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Resumo

Com o mundo cada vez mais digital ¢ possivel que a comercializa¢ao de seguros
continue assente no modelo tradicional dos mediadores fisicos? Para um millennial a
resposta ¢ um claro ndo, mas a industria seguradora tem sido lenta na transicao do modelo
de negbcio. Até muito recentemente, para contratar um seguro com uma das grandes
seguradoras, o consumidor era obrigado a deslocar-sea um mediador fisico para proceder
arespetiva contratacdo. Todavia o mundo estd a mudar e o marketing estd a evoluir.

Nesta dissertagao serd abordado o que ¢ o marketing de base de dados direto, as
suas praticas, a estrutura de uma estratégia que esteja em conformidade com o
Regulamento Geral sobre a Prote¢cdo de Dados (RGPD) e sera analisado o panorama do
mercado segurador portugués. Esta revisdo de literatura providencia uma base para o
estudo desta forma de marketing no mercado segurador.

Adotada uma abordagem mista, a pesquisa efetuada através de um método
qualitativo de observagao participante permite identificar como as seguradoras
portuguesas estdo a utilizar os dados dos seus potenciais clientes para finalidades de
marketing e se, ao fazé-lo, respeitam as regras do RGPD. Quanto a vertente quantitativa,
o0 questiondrio realizado a uma amostra da populagdo de clientes de seguradoras
portuguesas demonstra qual a percecdo do consumidor relativamente ao marketing destas
organizagdes e revela as suas preferéncias quanto aos canais marketing de base de dados

direto.

Palavras-chave: Marketing de base de dados; marketing direto; mercado

segurador portugués; RGPD; Prote¢do de dados

Jodo Caleira 4



Instituto Portugués de Administracdo de Marketing
Perspetiva do Consumidor sobre o Marketing de Base de Dados Direto do Mercado Segurador Portugués

Abstract

In a more digital world, is it possible to keep the commercialization of insurance
based on a traditional model of brokers? To a millennial the answer is a clear no, but the
insurance industry has been slow in the transition of their business model. Until very
recently, to contract an insurance with one of the big insurers, the consumer was obliged
to go to a physical broker to make the purchase. However, the world is changing, and
marketing is evolving.

This dissertation will focus on explaining what direct database marketing is, its
practices, help understanding how to structure a strategy in conformity with the General
Data Protection Regulation (GDPR) and analyze the context of the Portuguese insurance
market. The revision of literature will provide a base for the study of this form of
marketing in the insurance market.

Having employed mixed methodologies, the research was made through a
qualitative methodology of participant observation which allowed to identify how the
Portuguese insurers are usingthe data of their costumers and leads for marketing purposes
and if, by doing so, they are respecting the rules of the GDPR. Regarding the quantitative
methodology, the questionnaire was made to a part of the population of Portuguese
insurance clients and identifies the perception of the consumer regarding the marketing

of'these corporations and reveals their preference regarding the direct database marketing,

Keywords: Database marketing; direct marketing; Portuguese insurance market;

GDPR; data protection
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Introducgao

“Data é o novo petroleo”, assim ¢ o titulo de um artigo da Forbes de finais de
2019 (Bhageshpur, 2019), descrevendo como o petroleo tinha sido ultrapassado pelos
dados como o recurso mais valioso do planeta. E a verdade ¢ que, para o marketing,
“data” ¢ efetivamente o novo petrdleo que faz a méquina funcionar ao ritmo frenético do
mundo atual. Seguindo esta linha de pensamento, o marketing de base de dados e o
marketing direto, cuja interligagao dos dois conceitos apelida-se de marketing de base de
dados direto (Tapp, Whitten, & Housden, 2014), sdo dois ramos do marketing que vivem
e se desenvolvem a custa destenovo “petroleo”.

O marketing direto, apesar de ser uma forma de marketing com ja muitos anos de
existéncia, como sdo exemplos os primeiros anuncios nos jornais e catdlogos de resposta
direta (Subramanian, 2017), tem vindo a ganhar uma nova vida gragas aos recentes
desenvolvimentos do marketing digital que permitem personalizar mensagens com uma
precisdo perto dos 100% ao seu publico alvo (Church & Iyer, 2018).

Como o marketing ¢ uma disciplina que vive no mundo real, torna-se fundamental
perceber, do ponto de vista pratico, trés questdes.

