhas são fatores que contribuem para a 

variação da faturação e que fazem com que a compreensão do fenómeno das variações 

faturação não seja fácil. 

Figura 7 - Principais Movimentos de Pacotes 

Fonte: Base de dados criada pelo estagiário com dados extraídos dos sistemas CLIP, 

GSU e SAP-RMCA da PT 
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Figura 8 - Variação mensal da faturação 

Fonte: Base de dados criada pelo estagiário com dados extraídos dos sistemas CLIP, GSU e SAP-RMCA 

da PT 

 

De acordo com a figura 8, a faturação tem mantido uma tendência de subida mensal, onde 

a métricas de up, down e sidegrade ser referem a movimentos portfólios. Este facto 

acontece, pois o saldo positivo dos upgrades e de novos clientes excede a força negativa 

dos downgrades e desligamentos. Quanto aos sidegrades, estes nas duas transições de 

períodos apresentam sinais diferentes. A figura 9 analisa mais profundamente a questão 

dos sidegrades, onde pode verificar que a variação é causada pelos sidegrades ao nível do 

pacote, o que só pode ser resultado de ofertas comerciais, descontos ou então de uma 

variação de consumo de serviços com tráfego pago (Ex. Volume de chamadas).    

.  

Figura 9 - Variação de faturação derivada de movimentos ao nível do pacote mantendo o mesmo 

portfólio 

Fonte: Base de dados criada pelo estagiário com dados extraídos dos sistemas CLIP, GSU e SAP-RMCA 

da PT 
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3.3.8.5 Custos 

De acordo com a empresa, a maior fatia de custos é referente a custos de instalação e 

desmontagem de serviços. Assim, tal como na análise de parque e faturação, a análise de 

custos é efetuada de acordo com a migração, aqui a análise também segue o mesmo 

racional. 

De\Para Tipo 1 Tipo 2 Tipo 3 Sem serviço 

   Tipo 1   6.066 6.514 26.717 

 

 

 
 

Elevados custos de Migração 

Tipo 2 33.474   2.235 9.717 

 

 

 
 

Custos de Migração Médios 

Tipo 3 2.250 199   12.080 

 

 

 
 

Baixos custos de Migração 

Sem serviço 2.859 28.865 22.584   

   

Como mostra a figura 10, os novos clientes são os que mais custos acarretam à empresa, 

contudo devido ao volume de clientes que migram do tipo 2 para o tipo 1 e do tipo 1 para 

sem serviço, ainda que estes acarretem um custo médio para a empresa, devem ser 

estudados os seus impactos. De forma a criar uma análise mais conclusiva sobre o tema 

dos custos, a abrangência temporal do estudo deveria ser maior, de modo a ser também 

analisado o ciclo de vida do cliente.  

4 Conclusões 

4.1 Análise de Pacotes 

A primeira conclusão relativamente ao tema dos pacotes foca-se na ideia que deve haver 

uma aposta na promoção e divulgação dos pacotes do tipo 2, pois é o único tipo que 

ganha parque no período em análise. Desta forma, conclui-se que os pacotes com serviço 

de Voz Móvel são atrativos, devendo-se apostar neste tipo de pacotes. Ainda que, de 

acordo com Teffifient (2013), não exista evidência de que um cliente com pacotes que 

Figura 10 – Radar de custos de migração e seu volume por tipo de pacote 

Fonte: Base de dados criada pelo estagiário com dados extraídos dos sistemas CLIP, GSU e SAP-RMCA 

da PT 
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incluem serviço de Voz Móvel seja mais leal que um que não tenha este tipo de pacotes 

subscrito. 

Relativamente a pacotes específicos, a empresa deve rever totalmente a oferta dos pacotes 

com maior volume de saídas de clientes da empresa (Pacote_1_1_4_1, Pacote_1_1_3_1, 

Pacote_2_1_3_5, Pacote_4_3_1_1, Pacote_4_3_1_2 e Pacote_4_3_1_6), pois estes 

pacotes estão a perder clientes e não apresentam entradas que os compensem. 

Por outro lado, os pacotes com maior volume de entradas (Pacote_1_2_2_6, 

Pacote_1_2_2_7, Pacote_1_2_2_8, Pacote_3_1_2_13, Pacote_3_2_2_7, Pacote_4_3_2_6 

e Pacote_4_3_2_9) são pacotes a apostar, pela sua capacidade de atração de clientes. 

