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Resumo

O contexto de crise econdmica em que vivemos atualmente motivou um panorama de
crescente procura e utilizacdo de ofertas promocionais, mais atrativas para o consumidor e que
desempenham um papel importante junto de estabelecimentos comerciais que pretendem ganhar
visibilidade. Existem ja sistemas vocacionados para a divulgacdo dessas ofertas, mas nao de forma
personalizada para o consumidor, ou seja, ndo é uma divulgacao tdo eficaz, e as ofertas ndo tém
tanto impacto por ndo ir de encontro aos interesses do consumidor.

O espectro de estratégias de Marketing 1:1, que consiste no estabelecimento de relacdes
com o consumidor baseadas na aprendizagem sobre os seus interesses, é alargado, e as
mensagens publicitarias na Internet e em dispositivos moéveis sdo uma presenca constante na vida
de qualquer consumidor. No entanto, geralmente sdo consideradas mensagens de pouco interesse e
simplesmente uma presenca de certa forma invasiva, recebidas no contexto errado e que levantam
guestdes relativas a privacidade dos dados dos utilizadores que alimentam os sistemas responsaveis
pelo direcionamento destas mensagens publicitarias.

O sistema descrito ao longo desta dissertacdo aplica com sucesso estratégias de Marketing
1:1 a divulgacdo de promog¢des de uma foma mais transparente, combinando de forma vélida duas
abordagens distintas de personalizacdo das ofertas aos interesses dos utilizadores, consoante as
suas informacdes nas redes sociais e consoante o seu comportamento na utilizacdo do sistema, e

ainda tendo em conta a sua localizacéo atual.

Palavras-chave: Promocdes, Marketing 1:1, Personalizacéo, Redes Sociais, Dispositivos moveis,
Geolocalizagao.
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Abstract

Currently, an economical crisis is affecting diferent aspects of the society, contributing to the
fact that consumers are looking more and more into finding and taking advantage of promotions,
which consist of more attractive deals in the market that have a very important role for small
businesses that need to get noticed. There are already systems whose main function is precisely to
group and disseminate those deals in an easy way towards the typical consumer, but not in a very
personalized way: that is, they don't reach as many customers as they could and are usually ignored
for not meeting the customer's main interests.

There is a wide range of Marketing 1:1 strategies, which aim at creating a relationship with a
customer based on knowledge gathered about his or her interests, and advertising messages on the
Internet and mobile phones are a constant presence in everyone's lives. However they tend to be
considered irrelevant messages in general and overwhelming even, received in the wrong
circumstances and they raise a number of questions related to the user's privacy and use of private
data that feeds the systems responsible for targeting advertising messages.

The system described throughout this dissertation is able to successfully use Marketing 1:1
strategies in order to target promotional deals, correctly merging two distinct targeting techniques,
based on data retrieved from the Social Networks user's profile, and based on user's behaviour while

using the system, and also taking in account the user's current location.

Keywords: Promotions, Marketing 1:1, Personalization, Social Networks, Mobile Devices,
Geolocation.
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Capitulo 1

Introducao



O Marketing é uma area de estudo em constante evolucdo dado o aumento da
competitividade de um mercado cada vez mais global, o que por sua vez leva ao
desenvolvimento de novas e mais eficazes estratégias. As tecnologias de informacao
provocaram uma verdadeira revolugdo nesta area [1], permitindo a existéncia de sistemas
para armazenamento e transmissdo de informacdo, gestdo e interpretacdo de dados e
modelos de processamento e suporte a decisfes, orientados para o Marketing. O conceito
de Marketing 1:1 surgiu inicialmente em 1993 [2], e baseia-se na ideia de desenvolver uma
relacdo com cada consumidor individualmente e ao longo do tempo: uma relagdo que evolui
a cada interacdo do consumidor, focada em garantir a sua satisfacdo e lealdade, a
semelhanca da relagdo que antigamente se criava entre o dono de um mercado tipico de
bairro e os seus clientes. Neste aspecto, as tecnologias de informag8do tém um papel
fundamental, por permitrem a aplicacdo deste tipo de estratégia [3] através do
estabelecimento de relacbes com o consumidor baseadas na aprendizagem sobre o seu

contexto demografico, interesses e preferéncias e histérico de aquisi¢fes (Figura 1.1).

Aprendizagem
Gestao de Dados
Obtencao de Dados M
Informagao Demografica Gestao de
— conhecimento —— ) .

Histérico de Compras / Marketing 1: 1
Interesses / Preferéncias Gestao de

modelos de dados

Figura 1.1 - Processo de aprendizagem na aplicacdo de estratégias de
Marketing 1:1.

Na aplicacdo de estratégias Marketing 1:1 as empresas decidem que tipos de
mensagens promocionais devem direcionar para cada consumidor individual tendo em conta
precisamente dados dos consumidores obtidos previamente, ou seja, tratam de personalizar
as suas ofertas para cada consumidor [4]. Esta aproximac¢éo resulta de facto numa maior
satisfacdo do consumidor [5] e consequente aumento do consumo e de lucros, mas requere
software caro, de dificil implementacdo e que depende da disponibilidade do consumidor

para partilhar os seus dados (questdes de privacidade).



1.1 Descricédo do Problema

7

O espectro das estratégias de Marketing 1:1 é j4 alargado, e as mensagens
publicitarias na Internet e em dispositivos méveis sdo uma presenca constante na vida de
qualquer consumidor. No entanto, geralmente sdo consideradas mensagens de pouco
interesse e simplesmente uma presenca de certa forma invasiva. Por outro lado,
actualmente, as estratégias de Marketing 1:1 geram bastante discussdo em relacdo aos
principios éticos que as rodeiam e a sua utilidade pratica no geral. Normalmente duas
perspectivas distintas sdo adoptadas: (a) a que vé este tipo de sistemas numa forma de
assistente pessoal para poupar tempo e dinheiro e (b) a que vé este tipo de praticas como
estratégias invasivas e desrespeitadoras da privacidade de cada um (a maioria dos
utilizadores ndo se sente confortavel com o facto do seu historico na Internet ser
monitorizado e analisado [6]). Verifica-se também que os utilizadores ndo sabem exatamente
de que forma é que a sua informacao esta a ser utilizada [7], ndo sabendo se os seus dados
estdo seguros nas redes sociais ou se as empresas sao transparentes o suficiente na
utilizacdo dos mesmos. Contrariamente a esta perspectiva também é possivel verificar que
utilizadores com idades compreendidas entre os 18 e os 35 anos tém uma atitude diferente
em relacdo a partilha da sua informacéo pessoal com empresas [8]: inclusivamente em
relacdo a partilhar a sua localizacéo atual, por exemplo, para poder vir a beneficiar de algum
tipo de promocdo. Esta particularidade relaciona-se com uma outra questdo relevante: a
evolucao e dominio atual dos dispositivos moéveis. Num estudo referente a taxa de utilizacéo
de servicos/aplicacdes num contexto mével [9], pode observar-se que estamos perante uma
crescente evolucdo na utilizacdo de dispositivos moveis (Figura 1.2), e particularmente de
aplicacdes de cariz comercial ("Retail"). Por sua vez, a utlizacdo de informacdes de
localizacdo esté a tornar-se parte integral da generalidade das aplicagbes moveis, 0 que traz
aos utilizadores uma variedade de servicos mais adequados ao contexto em que estes se
encontram e claro, com um grande potencial em areas como turismo, entretenimento e
comércio [10]. O conceito de publicidade baseada em informacdes da localizacdo atual do
consumidor ja foi alvo de estudo [11]. Um dado muito importante neste aspecto é que
amaioria dos esfor¢cos publicitarios atingem o consumidor quando este ndo se encontra a
procura de determinado produto ou servico, o que torna as mensagens publicitarias
simplesmente irrelevantes nessa altura. Mas, com o crescimento dos servicos moveis e
tecnologias de localizagdo, um novo tipo de comunicacdo para Marketing é possivel: o
utilizador pode por exemplo sinalizar a sua receptividade a receber ofertas locais, quando se
encontra numa superficie comercial ou num espaco urbano com estabelecimentos

comerciais [12].
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Figura 1.2 - Utilizacdo de aplicacdes moveis nos dltimos anos [9].

Em Portugal, vive-se um contexto de crise econ6mica, sendo que as familias
portuguesas foram as que mais retrairam o consumo quando confrontadas com medidas de
austeridade, entre os paises resgatados pela troika [13]. Perante isto, é notério que a moda
dos descontos e promogfes estd a dominar as superficies comerciais em Portugal. Alias,
verifica-se que o consumidor portugués é viciado em promogdes [14]: 85% dos portugueses
tém uma preocupacado com a descoberta e aproveitamento de promogdes. Tipicamente, uma
promocgao consiste em descontos temporarios no valor de determinados produtos, o que
provoca um aumento substancial das vendas a curto prazo, mesmo que a utilizacdo deste
tipo de estratégia possa trazer efeitos negativos a longo prazo [15]. Face a instabilidade
econdmica, o tipico consumidor quer apenas ter a certeza de que esta a fazer o melhor
negocio possivel. As ofertas promocionais tornam-se assim muito relevantes neste contexto,
ndo havendo contudo um sistema vocacionado para a aplicacdo de estratégias de Marketing

1:1 na divulgacao dessas ofertas.

1.2 Motivacéo

Face ao enquadramento do problema, conclui-se num primeiro momento que em
virtude deste panorama de crescente procura e utilizacdo de oportunidades promocionais e
aproveitamento de ofertas no geral, torna-se l6gico aplicar estratégias de Marketing 1:1 na
sua divulgacéo, em detrimento da divulgacdo de mensagens publicitarias generalizadas. Isto
porque as ofertas promocionais sdo de facto mais atrativas para o consumidor mas também
tém um papel importante junto de estabelecimentos comerciais que pretendem ganhar
visibilidade, que desta forma conseguem chegar aos consumidores que mais provavelmente

estariam interessados no seu estabelecimento especifico.



No contexto de estratégias de Marketing personalizado, verifica-se uma variedade de
métodos a serem utilizados em diferentes sistemas, cada um com as suas caracteristicas e
funcionamento especifico. Mas, no geral, a base de cada um consiste ora nhum sistema de
direcionamento tendo em conta informacgfes pessoais (uma aproximacdo normalmente
bastante invasiva), ora num sistema de direcionamento tendo em conta o comportamento de
cada utilizador (0o que carece de informagcBes sobre os interesses gerais), sem que no
entanto exista ainda um sistema que combine ambas as formas de direcionamento de uma
forma eficaz e transparente para o utilizador, o que constitui um enorme problema para
utilizadores cada vez mais cuidadosos no que toca a partilha dos seus dados pessoais. O
consumidor esta cada vez mais ciente da forma como a sua informacéo pessoal é utilizada,
havendo cada vez mais a preocupacdo e necessidade de proteger a sua privacidade, e de
evitar este tipo de servicos. No entanto, é certo que a informacgao presente em redes sociais,
como o Facebook e o Foursquare, é extremamente pertinente para a criacdo de
conhecimento relativo aos interesses individuais de cada um, sendo que se pretende
compreender se ao limitar a utilizacdo da informac&o aos estabelecimentos comerciais que
cada utilizador segue (no Facebook) ou visita (através do Foursquare) permite tirar
conclusBes mais especificas sobre os interesses individuais, sem no entanto ser téo invasivo
e permitindo ao utilizador perceber de onde vem esse conhecimento. Combinando esta
informacao sobre interesses gerais com um sistema de notificacBes de ofertas promocionais
cujas recomendacdes também evoluam tendo em conta o comportamento de cada utilizador
individual pode levar a um aumento da eficacia do sistema.

Adicionalmente, torna-se pertinente o desenvolvimento de um sistema mével que
combine todas as vantagens das estratégias de Marketing 1:1 com as possibilidades
oferecidas pelas tecnologias para obtencdo de informacéo de localizacdo a cada momento.
Desta forma alia-se a personalizacdo de uma oferta especifica ao contexto actual do
utilizador. As mensagens publicitarias ou ofertas promocionais que estdo de acordo com o0s
interesses individuais de cada um poderdo assim ser acedidas pelos utilizadores nos
momentos em que procuram um determinado produto ou servigo, estando possivelmente

mais inclinados a fazer a compra nesse contexto.

1.3 Objetivos

O principal objetivo para este trabalho consiste na implementacdo e avaliagdo da
efichcia e do grau de aceitacdo de uma sistema moével de notificagbes de ofertas
promocionais tendo em conta 0s interesses e a localizagao atual do utilizador, ou seja, que
aplique estratégias de Marketing 1:1 a divulgagdo de promoc¢des. Pretende-se perceber por
um lado, se a combinacdo entre informacgfes especificas presentes nas redes sociais e 0
comportamento do utilizador ao utilizar o sistema permite uma melhor personalizacdo das
ofertas recebidas, e por outro, se estas ofertas se tornam mais pertinentes se recebidas no
contexto certo, isto é, tendo em conta a localizagcdo atual do utilizador. De modo a garantir

estas funcionalidades no sistema a ser desenvolvido, pretende-se:



e Desenvolver uma componente que permita a ligacdo a duas redes sociais distintas,
Facebook e Foursquare, e que com base nas informacdes pessoais ai presentes
construa um perfil de interesses para cada utilizador.

e Desenvolver uma componente responsavel por gerar e apresentar uma listagem de
notificagBes de ofertas promocionais tendo em conta o perfil de interesses de cada

utilizador.

e Desenvolver um método para renovacdo da lista de notificacbes tendo em conta o
comportamento do utilizador, ou seja, que permita uma evolugcdo da lista
apresentada ao longo do tempo consoante a resposta dos utilizadores as ofertas ai

apresentadas.

e Desenvolver um método que permita ao sistema limitar as notificagcbes a locais

proximos da localizagdo geogréfica dos utilizadores em cada momento.

1.4 Método de Investigacao

A metodologia de investigacdo adoptada para este trabalho designa-se por DSR
(Design Science Research) [16].

A primeira fase deste processo consiste em identificar o problema e a motivagéo
para a sua solucdo, o qual é descrito na seccdo 1.1 e 1.2 deste capitulo, e posteriormente
passa pela definicho dos objetivos para a solugdo desse problema, enunciados
anteriormente na seccdo 1.3. A seguinte fase consiste no desenho, isto €, determinacéo das
funcionalidades desejaveis e arquitetura, e implementacdo da solugdo, seguida de uma
demonstracdo da utilizagdo do sistema na resolucdo dos problemas propostos e de uma
avaliacdo do mesmo. A demonstracdo do funcionamento do sistema sera realizada através
de simulacdes em ambiente controlado de situacBes e contextos especificos de utilizagdo
das vérias componentes do mesmo. Por sua vez, a avaliacdo sera feita através de testes
realizados junto de utilizadores reais, recorrendo a métricas e mecanismos de feedback
integrados no sistema em si, e complementados por um questionario que pretende avaliar
especificamente a aceitacdo de um sistema com estas caracteristicas.

Todas estas fases estdo devidamente descritas nos proximos capitulos desta
dissertacdo, que constitui a Ultima fase neste processo de investigacdo, ou seja, a

comunicacao do trabalho desenvolvido e dos resultados obtidos.

1.5 Organizacao da Dissertacao

Esta dissertagdo encontra-se estruturada em cinco capitulos. Um primeiro capitulo

em que se introduz o problema e enumeram os diferentes objetivos do presente trabalho. No



capitulo seguinte é efetuada uma analise do estado da arte, no que respeita o Marketing 1:1
na Internet, em dispositivos mdveis e em sistemas moveis orientados a promocdes.
Seguidamente, no terceiro capitulo, séo descritas as principais funcionalidades do sistema a
desenvolver e a sua arquitetura, assim como 0s principais passos na sua implementacao, ou
seja, o desenvolvimento da prova de conceito. No quarto capitulo é efetuada uma validacao
do sistema, demonstrando-se o funcionamento (através de simulagdes) dos métodos de
personalizagéo e geolocalizacdo, e avaliando-se o sistema geral com recurso a informagfes
obtidas a partir de testes realizados junto de utilizadores reais. Finalmente, no quinto capitulo
sd8o enunciadas as principais conclusdes e sugestdes para melhorias a realizar em trabalho

futuro.






Capitulo 2

Analise do Estado da Arte



Ao longo deste capitulo é realizada uma andlise ao Estado da Arte, de modo a
identificar quais as solucdes existentes que sdo de particular interesse para o sistema que se
pretende desenvolver, e de que forma este se pode diferenciar dessas solucdes e contribuir
para a criagdo de conhecimento. Para tal, ir4 ser feita num primeiro momento uma revisao
dos principais exemplos de sistemas no que respeita o Marketing 1:1 na Internet e em
dispositivos moveis (a partir dos quais se ira tentar perceber quais as melhores estratégias a
adoptar) e também de sistemas mdveis orientados especificamente a divulgacdo de
promocdes, os quais se pretendem melhorados através de aplicacdes de estratégias de
Marketing 1:1. Posteriormente, serd efetuada uma andlise das vantagens e desvantagens
das solucbes apresentadas, essencialmente ao nivel da eficacia dos seus métodos de
personalizacdo. E igualmente apresentada uma pequena revisdo tecnoldgica, onde é

justificada a escolha de tecnologias especificas a utilizar para o desenvolvimento do sistema.

2.1 Marketing 1:1 na Internet

A Internet € um meio por exceléncia para comunicacdes de Marketing [17], por
combinar elementos de varios tipos de media tradicional, e por oferecer mais acessibilidade,
flexibilidade e um maior nivel de controlo ao utilizador. De facto, um estudo publicado ainda
na década de 90 [18] revela que a atitude dos utilizadores perante a publicidade na Internet
era, no geral, positiva; mais de metade dos inquiridos consideraram as mensagens
informativas, e dos que se basearam nelas para decidir pela aquisicdo de um produto, mais
de 40% ficaram satisfeitos com a decisdo. Perante esta realidade seria de esperar que os
especialistas da area procurassem formas de maximizar este novo meio, surgindo estudos e
modelos de Marketing, como é exemplo o modelo de publicidade interativa [19], um modelo
integrado de processamento de publicidade na Internet, baseado numa perspectiva funcional
(razbes para a utilizacdo da Internet) e numa perspectiva estrutural (identificacdo e
classificacdo de andncios). Com o auxilio da Internet e tecnologias de suporte & informacéo
torna-se possivel a existéncia de sessdes de compras pessoais e interativas a nivel global.