Em primeiro lugar, qual a perspetiva do consumidor portugués face a esta forma
de marketing? A resposta a esta questdo vird através dos resultados obtidos por meio de
um questionario auto preenchido o qual ira demonstrar, do ponto de vista dos inquiridos,
quais os canais do marketing de base de dados direto mais eficazes (Singh, 2017).

Em segundo lugar, existem limites quanto a utilizagdo dos dados dos clientes para
fins de marketing?

Umavezque o marketingde bases de dados direto assenta na utilizagdo dos dados

pessoais dos clientes para finalidades de marketing, o trabalho de dissertagdo ndo pode

13



Instituto Portugués de Administracdo de Marketing
Perspetiva do Consumidor sobre o Marketing de Base de Dados Direto do Mercado Segurador Portugués

ignorar a existéncia do Regulamento Geral de Protecdo de Dados (Gavrilovic &
Maksimovic, 2017). S6 em 2020, o valor global das multas com base no RGDP foide
1.889.674.689€, com 3732 processos fechados.

Como tal, serd estudado, de forma breve, o RGPD e avaliado o marketing de
empresas portuguesas de modo a aferir a conformidade das praticas do marketing de base
de dados direto, conferindo ao estudo uma visdo holistica sobre o tema abordado. Para
analisar este ponto da dissertacdo optou-se por utilizar uma abordagem metodologica
qualitativa de observacdo participante, a semelhanca do estudo efetuado por A. da Veiga
(2017), tanto para identificar as praticas de marketing utilizadas no mercado e a
conformidade das mesmas com o RGPD. O setor escolhido para o presente estudo foi o
mercado segurador portugués.

Com isto surge a terceira questdo. Estdo as diferentes marcas seguradoras a fazer
uma boa utilizagao dos seus potenciais clientes para fins de marketing?

O mercado segurador portugués ¢ um dos setores com maior peso na economia,
com um valor de aproximadamente 12,4 mil milhdes de euros emitidos em prémios
diretos no ano de 2019, representando 6% do PIB nacional (Autoridade de Supervisao de
Seguros e Fundos de Pensdes, 2019). Esta ¢ uma atividade bastante regulada uma vez que
lida com informagdes sensiveis dos clientes (como € o caso dos seguros de satde ou de
vida).

E de salientar que o mercado portugués tem vindo a reforgar a sua preocupagio
com a digitalizagao da area dos seguros. Um bom exemplo disto ¢ o facto de umarevista
anual de grande importancia no mercado dos seguros apontar a digitalizagdo do sector
como uma das prioridades dos diversos key players (O Jornal Econémico, 2019). Por
ultimo, e dado nao menos importante, este foi o ramo de atividade no qual o autor da

dissertacao iniciou a sua atividade profissional permitindo uma abordagem com um
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conhecimento prévio da realidade. Por estes motivos, o mercado segurador torna-se uma
escolha interessante para analisar as suas praticas de marketing de base de dados direto e
a conformidade das mesmas com o RGPD.

Em suma, este trabalho tem como objetivo geral compreender a perspetiva do
consumidor sobre o marketing de base de dados direto no mercado segurador portugués
e a conformidade deste com o Regulamento Geral sobre a Prote¢do de Dados (RGPD).
Pretendeu-se delimitar o objetivo geral tanto no ramo de marketing, como também no
setor de atividade, de modo a permitir uma dissertacdo o mais completa, focada e
pertinente possivel.

De modo a alcangar uma resposta completa perante este problema levantado, ¢
necessario prosseguir os seguintes objetivos especificos:

1. Identificar os canais de marketing de base de dados direto mais utilizados pelas
seguradoras em Portugal;
il.  Analisar se os direitos concedidos ao consumidor pelo Regulamento Geral sobre

a Protecdo de Dados estdo a ser respeitados pelo marketing das seguradoras;

iii.  Avaliar a preferéncia dos consumidores relativamente aos canais de marketing de

base de dados direto segurador;

A dissertagdo encontra-se estruturada em trés grandes grupos. O primeiro trata-se
darevisdo de literatura, onde sdo abordados os grandes topicos da pesquisa de um ponto
de vista teorico. O segundo grupo trata da explicagdo das metodologias empregues e do
seu racional. Finalmente sao analisados os dados recolhidos da pesquisa e formuladas as

conclusdes do estudo.
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1. Revisdo de literatura

Esta primeira fase da dissertacao sera dedicada arealizaruma revisdo da literatura
existente sobre o marketingde base de dados direto e compreender a pertinéncia do estudo

do regulamento geral sobre a prote¢ao de dados (RGPD).