Portanto, campanhas publicitárias e a divulgação destes pacotes a potenciais clientes e 

clientes com pacotes de valor inferior, seria uma boa estratégia, para aumentar o parque 

de clientes e o seu valor. 

Estas conclusões estão alinhadas com os conceitos definidos na revisão de literatura em 

particular com a possibilidade de criação de ofertas individualizadas, com base no 

histórico de preferências de clientes (CRM) e a compreensão dos hábitos e tendências de 

migração dos clientes (Segmentação de Clientes).  

4.2 Dificuldades 

Durante o desenvolvimento do estágio sugiram várias dificuldades, ainda que tenham 

sido superadas pelo estagiário, levaram a algum atraso e aumento da complexidade das 

tarefas realizadas. 

Essas dificuldades passaram pela necessidade de utilizar uma ferramenta de tratamento de 

dados diferente da ferramenta utilizada na empresa. A inexistência de uma ferramenta de 

disponibilização da informação pretendida, já disponível foi outra dificuldade. Por outro 

lado, a necessidade de criar de uma reference data de pacotes que respondesse ao nível 
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de granularidade pretendido, também atrasou o processo de segmentação. E por fim, a 

necessidade de compilar os dados dos sistemas GSU e CLIP de forma a encontrar todos 

os clientes com subscrição de BLF, também foi um ponto que necessitou de superação. 

4.3 Desenvolvimento de Competências 

A realização do estágio constitui-se uma oportunidade ímpar, a qual permitiu conjugar o 

TFM e o término do mestrado como um primeiro contacto com o mundo empresarial, 

permitindo ao estagiário um forte desenvolvimento de competências. 

O estágio permitiu um grande aprofundamento dos conhecimentos do estagiário em SQL, 

bem como o desenvolvimento competências numa ferramenta que até ao momento o 

estagiário nunca tinha utilizado, o SQL Server. 

Por outro lado, derivado da análise dos dados retirados dos sistemas de informação, essa 

análise proporcionou ao estagiário forte desenvolvimento de competências nas temáticas 

do CRM e da segmentação de clientes 

Também foram desenvolvidas durante o estágio competências analíticas, mais 

concretamente devido à necessidade de limpeza de dados, de forma a responder às 

necessidades da análise. Por outro lado também foram desenvolvidas competências de 

apresentação e criação de relatórios para responder às necessidades que se pretendia 

colmatar.   

Todavia, o ambiente empresarial e troca de experiências entre colegas de trabalho, 

revelou-se também um fator de grande enriquecimento profissional e pessoal.   
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4.4 Limitações 

Durante o desenvolvimento do estágio e do respetivo relatório, verificaram-se algumas 

limitações. Primeiro, o grande volume de dados que possibilita variadíssimas análises é 

incompatível com a extensão máxima do relatório. 

Devido à necessidade de proteção de dados confidenciais da empresa e dos seus clientes, 

a codificação dos dados, limita as conclusões e retira alguma lógica e racionalidade que 

estariam presentes caso os dados não fossem alvo de codificações. 

Por fim, consequente da pequena dimensão temporal da análise, esta fica vulnerável a 

fatores com a sazonalidade e possíveis ações da concorrência ainda sem resposta. 

Portanto, uma análise com uma maior abrangência temporal eliminaria estes fatores. 

Ainda pelo facto da curta abrangência temporal da análise, as matérias da faturação e dos 

custos, não são conclusivas apenas com base neste estudo, pelo que devem ser analisadas 

futuramente. 

4.5 Trabalhos Futuros 

Com vista a fortalecer a análise realizada, sugere-se uma continuação de 

acompanhamento dos movimentos de clientes. Este acompanhamento teria o objetivo de 

acompanhar a evolução do parque de clientes e resolver o problema do curto período da 

análise. Assim estaria resolvida a exposição ao fator da sazonalidade e aos períodos de 

ajustamento a ofertas da concorrência. Por outro lado o tema da faturação de clientes em 

sidegrade seria desvendado, bem como a análise de custos seria mais conclusiva.  
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6 Anexos 

6.1 Anexo 1 – Organograma da direção segmento consumo residencial 
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6.2 Anexo 2 – Caracterização da base de dados que originou a análise 
 

 

Campo Descrição   

Mês N Primeiro mês da transição em análise 

Mês N+1 Segundo mês da transição em análise 

Periodo Período da análise (Ex. Jan-Fev-13) 