E evidente a dependéncia que este tipo de estratégia tem para com bases de dados
[20], particularmente na criacdo de conhecimento a partir da informac&o nelas armazenada.
No fundo, o Marketing 1:1 torna-se possivel gragas a existéncia de bases de dados de
consumidores, para além de um meio de divulgacéo interativo como € o caso da Internet. E
através da andlise destas bases de dados e de padrbes especificos que se torna possivel
fazer uma escolha mais precisa de potenciais clientes existentes nas mesmas. Trata-se de
uma aplicacdo do conceito de Database Marketing [21], definido como o processo de
armazenar electronicamente de forma sistemética e consistente, dados relevantes sobre
antigos, actuais e futuros clientes, monitorizando continuamente o seu historico de compras,
e utilizando esses dados para criar uma estratégia de Marketing para cada consumidor
individual. O processo de criacdo de conhecimento a partir dos dados armazenados envolve
variadas técnicas, sendo que uma das mais conhecidas o Data Mining [22], consiste

precisamente na extraccéo de dados pertinentes e padrbes especificos a partir de bases de
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dados de grandes dimensfes. Com o auxilio de algoritmos de Machine Learning, uma sub-
area de Inteligéncia Artificial, relacionada com algoritmos que permitem a um sistema ou
computador aprender [23], comegam a surgir aplicagdes de Data Mining mais complexas,
orientadas ao Marketing e ndo s6. Tratam-se de sistemas capazes de tirar conclusdes sobre
certos padrdes dado um conjunto de dados de entrada, e de fazer previsbes sobre como
serd esse conjunto de dados de entrada no futuro, pelo que procura-se perceber que
técnicas se mostram mais eficazes, principalmente quando aplicadas num contexto
comercial de interpreta¢éo de dados de consumidores [24].

O controlo e gestdo de informacdo sdo portanto a chave para a criagdo de
mecanismos de personalizacdo e direcionamento de publicidade eficientes. Inicialmente os
maiores websites comerciais aproveitavam a informacéo de navegacdo de cada consumidor
[25] para identificar quais 0s seus interesses e que estratégia adoptar para esse consumidor
em especifico, uma aproximacao bastante intrusiva ao nivel da privacidade do consumidor e
que levou ao estudo de formas alternativas [26]. Sendo a Internet um contexto altamente
competitivo para publicidade, quanto maior for a quantidade de anuncios a competir pela
atencdo dos consumidores, menor é a probabilidade do utilizador prestar a devida atencao a
esses anuncios [27], pelo que surgiram novas estratégias como o content-targeted
advertising [28] e o behavioral-targeted advertising [29].

Actualmente, existem véarios exemplos de sucesso na Internet, especificamente na
aplicacdo de algoritmos de direcionamento de mensagens publicitarias personalizadas, isto
€, que vao de encontro aos interesses de um utilizador individual. Alguns destes exemplos
serdo descritos seguidamente. A Amazon [30], € uma empresa cujo website de comércio
electrénico é reconhecido pelas recomendacdes personalizadas que faz a cada consumidor
registado no site aquando das suas visitas. J& o motor de busca Google, surgiu em 1997,
sendo rapidamente reconhecido como o motor de busca de eleicdo na Internet [31], e como
um grande exemplo no que toca a aproveitar o potencial comercial da publicidade na
Internet, precisamente por inicialmente tomar partido de um método menos intrusivo de
direcionamento, baseado em palavras-chave relacionadas com o tipo de anudncios e a
utilizacdo destas em pesquisas efetuadas pelos consumidores. O Facebook [32], por sua
vez, surgiu como uma rede social com elevado grau de aceitagéo por parte dos utilizadores
por disponibilizar um meio de exceléncia para comunicacéo e partilha de conteludos digitais
de temas variados. Em 2007, ao atingir a marca dos 30 milhdes torna-se na maior rede
social presente na Internet [33] e em 2012, atinge a marca de um milhar de milhdo de
utilizadores ativos [34]. Como tal, acaba por ter grande impacto em termos de Marketing,
derivado da elevada fonte de informacdo que constituia tal grupo de utilizadores, o que
permite & empresa direcionar anuncios publicitarios de forma extremamente personalizada:
consoante as informacgfes de perfil dos utilizadores, ou seja, idade, localizagdo geogréfica,
educacéo, relacdes e amizades, interesses no geral, filmes e musicas favoritas, entre outros.
As empresas apenas tém que criar o andncio, pagar ao Facebook pela sua publicagdo, e

terdo a garantia que esses anuncios serdo "servidos" pelo Facebook as pessoas certas.

11



Desta forma, os utilizadores mais interessados em anudncios daquele tipo de produtos, irdo
visualizar os mesmos [35].

2.1.1 Amazon

O website da Amazon esta vocacionado para o comércio de produtos de diferentes
departamentos (Livros, Musica, Electrénica e Computadores, Utensilios Domésticos, Moda,
Desporto, entre outros). Um utilizador registado com um histérico de compras tem visivel na

primeira pagina uma lista de recomendacdes que tem por base precisamente esse histérico
(Figura 2.1).
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Figura 2.1 - Recomendacgfes presentes na pagina inicial da Amazon.

Na Figura 2.1 é possivel ainda verificar a op¢éo "Fix this recommendation” debaixo de cada
uma das recomendacdes. Quando selecionada € aberta uma nova janela, através da qual o
utilizador pode ter um papel ativo na configuracéo das recomendacfes que Ihe aparecem no
pagina inicial, como se pode observar na Figura 2.2.
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Figura 2.2 - Janela de feedback de uma das recomendacdes na péagina inicial da Amazon.

Verifica-se nesta captura de ecra (Figura 2.2) que, por um lado, existe a op¢éo de remover
por completo esta recomendacdo, ao assinalar tanto a op¢éo "l own it" como a opc¢éo "Not
interested”, para além de ser possivel classificar o produto que é recomendado. Todas sédo
opcbes cujo objectivo é dar feedback ao sistema (na forma de informacdo diretamente
relacionada com os interesses de cada consumidor sobre produtos especificos que lhe sédo
recomendados) e consequentemente melhorar progressivamente as recomendacdes
individuais de cada utilizador. Por outro lado, a Amazon é transparente no que toca a mostrar
ao utilizador em parte como funciona o seu sistema de recomendacdes. Na Figura 2.2,
observa-se que o sistema justifica a recomendacgéo em questdo do facto deste consumidor
ter comprado dois jogos para a mesma plataforma e inclusivamente do mesmo género do
jogo que é recomendado, ou seja, produtos semelhantes. Verifica-se contudo que existe a
opcao de informar o sistema que ndo deve usar esses produtos presentes no histérico de
compras para futuras recomendac¢des, dando-se algum controlo ao utilizador no processo de
personalizacdo, e de modo a garantir a sua maxima satisfacdo com as recomendacdes que
Ihe vao surgindo.

Adicionalmente este sistema de recomendag¢fes funciona como uma forma de
auxilio aquando da realizagdo de uma compra. Se um consumidor adiciona um produto
especifico ao carrinho de compras, automaticamente aparecem sugestfes de produtos que
normalmente sdo comprados em conjunto com este, e ainda de produtos semelhantes que
outros consumidores compraram, como se pode comprovar pela Figura 2.3 (onde o
consumidor acabou de adicionar um conjunto de bolas de ténis e recebe sugestfes de

raquetes, e de outros tipos de conjuntos para a pratica deste desporto).
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Figura 2.3 - Recomendaces ap6s adicionar um produto especifico ao carrinho de compras

na Amazon.

A Amazon usa portanto um algoritmo de recomendacdo para personalizar as
sugestBes de produtos no seu site para cada consumidor individual [36], uma estratégia de
Marketing 1:1 para garantir a satisfacdo dos seus clientes. Trata-se do algoritmo Item-to-ltem
Collaborative Filtering, cujo objectivo é associar produtos previamente comprados ou
avaliados a outros produtos semelhantes. O segredo deste algoritmo acaba por residir no
processamento offline responsavel por criar uma tabela de produtos semelhantes. Para cada
produto no histérico de compras (ou avalia¢cdes) de um consumidor especifico, o sistema
procura todos 0s outros consumidores que compraram o mesmo produto, e para cada um
desses consumidores e cada um dos produtos comprados por si, 0 sistema regista que este
e 0 produto inicial sdo comprados em conjunto. O algoritmo, com base nesta tabela,
recomenda posteriormente os produtos mais populares ou com maior grau de semelhanca
(neste caso, dado pelo nimero de vezes em que esse par de produtos é comprado em

conjunto).

2.1.2 Facebook

O Facebook, como foi referido anteriormente, aplica uma forma distinta de
direcionamento, tendo também um programa de publicidade extremamente relevante no
mercado. A empresa oferece aos anunciantes ndo s6é uma plataforma onde podem criar as
suas proprias paginas para comunicagdo, como também uma forma de atingir as pessoas
certas tendo em conta as suas informacdes pessoais e interesses, ou seja, trata-se de uma
estratégia de Marketing 1:1 baseada nos dados pessoais que cada potencial consumidor

individual partilha nessa rede social. Na Figura 2.4 é possivel ver dois formatos diferentes de
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anuncio; um presente no feed de noticias do utilizador, e outro constantemente na barra
lateral durante a navegacéo no site, sendo possivel também verificar que nomes de amigos
aparecem associados a pagina promovida de modo a cativar mais a aten¢éo do utilizador.

Diogo Neves Pebble.

H_ Pebble s Like Page

Did you know we check our phones up to 150 times a day? But we still
miss important calls & notifications...

iPhone Cases Deals
www.miniinthebox.com

pebble s

Stay connected effortlessly, from $150 £8.99 at Amazon
With vibrating alerts and stylish e-paper screen 2
Learn More

Like - Comment - Share - %922 [128 &> 64

Figura 2.4 - Exemplos de anincios publicitarios no Facebook.

Ambos partilham contudo do mesmo algoritmo de direcionamento [37], baseado em
informacdes de idade, localizacdo (geral, local de residéncia), educacdo, estado de
relacionamento, filmes e musicas favoritos, e gostos e interesses no geral (homeadamente
paginas de empresas, negdcios ou estabelecimentos comerciais que cada utilizador segue
através da sua conta). Os anunciantes tém inclusivamente a sua disposicao filtros que
podem aplicar ao algoritmo de modo a limitar o alcance a informacfes demogréaficas e

interesses especificos, 0 que torna este algoritmo extremamente eficaz.

2.1.3 Google

A Google surge como outro grande exemplo de aplicacdo de estratégias de
Marketing 1:1 ao nivel da personalizacdo de anudncios, diferindo do Facebook
essencialmente no tipo de algoritmos de direcionamento utilizados. Com o lancamento da
ferramenta AdWords em 2000, qualquer um pode criar um pequeno texto para um anuncio e
escolher as palavras-chave que estao relacionadas com o mesmo. Desta forma, quando sédo
efetuadas pesquisas no Google utilizando uma ou mais dessas palavras-chave, o andncio
aparece ao lado dos resultados da pesquisa (Figura 2.5), ou seja é préatico para os potenciais
clientes que podem simplesmente clicar para saber mais e a0 mesmo tempo eficiente, uma
vez que se anuncia para um publico-alvo mais propicio a estar interessado por esse tipo de

empresa ou produto [38].
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Figura 2.5 - Exemplo de funcionamento do AdWords.

Por sua vez, através do servico DisplayNetwork [39] a empresa permite aos anunciantes a
criacdo de anuncios em diferentes formatos (texto, imagem, video ou interativos) que irdo
aparecer posteriormente em websites cujo conteddo se relacione com os tépicos (palavras-
chave escolhidas) desses mesmos andncios, através do sistema AdSense [40]. Este sistema
permite aos utilizadores da Internet a utilizacdo de anuncios nos seus préprios websites,
relacionados com o conteddo do website ou com os interesses dos visitantes consoante o
seu histérico de pesquisas no motor de busca. Ou seja, os anunciantes sdo beneficiados
porque conseguem atingir o seu publico-alvo (os visitantes do website) e os préprios
administradores recebem uma percentagem de acordo com o nimero de acessos a esses
anuncios. Trata-se portanto da aplicacdo de sucesso dos dois conceitos de targeting
mencionados previamente, contribuindo para a reputacdo da Google como uma empresa de
enorme relevancia na area do Marketing, como comprova um estudo de impacto econémico
efetuado em 2012, relativo & criacdo de valor em varios negdcios espalhados pelos varios

estados dos Estados Unidos da América [41].

2.2 Marketing 1:1 em Dispositivos moveis

Dos exemplos referidos na seccdo 2.1, o Facebook e a Google desempenham
igualmente um papel importante no contexto das estratégias de Marketing 1:1 aplicadas em
dispositivos mdveis. O Facebook, porque se encontra instalado em trés de cada quatro
smarthphones existentes, segundo estatisticas da empresa [42], sem no entanto ter em
conta a localizacdo de cada utilizador em cada momento para os seus métodos de
personalizacdo de anuncios publicitédrios. No caso da Google, através de todos os seus
sistemas de direcionamento, os anuncios publicitarios acabam por ter visibilidade em todos
os dispositivos em que o motor de busca Google seja utilizado, dando também alguma
relevancia a esta estratégia no contexto dos dispositivos méveis. Adicionalmente, a empresa
dispde de um outro servico inserido neste panorama especifico, o AdMob [43]. Através
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deste, os criadores de aplicagcdes mdveis para o sistema operativo Android podem colocar
anuncios nas suas aplicacdes e tomar partido dos métodos de personalizacdo da Google
para que estes sejam relevantes e estejam relacionados com a aplicacdo em si, para além
de terem a possibilidade de promover a sua propria app através deste mesmo sistema.
Apesar disso, mais uma vez nado se esta a tomar partido da vantagem que oferecem os
dispositivos moéveis em termos do conhecimento do contexto e localizagcdo atual do
consumidor para efeitos de Marketing 1:1.

Ao nivel do aproveitamento desta vantagem dos dispositivos mdveis, o Foursquare
surge como um exemplo de sucesso. Trata-se de um servigo cuja aplicacdo movel utiliza a
informagdo da localizacdo atual do utilizador, para recomendar varios estabelecimentos
comerciais (comida, vida noturna, cafés, lojas, etc.), sugestdes essas que sdo apresentadas
num mapa intuitivo centrado na posicao do utilizador. Para além disso, através da conexao
entre a aplicacdo e as redes sociais Facebook e Twitter, o utilizador pode efetuar check-in
nos estabelecimentos que visita, e partilhar isso nessas mesmas redes. Com base nesta
informacdo e também na informacdo de outros utilizadores que estejam conectados ao
utilizador, o sistema vai modelando as sugestbes de estabelecimentos consoante o
comportamento do utilizador e dos seus amigos ou conhecidos. Na Figura 2.6, no ecra da
esquerda, verifica-se que o sistema destaca de facto os estabelecimentos que estdo mais
préximos do utilizador, e que sédo mais populares ao nivel de check-ins por parte dos amigos

na rede do utilizador.
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Figura 2.6 -Exemplos de ecrds no Foursquare (aplicacdo movel).

Trata-se de um sistema em que mais uma vez se aplicam algoritmos de recomendacéo

tendo em conta o histérico das acgdes prévias (comportamento) do utilizador, e, neste caso,
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também dos utilizadores ligados ao mesmo, tomando também partido do conhecimento do

contexto e localizacdo em cada momento de cada utilizador.

2.3 Sistemas modveis para promocdes

No que respeita a descontos promacionais em especifico, nenhum dos exemplos
referidos anteriormente esta particularmente vocacionado para a sua divulgacao, apesar de
toda a informacdo que vai sendo armazenada sobre o comportamento de cada consumidor.
Dado o crescente interesse generalizado em ofertas promocionais, sites dedicados a sua
divulgagdo tornaram-se bastante conhecidos. Exemplos disso s&o 0s websites da
Groupon [44] e da MyGon [45], cujo objectivo é a divulgacdo e a distribuicdo de cupdes
promocionais de varios tipos para estabelecimentos comerciais localizados na area de
residéncia dos utilizadores. O seu sucesso levou ao aparecimento das correspondentes
aplicacbes moveis, sendo que estas tiram partido da possibilidade de determinar a
localizacdo atual do utilizador em cada momento. Na Figura 2.7 é visivel precisamente o
interface de mapa da aplicacdo mével da Groupon, com promocdes georreferenciadas

proximas do utilizador.
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Figura 2.7 -Ecra (interface de mapa) da aplicacdo mével da Groupon.

Neste aspecto também a aplicacdo BubbleFinder tem uma particularidade interessante,
mesmo que limitado apenas a restaurantes. Esta aplicacao trata de assinalar todos os locais
gue rodeiam a localizagdo atual do utilizador num raio menor ou maior (configurado pelo

mesmo) e que tenham no momento algum tipo de desconto ou promogéao [46].
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2.4 Analise das solucdes existentes

Ao nivel de estratégias de Marketing 1:1, o algoritmo de recomendac¢fes da Amazon
€ de particular interesse para o sistema que se pretende desenvolver. Trata-se de um
algoritmo que aplica uma forma de behavioral targeting, com base no histérico de compras e
avaliacOes efetuadas a produtos e que apresenta a vantagem de ser transparente no sentido
que o utilizador consegue imediatamente perceber de onde vem cada uma das
recomendacdes. Esta forma de direcionamento podera ser aplicada a evolugéo progressiva
de listas de notificacGes de ofertas promocionais, consoante a resposta dos utilizadores as
promoc¢des que Ihes vao surgindo, permitindo que os utilizadores desempenhem um papel
ativo na personalizacdo das ofertas que pretendem receber destacadas. No entanto, o
algoritmo da Amazon acaba por depender demasiado do histérico de compras, que pode nao
ser indicativo dos interesses gerais de cada consumidor, e da avaliacdo de produtos por
parte dos utilizadores. Isto acaba por limitar muito a capacidade de previsdo deste algoritmo
ao nivel dos interesses gerais do consumidor, e mesmo em termos de evolucdo de
recomendacBes depende muito do feedback e da disposicdo do utilizador em procurar e
utilizar as opgBes para melhoria das recomendacdes.