1.1. Marketing de Base de Dados Direto

O marketingde base de dados direto ¢ uma drea de conhecimento que esté envolta
em alguma incompreensao e confusao. Ha quem limite este tipo de marketinga e-mail
marketing ou outras formas intrusivas e mais agressivas de comunicag¢ao e divulgacao de
produtos. Devido a este desafio € conveniente comecar por conceptualizar o que ¢

marketing de base de dados direto e, subsequentemente, analisar a sua aplicagdo pratica.

1.1.1. Conceito de marketing de base de dadosdireto

O que ¢ o marketing de base de dados direto? Seguindo uma observacdo
puramente etimoldgica, esta forma de marketing ¢ composta por trés conceitos. O
primeiro, marketing, ¢ um conceito amplamente debatido, existindo diversas tentativas
de definicao (Mongay, 2006). Kotler (2009) define marketingcomo o processo societario
pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e querem através de criagao, oferta
e troca livre de produtos de valor uns com os outros.

Esta ¢ uma boa base para compreendermos o que ¢ marketing, sendo esta uma
ciéncia onde o gestor de marketing a cria, oferece e troca valor.

E importante compreender que marketing ndo se trata apenas de uma forma de

comunicag¢do. McCarthy em 1960 concetualizou a estrutura dos 4 P’s do Marketing Mix.
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Segundo este o Marketing Mix ¢ composto por produto, preco, place (distribuigao) e
promotion (comunicagao). Mais tarde em 1981 foram acrescentados 3 P’s para o
marketing de servigos: as pessoas, processos € physical evidence (evidéncias fisicas)
(Booms & Bitner, 1981).

Relativamente ao conceito de base de dados, a gigante tecnoldgica Microsoft
oferece uma definicdo simples e clara: “Uma base de dados ¢ uma ferramenta de recolha
e organizagao de informagdes. As bases de dados podem armazenar informacgdes sobre
pessoas, produtos, encomendas ou qualquer outro assunto” (Microsoft, 2020). As bases
de dados podem, portanto, cumprir com muitos objetivos distintos, pelo que nesta
dissertacao serdo abordados os beneficios que estas trazem para o marketing.

Quanto ao terceiro e ultimo conceito, direto, seguindo uma defini¢ao classica do
portugués, € o que se faz sem intermedidrios, ou no imediato.

Assim sendo, marketing de base de dados direto, de forma simplesmente
etimolégica, poderia ser definido da seguinte maneira: “A criacao, oferta e troca de valor
de uma pessoa (fisica ou coletiva) a outra, com base em dados recolhidos, sem
intermediarios € no imediato”. Efetivamente esta abordagem ajuda a compreender o
conceito, mas ¢ incompleta do ponto de vista cientifico.

Tapp (2014) define marketing direto como a forma de adquirir, manter e
desenvolver clientes e, ao fazé-lo, cumprir com as necessidades tanto dos clientes como
das organizacdes que os servem. Consegue fazé-lo ao prover uma framework com trés
atividades: Analise da informagdo individual do cliente, formulacdo de estratégias e
implementagao que permita que os clientes respondam diretamente a uma variedade de
canais e media, tanto off como online.

Este autor tem uma visdo do marketing direto como uma estrutura complexa de

marketing omnicanal. Este género de marketing ¢ muito beneficiado pela existéncia de
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bases de dados dai que Tapp (2014) tenha decidido apelidar esta estrutura no seu todo
como direct database marketing (marketing de base de dados direto). Neste mesmo
sentido, a organizac¢do Direct Marketing Association UK em 1992 alterou o seu nome
para Data & Marketing Association, de modo a passar a mensagem de forma clara que o
marketing direto na atualidade vive da big data dos clientes.

Igualmente, Subramanian(2017) explica que a existéncia de bases de dados ¢ uma
componente essencial do marketing direto, o que facilita o desenvolvimento a médio e
longo prazo do compromisso e relacdo construida tanto com os atuais como com o0s
potenciais clientes. O marketing tem vindo evoluir e a se transformar. Em vez de se
concentrar apenas na oferta de produtos e servicos, o foco passa para os clientes e
segmentos de mercado, o que significa que bases de dados de clientes passam a ter uma
importancia acrescida.