Pacote N Código do pacote no mês N 

Desc_Pacote N Descrição do pacote no mês N 

Pacote N+1 Código do pacote no mês N+1 

Desc_Pacote N+1 Descrição do pacote no mês N+1 

Δ Pacote Variação do pacote (Upgrade, Sidegrade, Downgrade, Novo ou 

Desliga), com base na Δ PVP, valor do portfólio e tecnologia 

Portfólio N Código do portfólio no mês N 

Desc_Portfólio N Descrição do portfólio no mês N 

Portfólio N+1 Código do portfólio no mês N+1 

Desc_Portfólio N+1 Descrição do portfólio no mês N+1 

Δ Portfólio Variação do portfólio (Upgrade, Sidegrade, Downgrade, Novo 

ou Desliga), com base no seu valor e no valor da tecnologia 

associada 

Tecnologia N Código da tecnologia em N 

Desc_Tecnologia N Descrição da tecnologia em N (Fibra, Cobre, DTH, Sem TV ou 

Sem serviço) 

Tecnologia N+1 Código da tecnologia em N+1 

Desc_Tecnologia 

N+1 

Descrição da tecnologia em N+1 (Fibra, Cobre, DTH, Sem TV 

ou Sem serviço) 

Δ Tecnologia Variação da tecnologia (Upgrade, Sidegrade, Downgrade, 

Novo ou Desliga), com base no valor da tecnologia 

NCC’s Número de NCC em migração 

NIC’s Número de NIC em migração 

Qnt TV Total Quantidade total de serviços de TV em migração (Qnt N+1 + 

Desmontagens) 

Qnt TV N Quantidade total de serviços de TV em N 

Qnt TV N+1 Quantidade total de serviços de TV em N+1 

Qnt TVF Total Quantidade total de serviços de TV fibra em migração (Qnt 

N+1 + Desmontagens) 

Qnt TVF N Quantidade total de serviços de TV fibra em N 

Qnt TVF N+1 Quantidade total de serviços de TV fibra em N+1 

Qnt TVC Total Quantidade total de serviços de TV cobre em migração (Qnt 

N+1 + Desmontagens) 

Qnt TVC N Quantidade total de serviços de TV cobre em N 

Qnt TVC N+1 Quantidade total de serviços de TV cobre em N+1 

Qnt TVS Total Quantidade total de serviços de TV satélite em migração (Qnt 

N+1 + Desmontagens) 

Qnt TVS N Quantidade total de serviços de TV satélite em N 
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Qnt TVS N+1 Quantidade total de serviços de TV satélite em N+1 

Qnt VF Total Quantidade total de serviços de voz fixa em migração (Qnt 

N+1 + Desmontagens) 

Qnt VF N Quantidade total de serviços de voz fixa em N 

Qnt VF N+1 Quantidade total de serviços de voz fixa em N+1 

Qnt BLF Total Quantidade total de serviços de banda larga fixa em migração 

(Qnt N+1 + Desmontagens) 

Qnt BLF N Quantidade total de serviços de banda larga fixa em N 

Qnt BLF N+1 Quantidade total de serviços de banda larga fixa em N+1 

Instalações TV Quantidade de novos serviços de TV em N+1 relativamente a 

N 

Instalações TVF Quantidade de novos serviços de TV em fibra N+1 

relativamente a N 

Instalações TVC Quantidade de novos serviços de TV cobre em N+1 

relativamente a N 

Instalações TVS Quantidade de novos serviços de TV satélite em N+1 

relativamente a N 

Instalações VF Quantidade de novos serviços de voz fixa em N+1 

relativamente a N 

Instalações BLF Quantidade de novos serviços de banda larga fixa em N+1 

relativamente a N 

Desmontagem TV Quantidade de serviços de TV desmontados entre N e N+1 

Desmontagem TVF Quantidade de serviços de TV fibra desmontados entre N e 

N+1 

Desmontagem TVC Quantidade de serviços de TV cobre desmontados entre N e 

N+1 

Desmontagem TVS Quantidade de serviços de TV satélite desmontados entre N e 

N+1 

Desmontagem VF Quantidade de serviços de voz fixa desmontados entre N e N+1 

Desmontagem BLF Quantidade de serviços de banda larga fixa desmontados entre 

N e N+1 

Faturação N Faturação a clientes em N 

Faturação N+1 Faturação a clientes em N+1 

Δ Faturação Diferença entre a faturação em N+1 e N  

PVP N Preço de venda ao público do pacote do mês N 

PVP N+1 Preço de venda ao público do pacote do mês N+1 

Δ PVP Diferença entre o preço de venda ao público do pacote do mês 

N+1 e o preço de pacote do mês N  

 

 