Ja em relacdo ao Marketing personalizado tendo em conta os interesses pessoais do
consumidor, o Facebook revela-se 0 mais eficaz, como era esperado dada a quantidade de
dados referentes a consumidores individuais que a empresa detém. Em termos de resultados
praticos, o seu algoritmo de direcionamento consegue atingir em média 91% dos utilizadores
cujo perfil se enquadra no objetivo [42]. Apesar da sua eficacia, € também um método
considerado bastante invasivo e abrangente em demasia, no sentido que demasiada
informacdo € utilizada para garantir maxima efichcia sem que os utilizadores saibam
exactamente que informac¢do nem como, apenas tendo uma forma de dar feedback sobre os
anuncios que lhes sdo direcionados, que consiste em ir ocultando cada um. Trata-se de um
sistema com claras vantagens para 0S anunciantes, mas penoso para 0 consumidor. A
abordagem da Google, por exemplo, acaba por ser menos invasiva do ponto de vista do
utilizador, mas os anuncios nem sempre sao tao relevantes nem estdo de acordo com os
interesses gerais de cada um. N&o é tédo eficaz comparativamente ao Facebook, por estar
essencialmente dependente das palavras-chave escolhidas pelos anunciantes. No entanto,
as informagBes armazenadas no Facebook relativas ao perfil de cada utilizador s&o
informacdes extremamente pertinentes para a determinacdo dos interesses de cada um,
sendo possivel limitar a utilizacdo destas informag6es aquelas que o utilizador tem publicas,
por exemplo.

O Foursquare, apesar de ndo basear o seu sistema em informacdes sobre o0s
interesses gerais de cada utilizador, acaba por armazenar informacgdes relativas a locais do
seu interesse visitados recentemente, informagfes essas que se aplicam na estratégia de
Marketing 1:1 do sistema e que poderdo ser aproveitadas também para a personalizacéo de

ofertas promocionais. A estratégia do Foursquare € interessante principalmente por ser
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utiizada em conjunto com as possibilidades tecnolégicas oferecidas pelos dispositivos
moveis para determinacao da localizagao atual do utilizador.

Finalmente, os sistemas moveis orientados especificamente a divulgagdo de ofertas
promocionais apresentam também a vantagem de ter em conta a localizagdo atual do
utilizador. No caso da aplicagdo BubbleFinder com o pormenor de ser permitido ao utilizador
limitar a lista de ofertas a um raio de distancia especifico, em redor da sua localizacdo. No
entanto, nenhuma destas aplicacées toma partido de verdadeiras estratégias de Marketing
1:1, ou seja, as ofertas promocionais na Groupon e MyGon, por exemplo, sdo demasiado
gerais e ndo vao de encontro aos interesses de cada consumidor individual, o que acaba por
prejudicar ndo s6 a experiéncia do utilizador como também o préprio alcance que uma oferta

promocional pode ter.

2.5 Tecnologia

Para o desenvolvimento do sistema, a principal opgéo a tomar ao nivel da escolha
de tecnologias a utilizar esta relacionada com o tipo de aplicacdo mdével a desenvolver,
nomeadamente se esta sera nativa ou ndo. Uma aplicacdo nativa tem a vantagem de ter um
melhor desempenho por ser concebida especificamente para uma plataforma mével em
concreto, e acaba por ter um maior controlo em termos de seguranca [47]. No entanto,
acabaria por ser também mais complexa e com requisitos de manutencdo mais especificos,
se se optasse por efetuar o desenvolvimento de diferentes versbes da aplicacdo para
diferentes sistemas operativos. Para além disso, o facto de se desenvolver para apenas uma
plataforma poderia vir a limitar os resultados deste trabalho, no sentido de apenas permitir a
realizacdo de testes junto a uma percentagem de utilizadores com dispositivos moéveis com
determinado sistema operativo. Assim, é de destacar a utilizacdo da framework PhoneGap
[48], através da qual se torna possivel desenvolver uma aplicagdo movel para varias
plataformas (i0S, Android, Windows, entre outros) recorrendo apenas a tecnologias web
mais comuns. Trata-se de uma opc¢éo vélida para conseguir estudar o impacto do sistema
junto de um maior nimero de utilizadores (dada a variedade de dispositivos e sistemas
operativos distintos), sem no entanto afetar demasiado o tempo de resposta e funcionamento
do sistema (como seria de esperar no desenvolvimento de uma aplicagdo ndo nativa). Assim,
torna-se possivel desenvolver uma aplicacdo ou sistema mével completamente funcional e
interativo, recorrendo ao HTML5 (Hyper Text Markup Language), linguagem mais comum no
desenvolvimento (construgdo) de paginas web estéticas, CSS (Cascading Style Sheets),
linguagem utilizada para descrever o aspecto e formatacdo dos documentos HTML e
finalmente, JavaScript, para adicionar a dindmica, interatividade e funcionalidade ao sistema,
0 que acaba por ser fundamental para o sistema que se pretende desenvolver.

Tendo em conta a dependéncia que o sistema acaba por ter em relagdo ao
armazenamento e obtencdo de informacdes a partir de uma base de dados torna-se
necessario também a configuracdo de um servidor local (MAMP [49]) para realizacdo de
simulacdes e a utilizacdo de uma linguagem de scripting do lado do servidor, neste caso o
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PHP (Hypertext Preprocessor) [50], de modo a permitir operagbes na base de dados,
fundamentais para a aplicacdo dos métodos de personalizacéo, registo de actividades e

armazenamento de resultados.
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Capitulo 3

Desenho e Implementacao do Sistema
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Ao longo deste capitulo sdo descritas as principais funcionalidades do sistema, e os
principais processos na implementagdo das diferentes componentes do mesmo que
asseguram essas mesmas funcionalidades. Como foi referido anteriormente, os objetivos
para o desenvolvimento deste sistema passam por ter uma componente que permita a
ligagdo a duas redes sociais distintas, Facebook e Foursquare, uma componente
responsavel pela apresentagdo e renovacdo de uma lista de notificagbes de ofertas
promocionais e ainda uma componente de mapa, com promoc¢des georreferenciadas, que
permita ao sistema limitar as notificacdes a locais proximos do utilizador. De seguida
apresenta-se precisamente a arquitetura geral que condensa as funcionalidades desejadas,
o modelo de base de dados que suporta o sistema, e finalmente os passos de

desenvolvimento da aplicagéo.

3.1 Arquitetura Geral do Sistema

Nesta seccdo serd apresentada a arquitetura que foi concebida para o
desenvolvimento do protétipo do sistema assim como os diferentes modulos que o

constituem.

Foursquare

Facebook Servidor Aplicagao (Interface de Utilizador)

\\.
PERSONALIZAGAO COM REDES »  CONFIGURAGAO DE PERFIL
SOGIAIS
I i
BASE DE DADOS
——— ‘
PERSONALIZAGAO COM .
HISTORICO DE UTILIZAGAO INTERFAGE DERROMOCOES
PHP HTML, CSS, JavaScript

Figura 3.1 - Arquitetura geral do sistema.

Pela analise da arquitetura (Figura 3.1), é possivel verificar que o sistema mével, que
constitui o interface do utilizador, € composto por duas componentes principais que se
encontram em constante ligacdo com o servidor. Por um lado, a componente de
configuragdo do perfil do utilizador, que comunica com o servidor no sentido de definir um
perfil de interesses com base nas informag8es presentes nas contas pessoais de cada um
nas redes sociais, Facebook e Foursquare. Por outro lado, a componente do interface de

ofertas promocionais, a principal componente do sistema, influenciada diretamente pela
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configuragdo prévia do perfil de interesses e também com influéncia na evolucdo do perfil do

utilizador ao longo do tempo. Esta componente € a responsavel por gerar e organizar um

conjunto de notificagBes de ofertas promocionais que é apresentado na forma de uma lista

ordenada (consoante 0s interesses) ou num mapa (consoante a localizacdo), e que

comunica com o servidor no sentido de armazenar no sistema informacéo de utilizacédo

relativa as ofertas promocionais (nomeadamente, se € do interesse dos utilizadores),

informacdo essa que é utilizada para gerar melhores recomendacdes nesse interface de

promocodes.

3.2 Modelo de Base de Dados

Na concecao do protétipo foi desenhado um sistema suportado por uma estrutura de

informacédo que se apresenta em seguida.

] User v
IDINT
NAME VARCHAR(50)
] User_Category ¥ ACCESS_TOKEN VARCHAR(100)
D INT ADDRE S8 VARCHAR(50)
COUNT FBINT |— = © ZIP1 VARCHAR(30)
COUNT_FS INT | ZIP2 VARCHAR(30)
COUNT_TOTAL INT } CIT'Y VARCHAR(30)
POSITION INT | COUNTRY VARCHAR(30)
WEIGHT FLOAT P more..
TIMESTAMP INT >
TIMESTAMP_UPDATE INT +
# User_ID INT I
% Category_ID INT 1
> /M
"] User_Sub_Category v
T D INT
o NUM_HIDE_WEEK INT
| NUM_HIDE_TOTAL INT
# NUM_LIKE WEEK INT
] Category v NUM_LIKE_TOTAL INT
ID INT "____J____K TIMESTAMP INT
NAME VARCHAR(30) TIMESTAMP_UPDATE INT
DESCRIPTION VARCHAR(100) LI— ———————— 4 Sub_Category_ID INT
> & Category_ID INT
+ & User_ID INT
| >
|
| ¥
| r
| =
| -
I "] Sub_Category v
| 1D INT
| NAME VARCHAR(50)

& Category_ID INT
>

"] User_Promotion v
1D INT
TIMESTAMP INT

& User_ID INT

% Promation_ID INT

T
4

| Promotion v
1D INT
TITLE VARCHAR(30)
DESCRIFTION VARCHAR(100)
TYPE VARCHAR(50)
NUM_USE INT
TIMESTAMP_STARTINT
TIMESTAMP_END INT

& Category_ID INT

@ Venue_ID INT

& Sub_Categary_ID INT

¥
|
|
+

"] Venue v
ID INT
USERNAME VARCHAR(30)
PASSWORD VARCHAR(100)
NAME VARCHAR(50)
DESCRIPTION VARCHAR(100)
LAT VARCHAR({30)
LNG VARCHAR{30)
NUM_CHECK_IN INT
NUM_PROMOTION INT

Figura 3.2 - Modelo de Base de Dados.

] Feedback v
ID INT
START INT
FB_SKIP INT
FS_SKIPINT
PROFILE_CATEGORY INT
CATEGORY_ORDER INT
PROMOTION_FEEDBACK INT
PROMOTION_NEW_FEEDBACK INT
MAP_FEEDBACK INT
TIMESTAMP INT
TIMESTAMP_UPDATE INT

4 User_ID INT
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O desenho de um modelo de base de dados robusto que suporte o sistema (Figura
3.2) trata-se do primeiro passo na implementagdo do mesmo. E importante realgar a
associacdo de uma instancia Promotion a Category, Sub-Category e Venue, isto é, a cada
promocao estd associada uma categoria e uma subcategoria e um estabelecimento
comercial, responsavel por essa promocdo. Para efeitos de personalizacdo com base em
informacdes presentes nas redes sociais sera de particular importancia a tabela de ligacao
entre Utilizador e Categoria (User_Category), enquanto que para efeitos de personalizacéo
tendo em conta o comportamento na utilizacdo do sistema, serd mais importante a tabela de
ligacdo entre Utilizador e Subcategoria (User_Sub_Category). A tabela Feedback é utilizada
para efetuar o registo de atividade de utilizador, importante para a analise do comportamento
de cada um perante o sistema.

3.3 Implementacé&o das componentes do sistema

3.3.1 Configuracao de Perfil: personalizagdo através de Redes Sociais

A componente de perfil € a primeira com a qual o utilizador tem contacto quando
inicia a utilizacdo do sistema, sendo uma componente fundamental para a personalizacdo
das notificacdes de ofertas promocionais, mais especificamente por ser através desta que é
definido inicialmente um perfil de interesses tendo em conta as informacdes presentes nas
redes sociais. O primeiro passo passa por permitir a ligacdo do sistema a conta pessoal do
Facebook do utilizador.

3.3.1.1 Ligagdo ao Facebook

Na seguinte imagem (Figura 3.3) é possivel observar o ecra de ligacdo ao Facebook,
o primeiro ecra da fase de configurac&o de perfil. E importante realcar primeiro a mensagem
informativa no topo deste ecra, cujo objetivo € descrever de uma forma simples para o
utilizador em que consiste especificamente este processo de liga¢éo & sua conta pessoal do
Facebook. Neste caso, informa-se que ao efetuar login através do Facebook o utilizador
estara a disponibilizar as informacdes sobre as paginas que segue no Facebook (paginas
que fez like). Desta forma pretende-se garantir alguma transparéncia em relacdo ao
processo, e assim transmitir uma maior confianga em utilizar esta componente do sistema.
Numa lbgica contréria, € de notar as duas opg¢Oes distintas para ignorar este passo de
configuragdo de perfil: por um lado a opcgédo “Skip” no topo a pensar nos utilizadores que ndo
tenham o tempo ou paciéncia para efetuar o login ou que simplesmente ndo tenham uma
conta no Facebook; por outro lado a opgéo “Sorry, | don't trust you”, a pensar nos utilizadores
gue gqueiram deixar bem claro que ndo estdo dispostos a permitir que o sistema tenha
acesso as suas informacgfes pessoais. Consoante a op¢ao escolhida é efetuado um registo
diferente na base de dados do sistema (tabela Feedback), para posterior andlise do

comportamento dos utilizadores ao usarem o sistema.
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Perfil Skip »

Por favor, faz login através do Facebook. Apenas
precisamos de verificar as paginas de que gostas para
perceber um pouco sobre os teus interesses.

Figura 3.3 - Ecra de ligacdo ao Facebook.

Através do SDK do Facebook (Software Development Kit) para PHP, obtém-se uma
forma (biblioteca nativa em PHP) de recorrer a Graph API (Application Programming
Interface), através da qual se torna possivel a integracdo da funcionalidade de login, a
recolha de dados armazenados no Facebook, e também efetuar publicagfes (esta Ultima ndo
sendo relevante para este sistema). Do lado do programador é necessario também registar o
sistema como uma aplicacdo do Facebook, de modo a que seja possivel a utilizacdo do
SDK. Caso o utilizador opte por efetuar o login, o sistema comunica numa primeira instancia
com o servidor para obter um URL (Uniform Resource Locator) especifico para efetuar o
login. Isto porque, por defeito, apenas as informacdes basicas de perfil podem ser obtidas
apés efetuar login. Para ser possivel aceder a informagbes mais especificas, como
precisamente as paginas de interesse que o utilizador segue, é necessario portanto um URL
especifico, que ap6és um login bem sucedido permita ao utilizador autorizar (ou nao) a
disponibilizagdo dessas mesmas informacgdes. Esse URL € utilizado para abrir uma janela de
navegacdo dentro da propria aplicacdo, onde o utilizador pode introduzir os seus dados de
acesso ao Facebook (Figura 3.4).
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Carrier = 2:50 PM (=]

facebook

Log in to use your Facebook account with
PreferencesDemo.

You must log in first.

Create New Account

Forgot Password? - Help Center

https://m.facebook.com/login.php?skip...

Done

Figura 3.4 - Navegador interno e ecra de Login no Facebook.

Caso o login tenha sido bem sucedido, o sistema tem acesso a uma matriz
associada ao perfil do utilizador das paginas de estabelecimentos comerciais, empresas ou
organizagfes, marcas ou produtos e também de artistas e bandas em especifico, e paginas
dedicadas ao entretenimento. O objetivo é associar cada uma destas paginas, em que cada
uma tem uma categoria associada, a uma categoria geral de ofertas promocionais, e verificar
qual o peso que cada categoria geral tem para cada um dos utilizadores. Para isso, foi
necessario inicialmente fazer um estudo das categorias de paginas disponiveis no Facebook,
de modo a perceber que tipo de associacdo poderia ser feita. O resultado deste estudo pode
ser observado nas tabelas 1 e 2, sendo que foi necessario ignorar algumas categorias como
por exemplo paginas de comunidades (no geral) e de figuras publicas por ndo ser possivel

associé-las automaticamente a uma area tematica especifica.
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Arts and

Entertainment

Arts/entertainment/nightlife;
Bar;

Club;

Concert venue;
Musician/band;

Movie theater;

Event planning/event
services;
Attractions/things to do;
Book store;

Library;

Museum/art gallery;
Artist

Food/grocery;
Restaurant/cafe;
Food/beverages;
Wine/spirits

Outdoor gear/sporting
goods;

Sports venue;
Sports/recreation/activities

Hotel;
Tours/sightseeing;
Transport/freight;
Travel/leisure;
Bags/luggage

Tabela 1 - Associacdo de categorias de paginas no Facebook as categorias
gerais Arte e Entretenimento, Comida, Desporto e Viagens.

Health and Wellness

Technology

Fashion and
Home

Doctor;

Health/medical /pharmacy;
Hospital /clinic;
Spas/beauty /personal care;
Health/beauty;

Health/medical /pharmaceuticals;

Vitamins/supplements

Biotechnology;
Computers/technology;
Internet/software;
Telecommunication;
Camera/photo;
Computers;

Electronics;
Phone/tablet;

Software

Board game;
Games/toys;
Video game

Clothing;

Home decor;
Household supplies;
Jewelry/watches;
Furniture

Tabela 2 - Associacdo de categorias de paginas no Facebook as categorias
gerais Saude e Bem-estar, Tecnologia, Jogos e Moda e Casa.

Com base nas tabelas 1 e 2 e na informacdo presente na conta pessoal do

Facebook de cada utilizador, aplica-se um algoritmo de associag&o (conjunto de regras) e o

sistema trata no lado do servidor de fazer para cada pagina que um utilizador especifico

segue no Facebook a associacdo da sua categoria a uma das oito categorias gerais

definidas para o sistema, incrementando um contador para cada uma dessas categorias

sempre que uma pagina lhe é associada. Posteriormente é calculado um peso relativo para

cada uma das categorias, com recurso a equacao (1), em que C é a contagem para uma

categoria e N o niUmero de paginas do Facebook que o sistema contabilizou no total, para

um utilizador.

1)
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A informacdo por categoria, ou seja, a contagem, 0 seu peso relativo e até a sua posicao
dentro da lista de categorias (a categoria mais popular sera naturalmente aquela com mais
paginas contabilizadas e associadas a si) € registada na base de dados.

3.3.1.2 Ligagao ao Foursquare

Se o utilizador tiver efetuado com sucesso a ligacdo ao Facebook, tera associada a
si uma lista de categorias com peso e relevancia diferentes consoante 0s seus interesses
nessa rede social e podera seguir para o segundo passo no estabelecimento de um perfil de
interesses: efetuar a ligacdo a outra rede social a utilizar neste sistema, o Foursquare. Na
Figura 3.5 observa-se o ecrd de ligacdo ao Foursquare, s6 acessivel caso se faca
inicialmente a ligacdo com o Facebook.