E importante compreender que antigamente os dados gerados serviam
principalmente para analises historicas, reportando-se a data transacional como a
frequéncia de compras, respostas do cliente, etc. Hoje em dia as bases de dados tém uma
componente de data previsiva, ou seja, permitem processar data através da metodologia
estatistica de modo a prever resultados futuros (Subramanian, 2017).

Na presente dissertagdo serd adotada a visdo do marketing de base de dados direto
seguindo a interpretacao de Alan Tapp (2014), ou seja, um sistema que conjuga duas
formas de marketing, o marketing de base de dados com o marketing direto numa

abordagem omnicanal.
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Figura 1 — Conceito de marketing de base de dados direto (MBDD)

Marketing
direto

Marketing
de base de dados

To Wz

Fonte: Elaboracdo prépria com base na concetualizacdo de marketing de bases
de dados direto de Alan Tapp (2014)

Seguindo este raciocinio € importante explorar os conceitos marketing de base de

dados e do marketing direto de forma separada.

1.1.1.1.  Conceito de marketing de base de dados

O marketing de base de dados tem a sua origem na convergéncia dos principios
do marketing direto com os do marketing relacional. Segundo os autores Coussement,
Bock e Neslin (2016) o marketing direto trouxe a importancia da anélise dos dados dos
clientes o que permitiu o desenvolvimento de conceitos comorecéncia, frequéncia e valor
monetario (RFM), modelos preditivos e anecessidade de prestagdode contasdos esforgos
do marketing. O marketing relacional, primeiramente desenvolvido por Leonard Berry
em 1983, ampliou o campo de atuagdo do marketing de base de dados para considerar a
relagdo com o cliente, através do desenvolvimento de conceitos comoaquisi¢do, retencio,
desenvolvimento e o lifetime value dos clientes. O marketing de base de dados pode ser

entendido quase como uma vertente analitica do CRM (Customer Relationship
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Management). Nesse sentido poder-se-ia definir o marketing de base de dados como o
uso de base de dados para promover a produtividade do marketing através de uma mais
efetiva segmentagao dos clientes, potenciando a aquisi¢dao, desenvolvimento e retencdo
destes (Blattberg, Kim, & Neslin, 2008).

Todavia esta ndo € a tinica visao existente do marketing de base de dados. De uma
perspetiva mais historica, Stone (1999) tentou definir este ramo como uma abordagem
interativa ao marketing, que usa canais ¢ media de comunicac¢ao individual para os
seguintes propodsitos:

e Estenderajuda a audiéncia alvo de uma empresa;

e Estimulara procura;

e Estar pertodestes porrecordar e manter uma base de dados de clientes e leads,
assim como gravando toda a comunicagao e contactos comerciais, para ajudar
a melhorar no futuro todos os contactos e garantir um planeamento mais

realistico do marketing.

Segundo o autor, para conseguir cumprir com estes trés propositos do marketing
de base de dados, ¢ necessario registar e agregar toda a informacao adquirida dos clientes
individualmente, por exemplo, ordens de compra, pedidos de informacao, contactos com
equipa de vendas, etc. Essa informacgao ird permitir analisar os padrdes de compra dos
clientes, delinear perfis e criar clusters.

Sun (2016) explora como esta forma de marketing pode beneficiar as empresas de
seguros. Este explica que a base de dados deve seguir trés principios, o da referéncia (a
informacdo deve ser mantida e gerida para beneficio ndo apenas do departamento de
marketing mas para outros, como por exemplo, das equipas de pricing e product
management), o da flexibilidade (a base de dados tem de ser criadade forma a permitir a

facil adaptagdo consoante a evolucao da estratégia da empresa) e o da classificagdo (a
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qual devera permitir classificar e segmentar os cliente de modo a promover a eficiéncia
dos dados).

O autor explica que as empresas seguradoras para conseguirem um
desenvolvimento sustentavel a longo prazo tém de estar empenhadas a procurar novos
clientes, consolidar os atuais e cultivar uma cultura de lealdade com os mesmos (Sun,
2016). Para que as organizagdes consigam cumprir com os estes objetivos, o autor
defende que o marketing de base de dados ¢ essencial pois ¢ o que (1) agrega toda a
informacao dos clientes, (2) permite a troca dos dados dos clientes entre departamentos,
(3) potencia a informacgao de compras do cliente e (4) facilita a analise de retengao dos
clientes.