Perfil Skip»

Esta & a tua lista de preferéncias ja ordenada! Se
tiveres uma conta no Foursquare, podemos
descobrir ainda um pouco mais sobre ti.

ONNECT TO foursquare

Arts and
Entertainment

Technology

Sports

Figura 3.5 - Ecra de ligacdo ao Foursquare.

Neste ecra é visivel novamente uma mensagem explicativa no topo do ecrd com um
cariz diferente da mensagem no ecrd anterior, ja que ndo é explicado exatamente em que
consiste o processo de ligacdo ao Foursquare. Parte-se do pressuposto de que se um
utilizador estd disposto a partilhar as informacgfes associadas & sua conta pessoal do
Facebook neste sistema, ndo ter4 qualquer problema em fazer o mesmo para o sistema
conseguir inferir ainda melhor sobre 0s seus interesses e assim conseguir-se um Servico
ainda mais personalizado. Como tal, é referido precisamente isto na mensagem, para além
de se indicar que a lista de categorias visivel resulta da ordenacao previamente conseguida
através da ligacdo ao Facebook. Na Figura 3.5 é possivel ver que para este utilizador a

categoria “Arte e Entretenimento” é a categoria com maior peso em termos de niumero de
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paginas relacionadas com esta categoria geral (e como tal encontra-se na posi¢édo 1),
seguida das outras. E de notar também, devido ao mesmo motivo do utilizador ja ter passado
o primeiro passo de configuragdo do perfil, que neste ecra sO esta presente a opgao “Skip”, a
pensar nos utilizadores que ndo tenham conta no Foursquare, ou que nhado sejam
propriamente ativos nessa rede social e consequentemente ndo queiram perder tempo com
um passo de configuragdo que ndo ter4 um grande impacto no seu perfil de interesses. Se o
utilizador optar por saltar este passo, essa opcao é registada também na base de dados.
Nesta fase da configuracéo interessa saber quais os estabelecimentos comerciais e
locais visitados que estdo associados a conta pessoal do utilizador no Foursquare, mais
especificamente, aqueles onde o0 mesmo tenha feito check-in através desta rede social e que
sejam pertinentes para associar a uma das oito categorias gerais consideradas pelo sistema,
e assim alterar o peso relativo de cada uma delas. Para isso é possivel recorrer a API do
Foursquare, através da qual se tem acesso a base de dados de estabelecimentos e locais
disponivel nesta rede social e as informag@es de conta de um utilizador que tenha feito login
através do Foursquare. O processo de login é semelhante ao do Facebook, recorrendo-se a

um URL especifico e um navegador web dentro da prépria aplicacao (Figura 3.6).

FOURSQUARE

Connecting this app will give it access to your
Foursguare and Swarm accounts. You agree to
let it access personal information such as your
profile information, tips, and check-ins. it may
also do things like create new tips and check-ins
on your behalf.

settings

Log in

Email or Phone Mumber:

Password:

https://foursquare.com/oauth2/authenti...

Figura 3.6 - Navegador interno e ecrd de Login no Foursquare.

Foi, no entanto, necessario mais uma vez conduzir um estudo das categorias, desta
vez para todas as categorias de locais presentes na base de dados do Foursquare, lista que

se obtém com recurso a API. O resultado pode ser verificado nas tabelas 3, 4, 5,6 e 7.
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Arts and Entertainment

Aquarium;

Art Gallery:

Bowling Alley;
Casino;

Circus;

Comedy Club;
Concert Hall;
Country Dance Club;
Festival;

General Entertainment;
Historic Site;

Movie Theater;

Indie Movie Theater;
Multiplex;

Museum;

Art Museum;
History Museum;
Planetarium;
Science Museum;

Jazz Club;

Piano Bar;

Rock Club;

Music Festival;
Outdoor Sculpture;
Performing Arts Venue;
Dance Studio;
Indie Theater;
Opera House;
Theater;

Public Art;

Salsa Club;

Street Art;

Theme Park;
Theme Park Ride /
Attraction;

Water Park;

Z.00;

Bar;

Beach Bar;
Beer Garden;
Brewery;
Champagne Bar;
Cocktail Bar;
Dive Bar;

Gay Bar;
Hookah Bar;
Hotel Bar;
Karaoke Bar;
Lounge;
Nightclub;
Other Nightlife;
Pub;

Sake Bar;
Speakeasy;
Sports Bar;
Strip Club;

Whisky Bar;

Wine Bar;

Castle;

Palace;

Cultural Center;
Monument / Landmark;
Library;

Radio Station;
Social Club;

TV Station;
Antique Shop;

Arts & Crafts Store;
Bookstore;

Record Shop;
Recording Studio;
Used Bookstore;
Video Store

Tabela 3 - Associacdo entre categorias de locais/estabelecimentos no
Foursquare e a categoria Arte e Entretenimento.

Sports

Athletics & Sport;
Badminton Court;
Baseball Field;
Basketball Court;
Bowling Green;
Golf Course;
Hockey Field;
Paintball Field;
Rugby Pitch;
Skate Park;
Skating Rink;
Soccer Field;
Sports Club;
Squash Court;
Tennis Court;
Volleyball Court;
Surf Spot;

Dive Spot;
Fishing Spot;
Gun Range;
Pool;

Rafting;

Rock Climbing Spot;
Ski Area;

Ski Chairlift;
Ski Chalet;

Ski Lodge;

Ski Trail;

Disc Golf;

Go Kart Track;
Laser Tag;
Mini Golf;
Pool Hall;
Racetrack;

Roller Rink;
Stadium;

Baseball Stadium;
BasketBall Stadium;
Cricket Ground;
Football Stadium;
Soccer Stadium;
Hockey Arena;
Tennis;

Bike Shop;

Dive Shop;

Fishing Store;

Gun Shop;

Gym / Fitness Center:
Boxing Gym;
Climbing Gym;

Cycle Studio;
Gymnastics Gym;
Gym;

Martial Arts Dojo;
Track;

Yoga Studio;
Hunting Supply;
Sporting Goods Shop

Tabela 4 - Associacdo entre categorias de locais/estabelecimentos no
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Afghan Restaurant; Imperial Restaurant; Sundanese Restaurant; Home Cooking Restaurant;
African Restaurant; Jiangsu Restaurant; Irish Pub; Kebab Restaurant;
American Restaurant; Jiangxi Restaurant; [talian Restaurant; Kofte Place;

Arepa Restaurant; Macanese Restaurant; Japanese Restaurant; Kokoreg¢ Restaurant;
Argentinian Restaurant; Manchu Restaurant; Jewish Restaurant; Manti Place;

Asian Restaurant; Peking Duck Restaurant; Juice Bar; Meyhane;
Australian Restaurant; Shaanxi Restaurant; Korean Restaurant; Pide Place;

Austrian Restaurant; Shandong Restaurant; Kosher Restaurant; Ukrainian Restaurant;
BBQ Joint; Shanghai Restaurant; Latin American Restaurant; Varenyky restaurant;
Bagel Shop; Shanxi Restaurant; Empanada Restaurant; West-Ukrainian
Bakery; Szechuan Restaurant; Mac & Cheese Joint; Restaurant;
Belarusian Restaurant; Taiwanese Restaurant; Malaysian Restaurant; Vegetarian / Vegan
Belgian Restaurant; Tianjin Restaurant; Mediterranean Restaurant; Restaurant;

Bistro; Xinjiang Restaurant; Mexican Restaurant; Vietnamese Restaurant;
Brazilian Restaurant; Yunnan Restaurant; Middle Eastern Restaurant; Winery;

Acai House; Zhejiang Restaurant”; Modern European Wings Joint;

Baiano Restaurant; Coffee Shop; Restaurant; Frozen Yogurt;
Central Brazilian Comfort Food Restaurant; Molecular Gastronomy Food & Drink Shop;
Restaurant; Creperie; Restaurant; Butcher;
Churrascaria; Cuban Restaurant; Mongolian Restaurant; Cheese Shop;
Empada House; Cupcake Shop; Moroccan Restaurant; Farmers Market;
Goiano Restaurant; Czech Restaurant; New American Restaurant: Fish Market;
Mineiro Restaurant; Deli / Bodega; Pakistani Restaurant; Food Court;
Northeastern Brazilian Dessert Shop; Persian Restaurant; Gourmet Shop;
Restaurant; Dim Sum Restaurant; Peruvian Restaurant; Grocery Store;
Northern Brazilian Diner; Pie Shop; Health Food Store;
Restaurant; Distillery: Pizza Place; Liquor Store;
Pastelaria; Donut Shop; Polish Restaurant: Organic Grocery;
Southeastern Brazilian Dumpling Restaurant; Portuguese Restaurant; Supermarket;
Restaurant; Eastern European Ramen / Noodle House; Wine Shop;
Southern Brazilian Restaurant; Restaurant; Fruit & Vegetable Store;
Restaurant; English Restaurant: Romanian Restaurant; Herbs & Spices Store;
Tapiocaria; Ethiopian Restaurant; Russian Restaurant; Smoothie Shop
Breakfast Spot; Falafel Restaurant; Blini House;

Bubble Tea Shop; Fast Food Restaurant; Pelmeni House;

Buffet; Filipino Restaurant; Salad Place;

Burger Joint; Fish & Chips Shop; Sandwich Place;

Burrito Place; Fondue Restaurant; Scandinavian Restaurant;

Cafeteria; Food Truck; eafood Restaurant;

Café¢; French Restaurant; Snack Place;

Cajun / Creole Restaurant; Fried Chicken Joint; Soup Place;

Cambodian Restaurant; Gastropub; South American Restaurant;

Caribbean Restaurant; German Restaurant; Southern / Soul Food

Caucasian Restaurant; Gluten-free Restaurant; Restaurant:

Chinese Restaurant; Greek Restaurant; Souvlaki Shop;

Anhui Restaurant; Halal Restaurant; Spanish Restaurant;

Beijing Restaurant; Hawaiian Restaurant; Paella Restaurant;

Cantonese Restaurant; Himalayan Restaurant; Steakhouse;

Chinese Aristocrat Hot Dog Joint; Sushi Restaurant;

Restaurant; Hotpot Restaurant; Swiss Restaurant;

Chinese Breakfast Place: Hungarian Restaurant; Taco Place;

Dongbei Restaurant; Ice Cream Shop; Tapas Restaurant;

Fujian Restaurant; Indian Restaurant; Tatar Restaurant;

Guizhou Restaurant; Indonesian Restaurant; Tea Room;

Hainan Restaurant; Acehnese Restaurant; Thai Restaurant;

Hakka Restaurant: Balinese Restaurant; Tibetan Restaurant;

Henan Restaurant; Betawinese Restaurant; urkish Restaurant:

Hong Kong Restaurant; Javanese Restaurant; Borek Place;

Huaiyang Restaurant; Manadonese Restaurant; Cigkofte Place;

Hubei Restaurant: Meatball Place; Doner Restaurant;

Hunan Restaurant; Padangnese Restaurant: Gozleme Place;

Tabela 5 - Associacao entre categorias de locais/estabelecimentos no
Foursquare e a categoria Comida.
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Travel

Lake;

Mountain;
National Park;
River;

Scenic Lookout;
Luggage Store;
Souvenir Shop;
Travel Agency;
Airport;
Airport Food Court;
Airport Gate;
Airport Lounge;

Airport Terminal;
Airport Tram;
Plane;

Bike Rental / Bike Share;
Boat or Ferry;
Border Crossing;
Bus Station;

Bus Line;

Bus Stop;

Cable Car;
General Travel;
Hotel;

Bed & Breakfast;
Boarding House;
Hostel;

Hotel Pool;
Motel;

Resort;

Roof Deck;

Light Rail;

Pier;

RV Park;

Rental Car Location;
Rest Area;

Road;

Toll Booth;

Toll Plaza;

Tourist Information
Center;

Train Station;
Platform;

Train;

Tram;

Travel Lounge

Tabela 6 - Associacdo entre categorias de locais/estabelecimentos no
Foursquare e a categoria Viagens.

Health and
Wellness

Technology

Games

Fashion and
Home

Bath House;
Bathing Area;
Beach:

Nudist Beach:

Hot Spring;
Medical Center;
Acupuncturist;
Alternative Healer;
Dentist's Office;
Doctor's Office;
Hospital;
Drugstore / Pharmacy;
Massage Studio;
Spa;

Tanning Salon

Camera Store;
Electronics Store;
Hardware Store;

IT Services;

Mobile Phone Shop;
Photography Lab

Gaming Cafe;
Internet Cafe;
Toy / Game Store;
Video Game Store

Clothing Store;
Accessories Store:
Boutique;

Lingerie Store;
Men's Store;

Shoe Store;
Women's Store;
Cosmetics Shop;
Design Studio;
Furniture / Home Store;
Garden Center;
Jewelry Store;

Nail Salon;

Perfume Shop;
Piercing Parlor;
Salon / Barbershop;
Tailor Shop;

Tattoo Parlor

Tabela 7 - Associacdo entre categorias de locais/estabelecimentos no

Foursquare e as categorias gerais Saude e Bem-Estar, Tecnologia, Jogos e
Moda e Casa.

Com base nas tabelas 3, 4, 5, 6 e 7 e na informacado do utilizador no Foursquare,
relativa aos locais onde ja efetuou check-in, mais uma vez se aplica um algoritmo de
associacao e incrementa-se um contador por cada categoria geral, e um contador do total de
locais possiveis de associar a estas categorias. O sistema posteriormente soma 0s
contadores por categoria tanto do Facebook como do Foursquare, e o total de paginas e de

locais contabilizado em ambos os passos de configuragdo, para calcular um novo peso
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relativo recorrendo a equacdo (1) e determinar a nova posicdo para cada categoria,
actualizando-se esta informacg&o na base de dados.

3.3.1.3 Listafinal de Categorias de Promoc¢des

O ultimo passo corresponde a fase da possivel alteracdo e confirmagédo da lista final
de categorias de promocgdes, sendo que a lista é ordenada consoante as posicdes definidas
na primeira e na segunda fase da configuracdo do perfil (se ambas tiverem sido completas).
Caso nenhuma fase tenha sido completa, ou seja, se o utilizador saltou a configuracdo logo
no primeiro passo através da opg¢do "Skip"ou "Sorry, | don't trust you", a lista aparece com

uma ordenacdao pré-definida em que todas as categorias tém o mesmo peso relativo.

Perfil Start»

Excelente! Pretendes ainda alterar a ordem? Podes
simplesmente tocar em duas categorias para trocalas
de posigao. Comega ja a ver as tuas promogoes!

Arts and Entertainment

Health and Wellness

Technology

Figura 3.7 - Ecra de alteracdo e confirmacao da lista final de categorias.

Neste ecréd (Figura 3.7) a mensagem no topo pretende informar o utilizador da forma
como este pode alterar a ordem de categorias ao tocar nas duas que pretende trocar de
posicdo, sem que haja qualquer alteracdo do seu peso relativo: a ordem em si serve para
gue a lista de notificacdes de ofertas promocionais apare¢a com as ofertas da categoria na
primeira posicdo no topo, seguidas das ofertas da categoria na segunda, e assim
sucessivamente até as ofertas da categoria na Ultima posi¢do. Trata-se de uma forma de
atribuir ao utilizador algum controlo no que respeita ao tipo de promo¢des em que esta
interessado no momento especifico em que esta a usar o sistema, independentemente da
ordem e do peso que o seu histérico nas redes sociais definiu para cada categoria de
promocdes. Desta forma, espera-se verificar se é estabelecida uma relagdo ainda mais
proxima entre sistema e utilizador, no sentido deste sentir uma maior propensao a usar o0

sistema, e do sistema ter em conta o contexto atual do utilizador no resultado final da
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configuracdo do seu perfil de interesses, sendo um servico ainda mais personalizado.
Finalmente, ao escolher qualquer uma das op¢des “Start”, o utilizador finaliza o0 seu processo
de configuragdo de um perfil de interesses, seguindo-se a inicializagdo da segunda
componente do sistema, o interface de promogdes.

3.3.2 Interface de Promocdes

3.3.2.1 Listaordenada de notificagc6es de Promocdes

O primeiro contacto que o utilizador tem com o interface de promocgdes é
precisamente um conjunto de notificacdes de ofertas organizadas numa lista ordenada por
categoria (Figura 3.8), tendo em conta o perfil de interesses do utilizador configurado antes:
as promocgdes cuja categoria ocupe a primeira posicdo no perfil de um utilizador aparecem
no topo, enquanto que as promocdes cuja categoria seja a menos relevante aparecem
apenas no fundo da lista. Dentro de cada categoria, as notificagcbes sdo ainda organizadas
em termos de popularidade da promocédo em si, isto &, as ofertas que foram teoricamente
adquiridas por mais consumidores serdo as primeiras a aparecer, dentro da sua propria
categoria.

«Perfil Promohon Mais!

Estas sdo as tuas promogdes com base na
configuragao de teu perfil. Escolhe Like se te
interessa a promocao. O teu feedback é muito
importante e ajuda a renovar a lista de acordo
com os teus interesses actuais!

Zon Lusomundo
ﬁ Bilhete de cinema na ZON Lusomundo
Desconta(40%)

LIKE! HIDE!
Hotfive, Jazz & Blues
ﬁ 3.3 Edigéio do LIVE TRIBUTE SHOES
Desconto(50%)
LIKE! HIDE!

Somsobrerodas
ﬁ Waorkshop DJ
Desconta(B1%)

Figura 3.8 - Lista ordenada de notificacdes de ofertas promocionais.

Na Figura 3.8 observa-se a lista de notificacdes de ofertas promocionais de um
utilizador em que a categoria “Arte e Entretenimento” € a mais relevante tendo em conta o
seu perfil de interesses, pelo que as ofertas promocionais dessa categoria aparecem nas
primeiras posi¢des da lista, indicadas pelo seu simbolo caracteristico (cada categoria tem o

seu préprio simbolo). O nimero de notificagdes por categoria é também influenciado pela
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configuragdo do perfil de utilizador, isto é, sempre que é gerada uma lista de notificacdes
existe um limite para cada categoria. Caso o utilizador tenha permitido a ligacdo as redes
sociais, esse limite (X) depende do peso relativo de cada categoria (P) e do nimero total de

ofertas promocionais presentes na base de dados (T), de acordo com a equagéo (2).

X=P+T (2

Se 0 peso para uma dada categoria € 0, caso em que nao existe uma Unica pagina
associada ao seu perfil de Facebook ou local associado a sua conta Foursquare
relacionados com essa categoria em particular, o limite é definido como sendo 1, de modo a
gue ndo seja nulo e permitindo ao utilizador avaliar promocdes para todas as categorias.
Trata-se de uma forma adicional de avaliar posteriormente se a personalizagdo esta de
acordo com os interesses individuais de cada um, tendo em conta o feedback de ofertas
promocionais que se espera que ndo suscitem qualquer tipo de interesse. Se, por outro lado,
o utilizador tiver saltado os passos de configuracdo do seu perfil é-lhe atribuido o mesmo
limite (2) de notificacBes para todas as categorias. As promoc¢des sdo descritas nesta lista
através de titulo ou nome do comerciante em si (em destaque), descricdo e tipo de desconto
(percentagem de desconto), atributos considerados suficientes para permitir ao utilizador
uma deliberacdo sobre o seu interesse numa oferta promocional. No inicio da lista encontra-
se mais uma mensagem informativa para o utilizador, cujo propdsito € explicar a outra
componente de personalizacdo deste sistema, baseada no histérico de utilizacdo de ofertas
promocionais, ou, mais especificamente, tendo em conta o feedback dado pelo utilizador em
relacdo a cada uma das ofertas promocionais (se gosta da promocao, fazendo "Like", ou
nao, optando por fazer "Hide").

3.3.2.2 Personalizacéo baseada no comportamento de Utilizadores

De modo a perceber se € pertinente complementar a personalizacdo conseguida
através das informagBes presentes nas redes sociais, 0 sistema esta preparado para
melhorar progressivamente a lista de notifica¢cdes de ofertas promocionais gerada para cada
utilizador, tendo em conta as respostas perante a sua lista individual, isto é, tendo em conta
0 seu histérico de utilizacdo do sistema (comportamento) apds ter sido gerada a primeira lista
de notificagbes. Como se pode verificar na Figura 3.8, existem duas formas bastante visiveis
e intuitivas do utilizador informar o sistema sobre o seu interesse em cada uma das
notificagBes: o botdo "Like" a azul e "Hide" a vermelho. A cada oferta promocional esta
associada uma subcategoria, para além da categoria principal, como visto anteriormente. Por
sua vez, existe ao nivel da base de dados uma associacdo entre cada utilizador e
subcategoria, caracterizada por quatro contadores diferentes: ndmero total de respostas
positivas, nimero de respostas positivas por cada semana (ou seja, volta a ser nulo ao final
de cada semana), e os dois mesmos contadores mas para respostas negativas. Face a
resposta do utilizador a cada uma das notificacbes é feita no lado do servidor uma

atualizagdo a base de dados do par de contadores correspondente, actualizacdo que permite
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ao sistema inferir sobre a relevancia das subcategorias, dentro de cada categoria principal,
num dado momento, e para cada utilizador (que através do seu feedback revela ter interesse
em subcategorias especificas nesse momento). As ofertas nas quais o utilizador seleccionou
uma das duas opc¢bes desaparecem da lista e sdo associadas individualmente a cada
utilizador na base de dados. O facto de o sistema considerar dois contadores distintos
permite uma evolucdo dindmica e contextual na criacdo de conhecimento sobre as
preferéncias de cada utilizador em termos de ofertas promocionais.

Também visivel na Figura 3.8, a opcao "Mais!" permite ao utilizador renovar a sua
lista de promocgGes apenas e sO apoés ter dado alguma resposta as ofertas presentes na lista
inicial. Do lado do servidor essa renovacdo implica em primeiro lugar uma ordenacdo de
subcategorias tendo em conta os contadores atualizados antes. Em termos praticos, é feita
para cada categoria uma pesquisa na base de dados de subcategorias, em que sao
devolvidos os resultados ordenados do menor para o0 maior nimero de respostas negativas
numa semana (primeiro critério de comparacdo), do maior para 0 menor numero de
respostas positivas numa semana (segundo critério), do menor para o maior nimero de
respostas negativas no total (terceiro critério) e finalmente do maior para o menor nimero de
respostas positivas no total. Assim, em cada categoria e com base no conjunto ordenado de
subcategorias obtido, o sistema vai buscar a base de dados uma promocédo para cada
subcategoria desse conjunto (de modo a garantir que todas as subcategorias relevantes
sejam consideradas, tendo em conta o limite geral de notificacfes por categoria) e atualiza a
lista de promoc¢cBes com novas notificacBes ordenadas numa primeira instancia por
subcategorias, mas também usando o0 mesmo critério de popularidade usado para gerar a
lista inicial. Espera-se assim que haja uma evolucdo gradual da lista de notificacGes tendo

em conta as accdes do utilizador, ou seja, de acordo com a sua propria personalizacao.

3.3.2.3 Integracéo de visualizagdo em Mapa: promog¢des geolocalizadas

Trata-se de uma particularidade do interface de promoc¢des, acessivel através da
barra de navegacdo presente no fundo do ecrd deste interface. Através da APl do
GoogleMaps torna-se possivel aliar as funcionalidades e robustez dos mapas
disponibilizados pela Google ao sistema em si. Gracas as funcionalidades de geolocalizagao
dos dispositivos méveis, torna-se assim possivel localizar no mapa o utilizador em cada
momento e centrar 0 mapa na sua posicao, e, adicionalmente, posicionar as varias ofertas
promocionais presentes na lista de cada utilizador (uma vez que se tem disponiveis na base
de dados as coordenadas geograficas de todos os estabelecimentos comerciais), como se

pode observar na Figura 3.9.
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Figura 3.9 - Visualizacdo das ofertas promocionais no mapa.
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Cada oferta esta identificada pela sua categoria, e seleccionando uma delas, é
apresentada uma janela de informagdo com os atributos mais relevantes, ou seja, o titulo,
descricdo e tipo de desconto. Comprova-se assim que tecnologicamente é possivel localizar
geograficamente as vérias ofertas promocionais, sendo no entanto necessario verificar se é
possivel limitar as notificacGes tendo em conta a distancia entre cada estabelecimento e o

utilizador.

3.4 Formulario deinsercdo de dados de promocdes

Numa situacdo ideal, ndo seria necessario o armazenamento de vérios tipos de
ofertas numa base de dados, j4 que estdo disponiveis para os programadores diversas API's
de livre acesso que permitem que um sistema possa aceder diariamente e em tempo real a
esse tipo de dados. No entanto, sdo API's que ainda ndo incluem dados para Portugal, o que
torna a utilizac@o destes recursos inviavel para o sistema que se pretende desenvolver, uma
vez que o mesmo serd alvo de validagdo e testes em Portugal. Existe igualmente uma API
da Groupon, que poderia resolver esse problema por ter informacéo de ofertas promocionais
em Portugal, mas € de uso exclusivo para criacdo de ferramentas e extensdes para a prépria
Groupon. Como tal, foi necesséario o desenvolvimento de um formulario na Internet para

inser¢cdo manual de ofertas promocionais na base de dados do sistema (Figura 3.10).
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- HELLO ADMIN! -

Locate your venue in the map:

Search

S 3 Psiquidtrico de Lisboa) L —
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2 1 de Maio

38.7529085 Roma
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Dados domapa  Termos de Utilizagdo  Comunicar um erro no mapa

-9.1453168

Figura 3.10 - Formuléario de insergao de ofertas promocionais na base de dados
do sistema.
Através deste formulario torna-se possivel a insercdo de ofertas promocionais descritas
através de titulo, descricao, tipo de desconto, nimero de aquisicBes para essa oferta (que se
traduz em popularidade), categoria (uma das oito categorias gerais do sistema) e
subcategoria que pode ser definida de forma livre, de modo a que a construcdo de uma lista
de subcategorias se torne um processo gradual e paralelo a insercdo de ofertas.
Adicionalmente, a cada oferta promocional est4 associado um estabelecimento comercial
responséavel por essa oferta, sendo que o formulario permite a especificacdo do nome desse
estabelecimento e ainda a sua localizagdo no mapa, traduzida em coordenadas geograficas,
uma vez que permite que o sistema possa localizar as ofertas de forma absoluta e também a
sua posicdo em relagdo a localizagdo do utilizador. Para que o conteldo das promog¢des ndo
tivesse um impacto significativo nos resultados da validacdo dos métodos de personalizagéo,
foi feito um levantamento de promog¢8es reais em sites como o Groupon, MyGon ou
Lifecooler, que foram manualmente inseridas no sistema através do formulario. Desta forma,
espera-se gque a reagdo do utilizador perante as ofertas seja fiel aquela que seria a reacao
nos sites em questdo. Inseriram-se também promocdes ficticias que se aproximam também
de situagBes reais e que permitem assim completar e equilibrar mais a lista de ofertas

promocionais presentes na base de dados (em termos de categorias).

40



Capitulo 4

Validacao do Sistema



Neste capitulo é feita uma validacdo do sistema implementado. Num primeiro
momento, através da demonstracdo do funcionamento dos métodos de personalizacéo e
geolocalizacdo para as promog¢des, demonstracdo conseguida através da simulacdo de
contextos de utilizacdo especificos das componentes do sistema, em ambiente controlado.
Posteriormente é descrita a avaliagdo do sistema junto de utilizadores reais assim como a
metodologia utilizada para o efeito (métricas, janelas de feedback e questionario), e sédo

apresentados os resultados.

4.1 Demonstragdo de Funcionamento

4.1.1 Personalizacado através da ligacdo as Redes Sociais

De modo a validar esta componente do sistema foram selecionados dois utilizadores
com perfis diferentes ao nivel dos seus interesses pessoais, um deles com conta no
Foursquare e o outro sem, e com diferentes niveis de atividade nas redes sociais. Desta
forma pretende-se perceber se os dados de cada um contribuem de forma correta e coerente
para a determinacdo de uma primeira lista de notificacdes de ofertas promocionais, através
dos métodos do sistema descritos no capitulo anterior e usando como controlo a situagéo em
gue os utilizadores em questdo ndo efetuam qualquer login durante a fase de configuracéo.
Adicionalmente, espera-se igualmente compreender por um lado se a informacéo de paginas
gue cada um gosta no Facebook é suficiente para ter uma boa aproximacéao ao perfil de cada
utilizador, e por outro se a combinacdo dos dados presentes em ambas as redes sociais,
Facebook e Foursquare, tem um impacto significativo na construcdo de um perfil de
interesses.

O primeiro utilizador (Utilizador_1), € um utilizador bastante ativo no Facebook, com
uma forte ligacdo ao desporto, mas cujo principal interesse é a moda, no geral, sendo uma
pessoa bastante ativa na procura e compra online de pecas de vestudrio. Para além disso,
trata-se de um grande apreciador da vida nocturna no geral, visitando regularmente bares e
discotecas, e tendo um gosto musical bastante variado, procurando seguir varios artistas de
diferentes géneros musicais. Ao efetuar login no sistema através do Facebook, é possivel
verificar na tabela User_Category, a tabela responsavel por armazenar os dados referentes
ao peso de cada categoria para cada utilizador (ver modelo de base dados), as informacdes

apresentadas na Tabela 8.
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CATEGORY_ID COUNT_FB COUNT_TOTAL POSITION WEIGHT

Alts & 1 117 117 1 0.657
Entertainment
Fashion and 38 33 33 2 0.185
Home .
2 8 8 3 0.04
4 8 8 4 0.04
Technology 6 5 5 5 0.03
Health and
Wellness 5 4 4 ° 0.02
Sports 3 3 3 7 0.02
Games 7 0 0 8 0

Tabela 8 - Informacdo armazenada na base de dados relativa ao peso de cada
categoria no caso do Utilizador_1.

A coluna Weight diz respeito ao peso relativo de cada categoria, conforme descrito no
capitulo 3, sendo calculado com recurso a equacéo (1) e usando o COUNT_FB (contador por
cada categoria no Facebook, C) e o total (N) como o nimero total de paginas contabilizadas,
ou seja, 178.

Para conseguir ter uma visdo mais abrangente do processo que deu origem a estas
informacdes, manteve-se um registo das paginas que o sistema detetou associadas ao perfil
do utilizador em estudo e que contribuiram para as contagens (e consequente peso relativo
para cada categoria) visiveis na tabela 8. No caso do Utilizador_1, a categoria de maior peso
€ a de “Arte e Entretenimento” com 117 paginas associadas a si. Fazendo uma analise mais
detalhada ao tipo de paginas que foram contabilizadas verifica-se que estas sao
maioritariamente paginas de artistas, musicos de diferentes géneros como Justin Timberlake
(Pop), Kendrick Lamar (Hip-Hop) ou Skrillex (Electrénica), ou seja, as paginas que estes
usam para a sua prépria divulgacdo dentro da comunidade Facebook. Uma percentagem
significativamente mais reduzida destas paginas diz respeito por um lado a festivais de
musica, como por exemplo o NeoPop Festival ou o Moche Festival (que englobam também
varios géneros musicais) e por outro lado, discotecas, como por exemplo o K Urban Beach.
A segunda categoria mais relevante € a categoria de “Moda e Casa”’, com 33 péaginas
associadas a si, um numero consideravelmente inferior comparativamente a primeira
categoria. Repetindo a mesma analise mais detalhada desta vez para esta categoria verifica-
se que a maior percentagem de paginas diz respeito a vérias lojas de vestuario distintas
como a Primark, Shana Shops ou Biquinis da Anita, enquanto que algumas péaginas

constituem a pagina oficial de divulgacdo no Facebook de uma marca de vestuério

43



especifica, como por exemplo a Nike. Nas duas posi¢Bes seguintes estdo as categorias de
“Comida” e de “Viagens”, com 8 paginas associadas a cada uma. Uma particularidade
interessante em relacdo ao processo da primeira, € que para o Utilizador_1 apenas foi
contabilizada uma pégina relacionada com restauracdo em si, sendo que as restantes sdo
todas paginas de divulgacdo no Facebook de marcas de bebidas, como a Compal, a Cutty
Sark ou a Red Bull. J& no caso da segunda, todas as paginas contabilizadas sdo paginas
oficiais de companhias de transporte, maioritariamente aéreas, como a EasyJet ou a TAP
Portugal. Apesar da sua ligacdo ao desporto, a categoria de “Desporto” apenas surge na
penultima posicdo para o Utilizador_1 (apenas seguida da categoria “Jogos”, com peso nulo).
Neste caso apenas 3 paginas foram associadas a esta categoria (Surf Camp, Ginasio
Superstar, Rugby Photo Store) paginas sem qualquer conexao entre si e de forma alguma
indicadoras dos desportos e actividades que sédo do interesse do Utilizador_1.

Ap6s configuragdo do perfil, ndo incluindo a ligagdo ao Foursquare, e tendo em
conta que o Utilizador 1 ndo alterou a ordem das categorias, € gerada uma lista de

notificacbes de ofertas promocionais como se pode verificar na Figura 4.1 e Figura 4.2.

Carrier = 8:15 PM =k
« Perfil Promotion Mais!
Zon Lusomundo
ﬁ Bilhate de cinema na ZON Lusomunda
Descontol40%:)
LIKE! HIDE!
Hotfive, Jazz & Blues
ﬁ 3.* Edigéo do LIVE TRIBUTE SHDES
Desconto50%:)
LIKE! HIDE!
Zoomarine
@ Entradas para Zoomarine
Desconto(30%:)
LIKE! HIDE!

- Somsobrerodas
Lista Mapa

Figura 4.1 - Ofertas promocionais da categoria Arte e Entretenimento para o
Utilizador_1.
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Carrier = 8:16 PM =k

4 Perfil Promotion Mais!

Protecleaning
Limpeza de tapete ou sofa

Dasconto[B4%)

LIKE! HIDE!
IKEA

Méaveis modemos com LED

Desconto(50%)

LIKE! HIDE!

Reldgios S6 Produtos

K Reldgio Casio 168 Dourado

Desconto(42%:)

LIKE! HIDE!

Figura 4.2 - Ofertas promocionais da categoria Moda e Casa para o
Utilizador_1.

Como seria de esperar, as duas categorias mais relevantes sao a de “Arte e Entretenimento”
e a de “Moda e Casa”. No entanto, se tivesse sido aplicada diretamente a equagao (2) em
gue é multiplicado o peso relativo de cada categoria pelo total de ofertas promocionais
utilizado para amostra (100), teriam que ser apresentadas 65 notificagdes s6 para “Arte e
Entretenimento” e 18 para “Moda e Casa”. Neste caso, o sistema trata de aplicar um limite de
5 notificagBes por categoria, de modo a que todas as categorias tenham alguma visibilidade.
No entanto, o Utilizador_1 esperaria para a primeira categoria algo mais relacionado com
musica, sendo que apenas 3 cumprem esse requisito, fruto apenas do facto de serem das
ofertas mais populares dentro da categoria. Por sua vez, como se pode observar na Figura
4.2, as duas notificagdes mais populares dentro da categoria de “Moda e Casa” estdo mais
relacionadas com mobilidrio e decoracdo, e para o Utilizador_1 seria mais interessante a
notificacdo relacionada com acessorios em primeiro lugar. Caso o Utilizador_1 tivesse
optado por ndo configurar o seu perfil através da ligacdo ao Facebook, estariam visiveis
apenas duas notificacdes por cada categoria. Isto significa, no caso da primeira categoria,
gue apenas uma das notificagBes iria de encontro aos interesses do Utilizador_1, enquanto
gue para a segunda categoria, nenhuma das notificacdes seria relevante para si.

Na Figura 4.3, estéo visiveis quatro notificagdes para a categoria “Comida”, sendo
gue para esta categoria j4 se torna possivel aplicar diretamente a equacao (2). No entanto, é
impossivel concluir se sdo ofertas do interesse do utilizador, j& que nesta categoria, todas as
ofertas promocionais estdo relacionadas especificamente com restauracdo, e com tipos
diferentes de restaurante, pelo que a informacgéo presente no Facebook relativa a marcas de
bebidas, por exemplo, ndo € relevante e acaba por ter influéncia no peso relativo da
categoria em si. Por outro lado, na Figura 4.4 verificam-se as notificagcbes de menor

relevancia tendo em conta as informacdes do utilizador no Facebook. No caso da categoria
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“Desporto”, foi aplicada novamente a equagdo (2), aparecendo as duas notificagdes mais
populares dentro dessa categoria, enquanto que no caso da categoria “Jogos” foi aplicada a
férmula (mas somando uma unidade ao resultado de modo a que aparecesse pelo menos
uma notificacdo para essa categoria, mesmo ndo sendo do interesse do utilizador). Apesar
da fraca presenca de pdaginas relacionadas com desporto na sua conta de Facebook, o
utilizador tem mesmo assim algumas notificacbes dessa categoria, 0 que pode ser

importante dada a sua ligacdo ao desporto.