Os autores mencionados, no seu todo, identificam varios beneficios de um correto
uso do marketing de base de dados, pelo que se faz uma listagem nao exaustiva em forma

de resumo dos mesmos:

Target do marketing mais preciso;

e Promove a lealdade da marca junto dos clientes;

o Identifica os clientes mais suscetiveis a up ou cross selling;

e Aumenta a eficiénciadas vendas;

e Permite alternativas low-cost relativamente a métodos de venda
tradicionais;

e Melhora a ligagdo entre os diferentes departamentos, como o de

marketing, equipa de vendas e gestao do produto;

e Meclhora o servico ao cliente.

Em suma, esta construgdo tedrica do marketing de base de dados, primeiramente
criada ainda no século XX, mantém-se viva e foi impulsionada nos anos mais recentes,

dado o desenvolvimento das suas capacidades devido aos avancos tecnoldgicos que
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permitem analisar big data de forma cada vez mais eficaz (Coussement, Bock, & Neslin,
2016), ao ponto de existirem autores a falar de uma revitalizagdo do marketing de base
de dados (Sheth, 2017).

Assim sendo, seguindo a linha de pensamento destes ultimos autores, pode ser
definido marketing de base de dados da seguinte forma (Coussement, Bock, & Neslin,
2016):

“Marketing de base de dados consiste em utilizar a informacao contida nabase de
dados sobre os potenciais e atuais clientes com o objetivo de produzir uma segmentagio
eficaz a qual permite uma aquisi¢cao, desenvolvimento e retencdo mais eficiente dos

clientes.”

1.1.1.2.  Conceito de Marketing Direto

O marketingdireto tem como marco que o define o facto de permitirumaresposta
direta por parte do cliente. Por esse motivo ¢ que esta forma de marketing tem fama de
mas praticas como o spam de emails ou técnicas de telemarketing agressivas (Tapp,
Whitten, & Housden, 2014).

O primeiro registo de uma empresa dedicada a esta forma de marketing remonta
a 1872 quando Aaron Montgomery Ward comegou uma empresa de vendas por catalogo
com o seu amigo George R. Thorne. O seu empreendorismo consistiu em enviar um
catdlogo de uma pagina com 160 produtos destinados a uso doméstico para casa dos
membros da National Grange of the Patrons of Husbandry (Lambert, 1987). Esta
primeira tentativa de negdcio foi vista com ceticismo, segundo as proprias palavras de

Ward: “O nosso negocio era olhado com suspei¢do por aqueles que desejavamos como
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clientes, ridicularizado pelos vendedores a retalho, tido como duvidoso pelos
fornecedores e predito como de curtavida por todos” (Groner, 1972).

A verdade € que o negocio foi um sucesso € outros empresarios seguiram esta
pratica, com Richard Warren Sears ao comercializar rel6gios e, mais tarde, uma vasta
gama de produtos por catdlogo em 1888. A visdao de Sears foi mais além de Ward quando
expandiu as suas ofertas, ndo apenas por catdlogos, mas colocando anuncios em jornais
de circulacdo diaria e semanal. Em 1898 a empresa de Sears gastava 400.000$ em
publicidade e, dez anos mais tarde, 3.500.000$, tornando-se a maior empresa norte
americana de vendas por catdlogo e, igualmente, o maior agente publicitario do pais
(Wren & Greenwood, 1998).

As vantagens dainovacao trazida por estas empresas de vendas por catalogo € que
permitia aos clientes, de forma facil e conveniente,encontrar uma vasta gama de produtos
no conforto dos seus lares. O facto de lidarem com apenasum fornecedor diminui o risco
de comprar a varios vendedores ¢ a qualidade de servigo. Este, alias, ¢ o modelo de base
que, mais recentemente, permitiu o sucesso de grandes organizagdes como a Amazon €
companhia (Subramanian, 2017).

Em 1917 foi criada a primeira associacdo de marketing direto, intitulada *“Direct
Mail Advertising Association”. O nome refere-se a direct mail sendo esta a pratica
conhecida e introduzida por Ward e Sears a qual consistia, tal como explicado, em enviar
catdlogos aos clientes para que pudessem comprar os produtos/servigos no seguimento
da publicidade recebida. Em 1973 da-se a alteragdo do nome de “Direct Mail Advertising
Association” para “Direct Mail Marketing Association”, devido a compreensao de que
ndo se estava apenas no campo da publicidade, mas de praticas e estratégia de marketing
(Chief Marketer, 2004). Em 1984 ha uma nova alteragdo do nome da associagdo para

“Direct Marketing Association” uma vez que se compreende que marketing direto nao
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deve ser apenas circunscrito a vendas por catdlogo (Subramanian, 2017). A Direct
Marketing Association britanica mudou de nome em 1992 para Data & Marketing
Association, devido a compreensdo de que o marketing direto, com o advento das bases
de dados e computorizagdo, tornou-se numa forma de marketing fortemente dependente
da analise de dados (Hatads,2019).