_Carrier = 8:16 PM =
4« Perfil Promotion Mais!
Samurai
y All you can eat de Sushi
Desconto20%)
LIKE! HIDE!
Panoramico O Sol
y Menu para 2 ou 4 pessoas
Desconko(B5%)
LIKE! HIDE!
Estafado
y Jantar em casa de Fado
Desconko69%)
LIKE! HIDE!

Figura 4.3 - Ofertas promocionais da categoria Comida para o

Utilizador_1.
Carrier & 8:17 PM =t
« Perfil Promotion Mais!

e Rédea Dourada
) v Aulas de Equitagio
Desconto(71%:)
LIKE! HIDE!
~e Sniper
) Sessdo outdoor de paintball para 4 pessoas
Desconto(70%)
LIKE! HIDE!

Worten
@ Playstation 3
Desconto|70%)

Figura 4.4 - Ofertas promocionais da categoria Desporto e Jogos para o
Utilizador_1.
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O Utilizador_2 esta mais relacionado com a area da tecnologia, com um interesse
muito forte em videojogos, em gadgets e aplicacdes moveis. Apesar disso, ndo € um
utilizador particularmente ativo nas redes sociais, mesmo possuindo conta tanto no
Facebook como no Foursquare. Trata-se igualmente de um utilizador que viaja muito e que
aprecia conhecer restaurantes de varios tipos. Ao efetuar login através do Facebook, é

registada na tabela User_Category a informacéo referente a si presente na Tabela 9.

- CATEGORY_ID COUNT_FB COUNT_TOTAL

POSITION WEIGHT

Arts & 1 18 18 1 0.6

Entertainment

Food 2 4 4 2 0.133

Sports 3 3 3 3 0.1

Technology 6 2 2 5 0.067

Games 7 1 1 6 0.033

Fashion and 8 0 0 7 0

Home

Travel 4 2 2 4 0.067

Health and
WWEEIESS > 0 0 8 0

Tabela 9 - Informac&do armazenada na base de dados relativa ao peso de cada
categoria no caso do Utilizador_2 apés login através do Facebook.

No caso do Utilizador_2 também a categoria de “Arte e Entretenimento” tem um
maior peso no caso de serem consideradas as paginas que o utilizador segue no Facebook,
apesar de ser um numero muito inferior ao do Utilizador_1, dada a sua menor atividade no
Facebook. No entanto, mais uma vez se verifica que todas as paginas associadas a esta
categoria sé8o paginas oficiais de artistas para divulgacdo no Facebook, musicos dentro de
diferentes géneros musicais, como por exemplo Radiohead (Rock) e The Chemical Brothers
(Electronica). Procedendo mais uma vez a uma andlise em detalhe do processo que deu
origem a estas contagens, € possivel verificar ainda uma particularidade bastante
interessante no caso deste utilizador: apesar da sua actividade reduzida, as contagens
sairam ainda mais afetadas uma vez que das 80 paginas associadas ao seu perfil, apenas
30 foram associadas a uma das oito categorias gerais do sistema. Isto deve-se ao facto
deste utilizador seguir mais paginas de comunidades (no geral) e de causas sociais, em
detrimento de paginas comerciais, 0 que torna impossivel associar este tipo de paginas a um

interesse comercial em alguma das categoriais gerais. Existem no entanto casos que
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poderiam ser associados a uma das categorias, mas o facto de serem paginas cuja categoria
definida no Facebook é demasiado ampla, torna impossivel para o sistema a tarefa de
classificar automaticamente essa pagina. Sdo exemplo disso as paginas de agendas
culturais e de entretenimento que o Utilizador_2 segue muito e que poderiam ser associadas
também a categoria de “Arte e Entretenimento”, mas que no Facebook tém a sua categoria
definida como "Community". A segunda categoria com mais peso acaba por ser a categoria
de “Comida”, o que vai de encontro aos interesses do utilizador, apesar de ser uma
contagem bastante reduzida. No entanto, no caso deste utilizador acaba por ser uma
contagem que inclui quatro exemplos muito distintos de péaginas relacionadas com esta
categoria: restaurantes de diferentes tipos (Honorato Hamburgueres Artesanais, Cone a
Portuguesa), um café (A Padaria Portuguesa) e a marca de uma bebida (R Power). Para o
Utilizador_2 surge ainda antes de categorias que seriam mais relevantes para si
(“Tecnologia” e “Viagens”) a categoria de “Desporto”, devido essencialmente a auséncia de
paginas que se relacionem diretamente com essas categorias especificas. Neste caso,
apenas duas paginas relativas a viagens para pratica de Ski sdo associadas a categoria
“Viagens”, enquanto que no caso da categoria “Tecnologia” apenas sdo associadas a pagina
de um gadget e a pagina de uma empresa de tecnologia. E ainda de notar que este utilizador
acaba por ter um peso nao nulo na categoria de “Jogos”, devido a pagina de divulgagao no
Facebook do videojogo League of Legends, sendo o suficiente para dar alguma relevancia a
esta categoria na lista de notificacdes promocionais, o que é positivo dado o interesse do
Utilizador_2 neste tipo de produtos. Pelo contrario, as categorias de “Moda e Casa” e de
“Saude e Bem-estar” ndo tém qualquer pagina associada a si.

Uma vez que o Utilizador_2 tem uma conta no Foursquare, mesmo ndo sendo um
utilizador muito ativo, efetua login através do Foursquare no segundo passo da configuracéo
do seu perfil, o que provoca uma actualizagdo na tabela User_Category, como se pode

verificar na Tabela 10.
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- COUNT_FB COUNT_FS COUNT_TOTAL

POSITION WEIGHT

Emgtr;sin%nem 18 3 21 1 0.568
4 2 6 2 0.162
3 3 5 3 0.135
2 0 2 4 0.054
Technology 2 0 5 5 0.054
1 0 1 6 0.027
Fashion and 0 0 0 7 0
Wellness 0 0 0 8 0

Tabela 10 - Informacdo armazenada na base de dados relativa ao peso de cada
categoria no caso do Utilizador_2 apés login através do Facebook e
Foursquare.

A ligacdo através do Foursquare ndo teve um impacto significativo no perfil de
interesses do Utilizador_2, essencialmente por este ndo apresentar praticamente nenhuma
atividade ao nivel de check-ins efetuados: na categoria de “Arte e Entretenimento”, dois
cinemas e um teatro, na categoria de “Comida”, dois restaurantes (Chinés e Indiano) e na
categoria de “Desporto”, um ginasio e dois estadios de futebol. No entanto, € possivel
verificar que se manteve a coeréncia ao nivel da ordem e relevancia de categorias, isto
apesar de existirem ligeiras diferencas ao nivel do peso relativo calculado, o que acaba por
ndo ter relevancia dado o limite maximo de notificacdes por categoria. Sem ligacdo ao
Foursquare ja seria esperado cinco notificagbes para cada uma das cinco primeiras
categorias, e apos essa ligagdo o mesmo deve acontecer. E também de realgar que apos a
ligacdo ao Foursquare as ultimas duas categorias mantém-se com um peso relativo nulo. Se
o utilizador finalizar a configurac@o do seu perfil sem alterar a ordem de categorias no ultimo
passo, € possivel observar que os resultados por um lado s&o os mesmos que os do

Utilizador_1 (Figura 4.3 e Figura 4.4), seguindo-se a categoria de “Desporto” (Figura 4.5).
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Carrier = 1:20 PM =
4« Perfil Promotion Mais!
) W Aulas de Equitagan
Desconko(71%:)
LIKE! HIDE!

e Sniper

) Sessdo outdoor de paintball para 4 pessoas
Desconto(70%)

LIKE! HIDE!

e Lufi Surf School
) v Aula de Surf
Desconto(50%)
LIKE! HIDE!

ne Douro Sailing Experience

v Paszeio a 2 no ria Douro

Figura 4.5 - Ofertas promocionais da categoria Desporto para o Utilizador_2.

Como esperado, as duas categorias mais relevantes (“Arte e Entretenimento” e “Comida”)
sdo aquelas cujas notificacdes aparecem em primeiro lugar, sendo as mesmas que
apareciam inicialmente para o Utilizador_1, devido a ordenagédo por popularidade. Por sua
vez, a categoria de “Desporto” é a que se segue (Figura 4.5) também com 5 notificagcdes o
gue no caso deste utilizador ndo é positivo ser atribuida tanta relevancia a esta categoria. As
categorias “Viagens” e “Tecnologia” (Figura 4.6) deveriam estar acima da categoria de
“Desporto”, por exemplo, dado o interesse do utilizador em ambas. No entanto acaba por ser
positivo que ambas tenham o peso relativo suficiente para apresentarem 5 notificagbes, a
semelhanca das categorias com maior relevancia. No caso da categoria “Viagens” sao
apresentadas notificagcbes para diferentes tipos de turismo e no caso da categoria
“Tecnologia” sdo ofertas também a varios niveis (acessorios, aparelhos, computadores).
Nestes casos, a variedade é importante uma vez que o sistema também nao seria capaz de
inferir de forma cuidada sobre os interesses do Utilizador_2 nestas duas categorias, dada a
falta de informacéo disponivel nas redes sociais. Esta falta de informacéo, por outro lado,
tornou possivel que uma pagina associada a categoria de “Jogos” fosse o suficiente para que
fossem geradas trés notificacdes para essa mesma categoria (Figura 4.7).

Caso o Utilizador_2 tivesse saltado as ligacBes as redes sociais, as quatro
categorias mais relevantes seriam as mesmas, embora todas com apenas duas notificacdes.
Por outro lado as categorias de “Tecnologia” e de “Jogos” estariam uma posigéo abaixo, isto
devido & ordenacao por defeito que o sistema utiliza quando gera uma lista de notificacdes

sem que tenha havido qualquer ligacéo prévia as redes sociais.
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Carrier T 1:20 PM ==

1 Perfil Promotion Mais!
@ 1 portatil Toshiba Satellite com mala
Desconto21%)
LIKE! HIDE!
Luz do Deserto
@ Workshop de fotografia profissional
Desconto(76%)
LIKE! HIDE!
Worten
Capa para MacBook
Desconto(70%)
LIKE! HIDE!

Figura 4.6 - Ofertas promocionais da categoria Tecnologia para o Utilizador_2.

Carrier = 1:20 PM (=]

« Perfil Promotion Mais!
Worten
@ Playstation 3
Desconto(T0%)
LIKE! HIDE!
Toys R' Us
@ Brinquedos Marvel
Desconto(50%)
LIKE! HIDE!
Game
@ Jogos Nintendo 305
Desconto|30%)
LIKE! HIDE!

Protecleaning
Lista Mapa

Figura 4.7 - Ofertas promocionais da categoria Jogos para o Utilizador_2.

4.1.2 Personalizacdo baseada no comportamento dos Utilizadores

O principal objectivo desta componente do sistema consiste em complementar o
grau de personalizacdo conseguido anteriormente, tendo em conta a forma como o utilizador
utiliza o sistema, ou seja, que tipo de promogbes sdo vistas, quais as que tém feedback
positivo ou negativo por parte desse utilizador. Trata-se de uma componente que se
pretende a funcionar em conjunto com a personalizacao baseada nas informacdes presentes

nas redes sociais de modo a conseguir melhores resultados, mas sendo uma componente
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tdo distinta, baseada no algoritmo de recomendac¢des da Amazon, é importante ter em
atencdo o seu funcionamento independente. Como tal, pretende-se validar a forma como o
sistema melhora a lista de notificac6es apenas com base nas ac¢ées de um utilizador apés o
sistema ter gerado uma primeira lista, sem que haja qualquer ligacdo as redes sociais na
fase de configuragéo de perfil.

Para esse efeito, pretende-se simular um contexto de utilizagdo por parte de um
utilizador ficticio, simulagdo em que se alterou o sistema para gerar por defeito cinco
promocg@es por categoria (de modo a conseguir avaliar o desempenho do algoritmo numa
situacdo com um conjunto de dados de entrada mais abrangente, e em que todas as
categorias tém o mesmo peso e atingem o maximo de notificacbes por categoria). O
Utilizador_3 é um utilizador que se encontra de férias em Lisboa, e pretende utilizar o
sistema para encontrar promocgdes relacionadas com cultura e entretenimento e restauracao,
de modo a saber quais as melhores oportunidades para aproveitar o seu tempo livre. No
entanto, este utilizador ndo efetua qualquer ligacdo as redes sociais, limitando-se a alterar a
ordem de categorias antes de o sistema gerar uma lista de notificacdes. Assim, as duas
categorias mais relevantes para este utilizador neste contexto séo “Arte e Entretenimento” e
“Comida”.

No caso da primeira categoria, as notificacbes que aparecem, por ordem de

popularidade sé@o as seguintes:

Desconto de 40% num bilhete de cinema em Lisboa: sendo fa de cinema, o
Utilizador_3 decide fazer "Like" a esta promocao.

e Desconto de 50% na entrada para a 3% edicdo do Live Tribute Shoes, no Porto:
apesar de ser um grande apreciador de Jazz, o utilizador faz "Hide" por este

espectaculo ser no Porto.

e Desconto de 30% numa entrada para o Zoomarine: para além de ser fora de Lisboa,
também nao é o tipo de entretenimento que o utilizador procura, pelo que faz "Hide".

e Desconto de 80% num Workshop de DJ em Lisboa: apesar de estar de férias, o
utilizador considera muito interessante este workshop, ainda mais por ser um
desconto consideravel, fazendo "Like" nesta notificacéo.

e Desconto de 30% num bilhete para um concerto de Anselmo Ralph no Porto: neste
caso o utilizador faz também "Hide" devido ao estilo de musica e ao facto de ser um

evento longe da sua localizacao.
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N&o satisfeito com estas notificagcdes iniciais com propostas de entretenimento, o utilizador
decide renovar a lista. Para tal o sistema recorre a seguinte informacao que tem armazenada

na base de dados, relativa a utilizagdo prévia por parte do Utilizador_3 (Tabela 11).

NIl NUM_LIKE WEEK NUM_LIKE_TOTAL | NUM_HIDE_WEEK | NUM_HIDE_TOTAL

Cinema

Musica
Electrénica

Concertos

Parques
Tematicos

Musica Africana

Tabela 11 - Informacdo armazenada relativa a relevancia das subcategorias de
Arte e Entretenimento para o Utilizador_3.

A Tabela 11, em termos praticos, é para o sistema o conjunto de dados através dos
guais se torna possivel ordenar as subcategorias de “Arte e Entretenimento” em termos de
relevancia para o Utilizador_3. Isto €, tendo em conta a utilizacdo prévia do sistema, as
subcategorias “Cinema” e “Musica Electrénica” sao aquelas que apresentam o saldo mais
positivo em termos de feedback por parte do utilizador (séo as subcategorias das promoc¢des
que foram do agrado do utilizador), seguidas por todas as outras com um saldo nulo, e no
final da lista as trés subcategorias mais negativas no momento atual, “Concertos”, “Parques
Tematicos” e “Musica Africana” (as subcategorias das promog¢8es que o utilizador decidiu
ignorar, respectivamente o concerto de Jazz no Porto, Zoomarine e o concerto de Anselmo
Ralph). Espera-se portanto, que o sistema, aquando do processo de geracdo de uma nova
lista de notificagcBes, apresente em primeiro lugar uma notificacdo de uma promocéo para
cada uma das subcategorias mais relevantes (se presentes no sistema mais promocdes
dessa subcategoria), seguidas de notificagbes de promoc¢des cuja subcategoria ndo seja
uma das menos relevantes (se possivel, ou seja, se houver promoc¢des no sistema de mais

subcategorias para além destas). O resultado obtido pode ser observado na Figura 4.8.
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Carrier = 11:19 PM —

4 Perfil Promotion Mais!

)2 aCordo com Os [eus Interesses aciuais!

Cinema Sao Jorge
@ 2 Bilhetes por 1 no MaotelX
Dasconto(50%)

LIKE! HIDE!

LX Factory
Entrada no Open Day Electronica
Desconto(30%)

LIKE! HIDE!

Foxtrot Bar Bar Club
Supremo
Duas bebidas pelo prego de uma!

Deasconto(50%)

Figura 4.8 - Nova lista de notificacdes para o Utilizador_3 (categoria Arte e
Entretenimento).

Comprova-se assim que o sistema tem em consideracéo a informacédo derivada da
utilizacao (e feedback) anterior do utilizador, apresentando em primeiro lugar uma notificacéo
de uma outra oferta cuja subcategoria é “Cinema” e em segundo lugar a notificacdo de uma
oferta cuja subcategoria & “Musica Electrénica”, seguidas de notificagdes cujas ofertas
pertencem a uma outra subcategoria, como se pode ver na Figura 4.8 em que surge em
terceiro lugar a notificacdo de uma promocao cuja subcategoria é “Bares e Cafés”. Perante
esta nova lista de notificacbes para a categoria de “Arte e Entretenimento”, o Utilizador_3
interessa-se ainda pelas ofertas presentes no LX Factory (“Musica Electronica”) e no Foxtrot
Bar (“Bares e Cafés”), pelo que decide fazer "Like" nestas duas notifica¢cdes. Esta accéo
resulta no facto da subcategoria “Musica Electronica” se destacar em relagdo a todas as
outras (passando a ser a mais relevante), seguida de “Cinema”, e agora também da

subcategoria “Bares e Cafés”, esperando-se que 0 sistema apresente uma notificacdo para
cada uma destas subcategorias em primeiro lugar, como se comprova pela Figura 4.9: em
primeiro lugar é visivel uma promocao relacionada com um festival de musica electrénica,
seguida da mesma notificacdo da subcategoria “Cinema” que havia anteriormente, e agora
uma nova notificacdo de uma promocéo precisamente relacionada com um café, tudo de

acordo com a ordem de relevancia das subcategorias.
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Neopop
1 bilhete triplo para o festival
Desconto|70%)

LIKE! HIDE!
Cinema Sao Jorge
@ 2 Bilhetes por 1 no MotelX
Desconto(50%)
LIKE! HIDE!
Artin Chiado
@ Coma com Art
Desconto]25%)
LIKE! HIDE!
Lista WETE}

Figura 4.9 - Lista de notificacdes para o Utilizador_3 ap6s segunda renovacéo.

Se por sua vez o utilizador esteja a procurar uma oferta num restaurante do seu

agrado, as notificacBes que aparecem, por ordem de popularidade, sdo as seguintes:

e Desconto de 20% num "All you can eat" de sushi: apesar de ser um desconto
relativamente pequeno, o utilizador 3 decide fazer "Like" a esta promoc¢dao, por ser

um rodizio de sushi de boa qualidade.

e Desconto de 65% num menu para 2 ou 4 pessoas em restaurante panoramico: o
utilizador 3 faz "Hide" a esta promocéo, por ser da opinido de que se trata de um
restaurante panoramico em que a qualidade da comida ndo é a sua principal

atragéo.

e Desconto de 69% num jantar em casa de Fado: sendo um apreciador de Fado e de
boa comida, o utilizador faz "Like" a esta promoc¢é&o, por ser um programa alternativo

tipicamente caro, neste caso com um desconto consideravel a pensar no turismo.

e Desconto de 13% num "All you can eat" de sushi em Telheiras: mais uma vez o
utilizador faz "Like" a uma promog¢é&o para um rodizio de sushi, desta vez por ser num

restaurante perto de si que ainda ndo conhecia.
e Desconto de 58% num rodizio de picanha para 2 pessoas: o Utilizador_3 é também

um apreciador de picanha e rodizios brasileiros, fazendo também "Like" nesta

promocao.
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No caso desta categoria, praticamente todas as ofertas promocionais sdo interessantes
para o utilizador em questdo. No entanto, é também pertinente a renovacdo da lista
posteriormente ao processo de alimentar o sistema com informagéo relativa aos tipos de
restaurantes apreciados pelo Utilizador_3, ndo sé para descobrir outras ofertas que se
enquadrem precisamente nesses interesses, mas também para que aparecam na lista de
notificagBes promocdes para outros tipos de restaurante, que também possam ser do seu
agrado. Na Tabela 12 é possivel observar os valores nos contadores para cada
subcategoria, resultado das decisbes anteriores do utilizador em relacdo a dois restaurantes
de comida Japonesa, um restaurante tematico (casa de fados), um restaurante de comida

Brasileira e um de comida Portuguesa.

SNl NUM_LIKE_WEEK | NUM_LIKE_TOTAL | NUM_HIDE_WEEK | NUM_HIDE_TOTAL

Cozinha
Japonesa

Restaurante
Tematico

Cozinha
Brasileira

Cozinha

Tabela 12 - Informac8o armazenada relativa a relevancia das subcategorias de
Comida para o Utilizador_3.

Tendo em conta este conjunto de dados, espera-se que no processo de renovacgao
da lista o sistema considere a subcategoria “Cozinha Japonesa” como sendo a mais
relevante, e que apresente uma notificagdo para uma oferta promocional do mesmo tipo em
primeiro lugar na lista, seguida de uma notificacdo de uma promo¢do num restaurante
temético, ndo necessariamente uma casa de fados, e também uma notificacdo para uma
promocao num restaurante de comida Brasileira, e finalmente notificacdes para promog¢des
em restaurantes de tipos diferentes, que ndo de comida Portuguesa. Na Figura 4.10, é
possivel observar precisamente esse resultado: em primeiro lugar € apresentada uma
promocdo num restaurante de sushi de fusdo (cozinha Japonesa), seguida de uma
promocao no restaurante Harlem (restaurante tematico) e uma promocao para uma refei¢céo
Brasileira no restaurante Tempero (cozinha Brasileira). E também possivel observar que a
notificacdo que se segue a estas trés é de uma promocao no Ristorante MammaSantissima,
um restaurante de comida Italiana, ou seja, de um tipo completamente diferente que podera
interessante para o Utilizador_3.
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Musashi Sushi Fusion
y Sushi de fusao para 2 pessoas
Desconto[40%:)

LIKE! HIDE!

Harlem
Jantar de soul foed para 2
Desconto(55%)

LIKE! HIDE!

Restaurante Tempero
y Refeigdo brasileira para 2 ou 4 pessoas
Desconto(B0%:)

Ristorante MammaSantissima

Figura 4.10 - Nova lista de notifica¢cdes para o Utilizador_3 (categoria Comida).
4.1.3 Método de Georreferenciacao

Um dos objetivos para este sistema consiste em notificar o utilizador de ofertas
promocionais tendo em conta a sua utilizagdo, o que em termos praticos significa que é do
interesse do utilizador receber notificagdes de ofertas que estejam préximas de si: tal podera
melhorar consideravelmente o impacto de cada oferta, havendo uma maior inclinacdo em
aproveita-la por estar proxima. Como visto anteriormente, o sistema esta preparado para
determinar a posi¢do do utilizador num mapa e localizar todas as ofertas em seu redor. No
entanto, de modo a validar esta particularidade do sistema, e especificamente, a
possibilidade de limitar as notificagBes de ofertas promacionais aos locais mais proximos do
utilizador, optou-se por incluir no interface do mapa um formulério para introdugdo manual de
um raio (em Km) que servira para limitar as notificacdes as ofertas cuja distancia ao utilizador

se situem dentro desse limite em torno do utilizador (Figura 4.11).
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Fig. 4.11 — Mapa e formulério para introducdo de um raio para limitar as ofertas
a uma distancia especifica.

Ao submeter um valor no campo raio do formulario para o nimero de Kms que se
pretende definir como distancia limite (dentro da qual poderia situar-se um estabelecimento
comercial com uma oferta cuja notificacéo seria do interesse do utilizador) o sistema trata de
gerar uma hova lista de notificacdes. Para tal, recorre a um algoritmo para calculo de
distancias com base nas coordenadas geograficas (uma vez que tem conhecimento ndo sé
das coordenadas geograficas de cada estabelecimento comercial com uma oferta
promocional mas também das coordenadas do utilizador em cada momento). Num primeiro
momento, é definida uma lista de notifica¢cdes apenas tendo em conta o perfil de interesses
para o utlizador, gerado apds este seguir os passos de configuracdo de perfil.
Posteriormente, essa lista é filtrada tendo em conta a distancia entre o ponto onde esta
localizado o utilizador e a localizacdo de cada estabelecimento, para cada oferta, distancia
essa que € calculada com recurso ao algoritmo mencionado previamente. Se a distancia
calculada, em Kms, for igual ou inferior ao raio definido, a notificacdo para essa oferta
promocional mantém-se na lista (caso contrario é removida), obtendo-se no final uma lista de
notificagBes de ofertas a volta do utilizador, a uma distancia igual ou inferior ao raio definido.
Se por exemplo se definir um raio de 2 Km, a lista gerada é a que se pode observar na
Figura 4.12.
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Halocare

Massagem ferapéutica de relaxamento

Desconto(52%) - 1 km

LIKE! HIDE!

Lista Mapa

Figura 4.12 - Lista de notificacdes de ofertas promocionais num raio de 2 Km.

Como se pode comprovar pela Figura 4.12, um raio de 2 Km acaba por ser
demasiado limitativo, uma vez que apenas esta disponivel uma oferta num raio de 2 Km em
torno do utilizador, neste caso a distancia de 1 Km. Por outro lado, se definirmos um raio
limite de 5 Km, o nimero de ofertas aumenta significativamente, sendo ainda assim um limite
em gque se pode considerar que todas as ofertas (Figura 4.13) estdo bastante préximas do

utilizador.

Carrier = 11:05 AM =
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Zon Lusomundo
Bilhete de cinema na ZON Lusomundo
Desconto40%) - 3 km

LIKE! HIDE!

Panoramico O Sol
y Menu para 2 ou 4 pessoas
Desconto(65%) - 4 km

LIKE! HIDE!

Estafado
Jantar em casa de Fado
Desconto(69%) - 4 km

Figura 4.13 - Lista de notificacBes de ofertas promocionais num raio de 5 Km.
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De facto, com a definicho de um raio de 5 Km, o utilizador passa a receber também
notificacbes de ofertas em estabelecimentos a uma distancia de 3 e 4 Km, por exemplo,
como se pode ver na Figura 4.13. No total, o nimero de notificaces passa a ser 12 e para
além disso, acabam por ser notificacdes a abranger todas as categorias. Na Figura 4.14
verifica-se também que no mapa apenas se mantém visiveis as promocgdes visiveis na lista
ja apos a filtragem tendo em conta a distancia, permitindo ter uma melhor nogdo daquilo que
acaba por ser o raio limite para as notificagdes, no mapa. Desta forma comprova-se que é
possivel um utilizador receber apenas notificacdes para ofertas promocionais proximas de si,
0 que contribui muito para a pertinéncia e eficacia dessas mesmas notificacdes, uma vez que

para além de irem de encontro ao seu perfil de interesses geral, também tém em conta o

contexto do utilizador em cada momento, a sua localizacgao.
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Figura 4.14 - Visualizacdo no mapa de ofertas promocionais num raio de 5 Km.

4.2 Avaliacao do Sistema

4.2.1 Metodologia

Um dos objectivos deste trabalho é perceber se o sistema em estudo vem de facto
combinar de forma eficaz métodos de personalizagdo e Marketing 1:1 e promocgdes
generalizadas, e se esses métodos sdo bem aceites e eficazes para um conjunto alargado
de utilizadores. Desta forma torna-se necessario a realizac@o de testes junto de utilizadores
reais, de modo a perceber o seu comportamento durante a fase de configuracdo do perfil
(nomeadamente em relagdo a ligacédo as redes sociais e ao efeito que essa ligagdo tem na
personalizacdo da sua lista de notificagBes de ofertas promocionais), e também apds essa

configuragdo, ou seja, perceber se no interface de promocgdes a lista de notificagbes vai de
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facto de encontro aos interesses dos utilizadores apds a configuracéo do perfil, e se esta
regista evolugdes, consoante os utilizadores recorram ou ndo ao método de personalizacdo
baseada no seu comportamento ao utilizar o sistema.

Para esse efeito, foi publicada na loja Google Play uma versdo de demonstracdo do
sistema, descrita precisamente como uma versao em que é dada maior importancia ao perfil
de interesses gerado a partir de informacfes presentes nas redes sociais, € a evolugao
registada na lista de promocgfes consoante o feedback do utilizador em relacdo as
promoc¢6es que vao surgindo (Figura 4.15). Depois de feita a publicacdo, divulgou-se nas
redes sociais e através de e-mail junto de varias comunidades internas do ISCTE - Instituto
Universitario de Lisboa o URL para instalacdo da aplicacdo, juntamente com o URL para um
guestionario previamente preparado para averiguar principalmente sobre a eficacia do
método de personalizacdo tendo em conta o histérico de utilizacdo e aceitacdo do sistema
em si. No total, registaram-se 63 utilizadores distintos a utilizar esta versdo do sistema, dos

guais um total de 57 respondeu ao questionario anexado (Anexo A).

‘, Gouglc play Ea| wcaos i AP st ;Q
ases g 0

Categories v Home  TopCharts  New

My apps
One20ne
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Shopping

Shop

{  Games

Editors' Choice

khkk (2 841 Recommend th

Perfil Perfi ; Promotion Promotion

g

PROMOTIONS 1:1

JEHLE
i

Figura 4.15 - Versdo de demonstracdo do sistema publicada na Google Play
Store.

O sistema foi ainda preparado para registar o comportamento do utilizador ao longo
da sua experiéncia de utilizagdo, através de métricas e principalmente de janelas de
feedback, colocadas em pontos estratégicos do fluxo da aplicagcdo. Tratam-se de janelas de
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popup gque surgem automaticamente com uma pergunta de resposta rapida e obrigatéria (os
utilizadores deixam de conseguir interagir com o sistema enquanto ndo responderem). A
primeira janela de feedback (Figura 4.16) surge no ecrd da lista final de categorias
(Configuracao de Perfil) apés um minuto, tempo considerado suficiente para o utilizador ler a
mensagem informativa e ver quais as categorias presentes.

Feedback

Achas que estas
categorias cobrem
todas as tuas

necessidades
promocionais?

No Yes

Figura 4.16 - Janela de Feedback n° 1: validacdo das categorias definidas para
ofertas promocionais.

Sendo o primeiro contacto entre o utilizador e a lista de categorias definidas para os
diferentes tipos de ofertas promocionais, esta pergunta visa avaliar se as estas sao
abrangentes o suficiente, isto é, se séo suficientes para classificar os varios tipos de ofertas
promocionais, presentes no mercado e de acordo com as necessidades da maioria dos
consumidores. Para avaliar a pertinéncia da inclusédo da funcionalidade de alterar a ordem na
lista final de categorias é aberta uma segunda janela de feedback, onde cada utilizador

responde diretamente se considera essa funcionalidade util (Figura 4.17).
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Feedback

Acabaste de alterar a
ordem pela qual as
promoc¢des aparecem

no teu feed. Achas que
isto pode ser util?

No Yes

Figura 4.17 - Janela de Feedback n° 2: validacdo da customizacdo da ordem de
categorias.

Ja no interface de promocgdes, de modo a que seja possivel avaliar se a lista inicial
de notificagBes estd de acordo com os interesses do utilizador (apds configuragéo do perfil),
€ aberta uma nova janela de feedback (Figura 4.18) no ecra correspondente ao fim de alguns
minutos (para garantir que os utilizadores tém tempo de verificar as promoc¢des presentes na
lista). A pergunta que é dirigida aos utilizadores é muito direta e serve dois propésitos: regra
geral, espera-se que a janela de feedback apareca enquanto o utilizador ainda estad a
verificar as promog¢@es de categorias que seriam mais relevantes para si, esperando-se uma
maior tendéncia a haver uma resposta positiva, se os algoritmos de personalizacdo com
base em informacdes nas redes sociais cumpriram 0 seu proposito; por sua vez, esta
pergunta refere-se também ao conteddo geral das promog8es, permitindo perceber se as
promocdes disponiveis online sdo no geral pouco atrativas, no caso de haver uma resposta
negativa.
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Feedback

Gostas das promocoes
presentes no teu feed?

No Yes

Figura 4.18 - Janela de Feedback n°® 3: validacdo das recomendacdes tendo em
conta a configuracdo do perfil.

De modo a avaliar a reagdo dos utilizadores ao método de personalizagdo baseada no seu
comportamento, surge ao final de uns minutos (apds uma primeira renovagdo da lista) uma

nova janela de feedback (Figura 4.19).

Carrier = 1:07 PM ==

Feedback

Estas sugestdes sao
melhores e de acordo
com atua

personalizacao?

No Yes

Figura 4.19 - Janela de Feedback n° 4: validacdo do método de personalizagéo
baseada no comportamento.
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Através desta pergunta, pretende-se perceber se as novas recomendacdes com
base nesta forma de personalizacédo distinta surtiram algum efeito imediato aos olhos dos
utilizadores, mesmo sendo suposto ser um processo gradual. Dependendo do tipo de
comportamento, pode tornar-se um dado importante, principalmente para utilizadores que
facam questdo de dar feedback relativo a um ndmero considerdvel das notificagBes
presentes na sua lista particular. Existe ainda uma ultima janela de feedback no ecra de
visualizacdo do mapa, em que simplesmente se pretende saber se o utilizador teria uma
maior inclinacdo a verificar ofertas promocionais que estejam mais proximas da sua

localizagéo (Figura 4.20).

Feedback

Considerarias verificar
uma destas promogdes

proximas da tua
localizacao?

No Yes

Figura 4.20 - Janela de Feedback n° 5: validacdo da apresentacdo de ofertas
promocionais tendo em conta a localizacéo.

4.2.2 Resultados

A resposta dos utilizadores perante a versdo de demonstragdo do sistema foi no
geral positiva, havendo de facto interesse demonstrado num sistema com estas
caracteristicas. Como se pode verificar na Figura 4.21, cerca de 30 pessoas optaram por
instalar o sistema nos seus dispositivos moveis, o que € um indicador de que o tema da
aplicacédo é de alguma pertinéncia em Portugal (a aplicacdo apenas estava disponivel para
ser instalada em dispositivos de Portugal). Os restantes utilizadores abrangidos por este
conjunto de resultados foram abordados de forma direta e realizaram os testes com recurso
a um dispositivo com o sistema ja previamente instalado.
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Figura 4.21 - Total de instalacdes do sistema desde o final de Julho de 2014.

Os resultados observados na figura 4.22 foram obtidos através métricas que se

encontram no ecrd de ligacdo ao Facebook. A op¢éo de saltar este passo de configuracédo

revela-se como sendo a mais frequente, o que demonstra alguma relutancia dos utilizadores

em que o sistema utilize as suas informagbes pessoais para fins comerciais e mesmo

alguma falta de confianca no sistema em si, mesmo que orientado a promog¢des. Alias, como
se pode observar no gréfico, 9% dos utilizadores optaram mesmo por assinalar a opc¢ao

"Sorry, | don't trust you", o que revela que de facto alguns utilizadores, mesmo que em

percentagem reduzida, receiam que as suas informacdes pessoais sejam usadas de forma

errada.
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Comportamento no 12 passo de configuracao de
perfil

W Facebook Login
& Facebook Skip

“ Sorry, | don't trust you

Figura 4.22 - Comportamento dos utilizadores no 1° ecré de configuracédo de
perfil.

Do total de 57 utilizadores, apenas 30% (17 utilizadores) optaram por fazer login através do
Facebook, pelo que apenas essa percentagem de utilizadores ira passar pelo segundo passo
de configuragéo do perfil, ou seja, o ecré de ligagdo ao Foursquare. Desses 17 utilizadores,
82% optou por saltar este passo de configuragdo, como se pode observar na Figura 4.23.
Verificou-se que grande parte dos utilizadores que testaram o sistema n&o tinham
conhecimento do que era o Foursquare ou que simplesmente ndo eram utilizadores
particularmente ativos, o que explica, em parte, estes resultados. Por outro lado, um segundo
passo de configuragdo poderda ser demasiado complicado na perspetiva de alguns
utilizadores, que considerem este processo de configuragdo moroso com mais do que um
passo de configuragéo e a envolver diferentes processos de login.

Comportamento no 22 passo de configuracao
de perfil

& Foursquare Login

& Foursquare Skip

Figura 4.23 - Comportamento dos utilizadores no 1° ecrd de configuragao de
perfil.

Ja em relacdo a primeira janela de feedback, os resultados obtidos (Figura 4.24) sdo

um bom indicador das vantagens da abordagem da associa¢édo de ofertas promocionais a
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oito categorias gerais e do facto de haver a possibilidade de limitar a utilizagcao de informacao
das redes sociais e fazé-lo de forma mais simples, controlada e transparente: 60% do total
de utilizadores do sistema considera as categorias definidas para as promogdes
suficientemente abrangentes. Por outro lado, alguns utilizadores apresentaram também
algumas queixas relacionadas com o reduzido tempo que tiveram para identificar todas as
categorias antes que surgisse a janela de feedback, o que motivou uma resposta negativa

nesses casos.

Categorias suficientemente abrangentes?

W Sim

W Nao

Figura 4.24 - Respostas dos utilizadores na janela de Feedback n° 1.

A segunda janela de feedback diz respeito a alteragdo da ordem de categorias. A
resposta dos utilizadores perante esta caracteristica do sistema foi maioritariamente negativa
(72%), como se pode verificar na figura 4.25. Neste caso o utilizador ndo consegue visualizar
exactamente qual serd a vantagem de alterar a ordem das categorias, por desconhecimento
daquilo que sera o interface de ofertas promocionais e de como essa alteragdo tem
consequéncias diretas sobre a lista de notificacdes.

E vantajosa a possibilidade de alterar a
ordem de categorias?

“Sim

& Néao

Figura 4.25 - Respostas dos utilizadores na janela de Feedback n° 2.
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Na Figura 4.26, observa-se uma resposta também maioritariamente negativa (74%) em
relacdo a janela de feedback n° 3, relativa a lista inicial de promocdes. Estes resultados
contrariam portanto a ideia de que as promocgdes disponiveis online podem de facto ter um
maior impacto se organizadas corretamente tendo em conta os interesses de cada utilizador
com base em informacdes presentes nas redes sociais. O facto de se utilizarem apenas
categorias gerais para essa organizacdo ndo é o suficiente para eliminar a sobrecarga de
informacgdo (ofertas) desnecessaria, e apresentar em primeiro lugar exclusivamente as

ofertas cuja probabilidade de virem a ser aproveitadas por esse utilizador especifico € maior.

Utilizador satisfeito com a lista inicial de
promogoes?

Sim

“Nao

Figura 4.26 - Respostas dos utilizadores na janela de Feedback n° 3.

Adicionalmente, a resposta dada perante a janela de feedback n° 4, relativa a
gualidade da lista apds renovacdo, ou seja, apés aplicar o método de personalizacéo
baseada no comportamento, é também bastante negativa (79%), como se pode verificar na
Figura 4.27. Neste caso especifico, os resultados poderéo ter sido bastante afetados pelo
facto desta janela de feedback surgir logo apés a primeira renovacgdo da lista, quando os
utilizadores poderdo néo ter optado entre "Like" e "Hide" em notificagcdes suficientes para
provocar uma evolugdo significativa na lista. Efetivamente, verificou-se que a resposta era
bastante positiva quando por exemplo se esta perante um utilizador que faz questdo de
percorrer a lista de notificagBes inicial, dando feedback em relagdo a cada uma das
promocdes. No entanto, o processo de personalizacdo tendo em conta o histérico de
utilizacdo € um processo que se supde ser progressivo, pelo que a adequabilidade da lista

deveria também ser verificada em diferentes momentos.
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Utilizador satisfeito com a lista de promogdes
apos renovagado?

Figura 4.27 - Respostas dos utilizadores na janela de Feedback n° 4.

Por outro lado, a resposta dada perante a janela de feedback n° 5, em que
simplesmente se pretende saber se os utilizadores consideram mais interessantes as
notificagcBes de ofertas promocionais préximas da sua localizagdo geografica parece revelar
uma outra justificacdo para os resultados obtidos. Na Figura 4.28, verifica-se que a
percentagem de respostas positivas € exactamente a mesma percentagem vista para a
janela de feedback anterior, 0 que parece ser um indicador de que parte dos utilizadores ndo
compreendeu ou simplesmente optou por ndo explorar todas as funcionalidades do sistema,

nomeadamente a possibilidade de renovacéo da lista e visualizagdo do mapa.

Promogoes proximas sao mais relevantes?

“Sim

& Nao

Figura 4.28 - Respostas dos utilizadores na janela de feedback n° 5.

Perante alguma indefinicdo relativa ao impacto e a efichcia do método de
personalizacdo tendo em conta o comportamento dos utilizadores ao utilizarem o sistema, e,
principalmente relativa & prépria pertinéncia e usabilidade de um sistema de promocdes
personalizadas, o questionario foi de particular importancia para a aquisicdo de dados

adicionais sobre o impacto que um sistema com estas caracteristicas pode ter nos
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utilizadores. Numa primeira parte desse questionario procurou-se saber nome, idade, e
profissdo dos inquiridos, alguma informacdo demografica da qual se pode destacar o
intervalo de idades (os inquiridos tém entre 19 e 40 anos, 0 que vai de encontro ao intervalo
de idades que se pretendia atingir), sendo entdo apresentadas de seguida as seguintes
perguntas relacionadas com o sistema de um ponto de vista geral, e cujo gréfico ilustrativo

das respostas dos utilizadores se encontra imediatamente abaixo de cada uma:

e Costumas receber demasiadas mensagens promocionais com as quais néo te
identificas?

Demasiadas mensagens promocionais
generalizadas?

W Sim

W Ndo

Figura 4.29 - Respostas a pergunta relativa ao excesso de mensagens
promocionais desadequadas.

e Consideras interessantes promog¢des que vao de encontro aos teus interesses
e préximas de ti?

Interesse em promogdes personalizadas e
geolocalizadas?

Figura 4.30 - Respostas a pergunta relativa a pertinéncia de um sistema de
promoc¢8es personalizadas e geolocalizadas.
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e No geral, quéo pertinentes sao parati as promoc¢des disponiveis online?

Grau de pertinéncia de promogdes online

25
37%

20

25%

15

16% & Numero de respostas

10

10% 12%

IREENE

1 2 3 4 5

Figura 4.31 - Respostas a pergunta relativa a pertinéncia das promocdes
disponiveis online, no geral.

Verifica-se que, por um lado, as opinides sobre o grau de pertinéncia das promocdes
disponiveis em sites dedicados como Groupon, MyGon ou Lifecooler se encontra bem
distribuida pelos diversos graus da escala, em que o "Bom" (4) tem uma vantagem sobre os
outros (Figura 4.31), ou seja, uma percentagem maior de utilizadores ja consideram as
promogdes disponiveis online adequadas para si. Por outro lado, a opinido de que um
sistema orientado a promocgdes personalizadas e geolocalizadas podera ser vantajoso €
muito positiva (Figura 4.30): a maioria dos utilizadores (89%) considera interessantes as
possibilidades deste sistema, principalmente tendo em conta que também uma maior
percentagem (79%) identifica como um problema a quantidade de mensagens promocionais
desadequadas, quer em termos de conteldo como de localizagdo, que surgem no seu dia-a-
dia (Figura 4.29). Surge também no questionario a seguinte pergunta pensada para verificar

se 0 processo de configuragdo do perfil € intuitivo para o utilizador:

e Pareceu-te intuitiva a configuragéo do perfil com as categorias de promo¢des?

Configuragao de perfil intuitiva?

HSim

& Nao

Figura 4.32 - Respostas dos utilizadores relativa ao processo de configuragao
ser intuitivo ou nao.
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Apesar das respostas positivas serem mais preponderantes (Figura 4.32), estes
resultados perdem parte da sua utilidade pratica pelo facto de que a maioria dos utilizadores
praticamente n&o tenha perdido tempo com a configuracdo do seu perfil (evitando fases de
configuracdo). N&o é possivel perceber se os utilizadores consideram que existem ou ndo
demasiadas fases distintas nesse processo de configuragéao.

Ja em relacdo ao método de personalizacéo tendo em conta o histérico de utilizagao
do sistema, surgem no questionario as seguintes questdes, importantes para conseguir
perceber melhor o comportamento dos utilizadores durante o processo de evolugdo da lista

de notificagcbes de ofertas promocionais:

e Quantas vezes renovaste a tualista de promog¢des?

Numero de renovagdes da lista de notificacoes

20
32%

18

16

14
19%

12

10—
& Numero de respostas

Figura 4.33 - Distribuicdo do numero de respostas para diferentes niumeros de
renovacoes.

e Ao final dessas tentativas quao satisfeito ficaste com o resultado?

Grau de satisfagdo com o resultado

35
52%

30

25

20

24% H Ndmero de respostas

16%

I .

5 .

o | , | -
1 2 3 4

5

Figura 4.34 - Resposta dos utilizadores relativa a sua satisfagcdo com o
resultado das renovacdes.
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e Notaste alguma evolucédo a medida que ias renovando a lista?

Grau de evolugio da lista de notificagdes

30
45%

25

31%

20

15
& Numero de respostas

16%

10
8%
5
2 3 4 5

Figura 4.35 - Respostas dos utilizadores relativa a diferentes graus de
percepcdo de evolugbes na lista.

Verifica-se que de facto os utilizadores tiveram no geral a tendéncia de renovar a
lista mais do que uma vez (no geral duas ou trés vezes, mas também sete, ou mesmo numa
percentagem reduzida, dez vezes, como se pode observar na figura 4.33) pelo que o
aparecimento de uma janela de feedback logo apds a primeira renovacdo nédo € a solucdo
adequada e deve-se inclusivamente averiguar a evolucdo da lista em varios momentos. Em
contrapartida, verifica-se que mais de metade dos utilizadores que utilizaram o sistema e
este método de personalizacdo ficaram satisfeitos ou mesmo muito satisfeitos com o
resultado final (Figura 4.34), e que a maioria foi notando alguma ou mesmo bastante
evolugdo na lista de notificagbes ao longo das vérias renovacgdes (Figura 4.35), o que vai de
encontro a ideia de um processo progressivo. Estes resultados acabam por ser positivos
para este trabalho por virem consolidar a ideia de que esta segunda forma de personalizagdo
pode ser um complemento importante da personalizagdo tendo em conta informacgfes
presentes nas redes sociais, no sentido de permitir ao sistema gerar uma lista de
notificagBes cada vez melhor e mais adequada aos interesses do utilizador, que evolua com
o utilizador (a base para o Marketing 1:1), e tendo como base as suas informacgfes de

interesses nas redes sociais.
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Capitulo 5

Conclusoes e Trabalho Futuro



Neste capitulo sdo enunciadas as principais conclusfes retiradas das simulacdes
efetuadas e da avaliacéo realizada junto de utilizadores reais, assim como sugestdes para

trabalho futuro para eventuais melhorias e funcionalidades a acrescentar no sistema.

5.1 Principais conclusfes

O principal objetivo do desenvolvimento deste trabalho foi cumprido, ou seja,
desenvolveu-se com sucesso um sistema que aplica com sucesso estratégias de Marketing
1:1 a divulgagdo de promocgdes, em detrimento de mensagens publicitarias generalizadas, e
gue combina de forma valida duas formas distintas de personalizacdo, uma tendo em conta a
informacado de interesses de utilizadores presentes nas redes sociais (tendo sido possivel
combinar informagdes presentes tanto no Facebook como no Foursquare) e uma tendo em
conta o comportamento do utilizador ao utilizar o sistema. A solugdo encontrada para
associar paginas no Facebook, locais e estabelecimentos comerciais no Foursquare e
promocdes a oito categorias gerais e a propria definicdo de subcategorias para cada
promogdo permitiu a implementagdo destes métodos e consequentemente uma
personalizagdo com uma utilizacdo mais controlada e transparente de informag0fes distintas
relativas aos interesses de cada utilizador.

A simulacéo realizada de modo a validar o método de personalizacdo com base em
informacdes presentes nas redes sociais veio no entanto demonstrar que a associacao feita
a nivel das categorias ndo era o suficiente para evitar uma lista de notificacdes com algumas
ofertas irrelevantes para os utilizadores, ndo indo exactamente de encontro aos interesses
de cada utilizador. Isto apesar de os utilizadores considerarem as categorias definidas
suficientemente abrangentes para englobar todo o tipo de promogbes relevantes. As
informacdes presentes no Facebook e Foursquare seriam suficientes para definir um perfil de
interesses (sem haver a necessidade de associar as varias categorias de paginas e
estabelecimentos a categorias mais gerais), mas apenas para utilizadores mais ativos
nessas redes sociais. Para além disso chegou-se a conclusdo que nem sempre a atividade
de um utilizador revela os seus interesses. No caso do Facebook, verificou-se inclusivamente
gue muitas paginas nao foram contabilizadas pelo sistema, precisamente por nao ser
possivel associd-las a uma das categorias gerais. Avaliando esta forma de personalizacao
junto dos utilizadores percebe-se também que nao foi possivel contornar as questbes de
privacidade que estes métodos normalmente levantam, confirmando-se a tendéncia dos
utilizadores para evitarem este tipo de estratégia, ndo demonstrando no geral confian¢a no
sistema.

Por outro lado tanto a demonstracdo do funcionamento como a resposta dos
utilizadores perante o método de personalizacdo baseada no comportamento e utilizagdo do
sistema permite concluir que com a solugéo desenvolvida se torna possivel desenvolver um
método responsavel por uma evolucdo gradual da lista de notificacdes de ofertas
promocionais, que funciona como complemento do primeiro, ou seja, tendo por base um

perfil de interesses construido inicialmente com recurso as informacdes presentes nas redes
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sociais. De facto, as simulagfes realizadas comprovam que o sistema vai tendo em conta
informacgdo derivada da utilizagdo do sistema, sem no entanto atribuir demasiado peso as
subcategorias das promocdes, limitando-se a manter a variedade de promoc6fes dentro da
mesma categoria, mas com uma ordenacdo de acordo com os interesses do utilizador em
cada momento. Através desta forma de personalizacdo € possivel chegar de uma forma
progressiva a uma lista mais adequada a cada utilizador, mesmo se nao é feita qualquer
ligacdo as redes sociais, 0 que acaba por contornar por si s6 o problema dos utilizadores que
saltam esse passo de configurag&o do perfil.

Finalmente, demonstrou-se ser tecnologicamente possivel limitar as notificacées de
promocgdes apds a personalizagdo a um raio maximo de distancia entre utilizador e
estabelecimento responsavel por determinada promocao, isto &, limitar as notificacbes as
ofertas promocionais mais proximas do utilizador, tendo ainda mais em conta o contexto dos
utilizadores a cada momento. Algo considerado pelos utilizadores como uma forma de dar
ainda mais interesse e relevancia as promocdes.

O questionario realizado junto dos utilizadores do sistema veio demonstrar que no
geral as promog6es disponiveis online tém ja alguma relevancia, dada a sua variedade, mas
gue um sistema com as caracteristicas desenvolvidas ao longo deste trabalho poderia
realmente trazer mais impacto e visibilidade as ofertas promocionais, o que acaba por trazer

vantagens tanto para os utilizadores como para os estabelecimentos comerciais.

5.2 Sugestbes para trabalho futuro

Apesar de todo o trabalho realizado e dos objetivos alcancados, existem ainda duas
vertentes que poderiam ainda ser exploradas no futuro de modo a desenvolver novas
funcionalidades e avaliar com maior rigor este tipo de sistema.

Por um lado, a componente de configuracdo de perfil deve ser mais trabalhada. O
processo de configuragdo deveria ser mais intuitivo (evitando por exemplo duas fases
distintas de login, e concentrando tudo num U(nico passo), e acima de tudo ser mais
transparente para o utilizador, aumentando assim a confianga do mesmo no sistema. De
facto, mensagens informativas relativas ao processo nao sédo o suficiente para transmitir ao
utilizador mais confianca em utilizar essa componente, sendo vantajoso estudar novas
formas de conseguir motivar o utilizador em efetuar a ligacédo as suas redes sociais, para seu
préprio beneficio. Por sua vez, ndo ficou claro de que o Foursquare possa ter um impacto
significativo na personalizacdo e constru¢do de um perfil de interesses em Portugal, pelo que
seria pertinente procurar testar ativamente um sistema deste género junto de utilizadores
com conta Foursquare, e também avaliar o seu desempenho apenas permitindo a ligagédo ao
Facebook. Dado que se comprovou que a solu¢cdo adoptada de fazer um estudo de
categorias gerais e associd-las a promogdes ao nivel da personalizacdo através das redes
néo era o suficiente para ter uma lista inicial de notificagdes que fosse realmente ao encontro
dos interesses de cada utilizador, faz sentido testar uma abordagem diferente, como por
exemplo fazer logo a partida um estudo de categorias e subcategorias de paginas no
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Facebook e locais/estabelecimento no Foursquare. Esta tarefa iria permitir especificar melhor
a base para o perfil de interesses do utilizador, e assim reduzir a necessidade do utilizador
renovar varias vezes a sua lista de promog8es para conseguir obter um resultado de acordo
COM 0S Seus proprios interesses.

Por outro lado, os testes realizados procuraram acima de tudo avaliar o desempenho
das varias componentes do sistema individualmente, pelo que seria interessante testar o
sistema com tanto utilizadores como com estabelecimentos reais, de modo a conseguir
avaliar o sistema na rua ou em superficies comerciais, e assim avaliar as trés principais
caracteristicas do sistema a funcionar em conjunto (ambos os métodos de personalizagéo e

a geolocalizagéo).
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Anexo A

Questionario Google Forms
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Pagina 1 de 1

Questionario: Promocoes 1:1
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Descrigdo do Faormulario

Nome:*

ldade:"

Profissio:’

Costumas recebher demasiadas mensagens promocionais com as quais nao te identificas?”
O Sim
O MNao

Consideras interessantes promocies que vao de encontro aos teus interesses e proximas de ti?”

O Sim
O Mo

Pareceu-te intuitiva a configuracio do perfil com as categorias de promocgies?’
O Sim
O Mo

No geral, quio pertinentes sio para ti as promocies disponiveis online?”
YWigiveis nesta aplicagdo e sites dedicados como Groupon, MyGon ou Lifecoaler.

1.2 3 4 5

Mao sdo para mim... O O O O O Estremamente pertinentes!

Quantas vezes renovaste a tua lista de promocies?”

1T 23 4 5 6 7 8 910

cocococooCcoOQCO

Ao final dessas tentativas quao satisfeito ficaste com o resultado?”

12 3 4 5

Mada satisfeite O O O O O Muito satisfeito

Notaste alguma evolucio a medida que ias renovando a lista?”

12 3 4 5

Mada O O O O O Bastante
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