Subramanian (2017) defende que ao longo do tempo existiram trés fases do
marketing direto. A primeira circunscrevia esta forma de marketing como um meio
promocional (Burnett, 1993). A segunda focava-se em marketing direto como um canal
de distribuicdo (Rosenbloom, 2013). Finalmente, considerou-se marketing direto como
um ramo (subsef) do marketing (Stone & Jacobs, 2001).

Outro problema ¢ saber que praticas estao englobadas nesta forma de marketing,
Por exemplo, ha quem considere a venda direta e o telemarketing como formas de
marketing direto (Ogilvy, 1989) e ha quem as recuse (Roman, 1988). A DMA define
Marketing Direto como “um sistema interativo de marketing que usa um ou mais media
de publicidade que permitem uma resposta mensuravel e ou transa¢do em qualquer
lugar” (The Direct Marketing Association, Inc., 1982).

Segundo esta defini¢do o marketing direto obrigaria o uso de um meio de
publicidade para conseguir uma resposta por parte do cliente, colocando de fora as
praticas como a venda direta porta a porta ou o telemarketing. Ja Ogilvy (1989) ¢ mais
abrangente ao definir marketing direto como “qualquer atividade publicitaria que cria
ouexploraarelagdo direta entre a organizagdo e o seu cliente/potencial cliente de forma
individual”.

Numa abordagem mais consensual, subramanian (2017) liga o marketing direto a
quatro componentes basicas:

a. Uma combinagdo de publicidade e venda numa tnica fungao;
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b. Um servigo que permite a compra repetitiva;
c. Uma forte tendénciapara a especificidade;

d. A existéncia de mecanismosde feedback.

Esta ultima forma de defini¢ao de marketing parece explicar o conceito por detras
do marketing direto, uma vez que consegue sumarizar as opinioes gerais de uma forma
concisa.

Em suma, para efeitos desta dissertacdo, a componente de marketing direto devera
ser entendida da seguinte forma:

“Marketing direto comporta praticas que combinam a fun¢ao de publicidade e
venda numa s0, construidas sobre mecanismos de feedback, baseadas em servigos que

permitem a compra repetitiva, com uma forte tendéncia para a especificidade.”

1.1.1.3. Considerac¢des finais

E notdrio que conceptualizar marketing de base de dados direto nio é um trabalho
simples devido a sua complexidade. Todavia, uma clara defini¢ao permite uma melhor
compreensado dos topicos em estudo. Assim sendo, e resumindo a informagao até aqui
tratada, marketing de base de dados direto, para efeitos da presente dissertacao, define-se
da seguinte forma:

“Marketing de base de dados direto ¢ uma estrutura de marketing que resulta da
intercecao dos principios do marketing de base de dados e do marketing direto™.

Para uma correta leitura desta defini¢ao € necessario compreender os conceitos de
marketing de base de dados e marketing direto tal como formulados previamente na

presente dissertagao:
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“Marketing de base de dados consiste em utilizar a informag¢do contida em bases
de dados sobre os potenciais e atuais clientes com o objetivo de produzir uma
segmentacao eficaz a qual permite uma aquisicdo, desenvolvimento e retengcdo mais
eficiente dos clientes.”

“Marketing direto comporta praticas que combinam a fun¢ao de publicidade e
venda numa s0, construidas sobre mecanismos de feedback, baseadas em servigos que

permitem a compra repetitiva, com uma forte tendéncia para a especificidade”.

1.1.2. Estado daarte do marketing de base de dadosdireto

Umavezteorizado o conceito de marketingde base de dados direto, ¢ conveniente

proceder a uma analise de como este se materializa na pratica, de acordo com o mais

recente estado da arte.

1.1.2.1. Estado daarte do marketing de base de dados

Com a defini¢do de marketingde base de dados feita, torna-se necessario entender
na pratica como fazer a utilizagdo de umabase de dados para fins de marketing. Esse ¢ o
objetivo do presente topico da dissertacao.

O primeiro ponto € saber o que ¢ uma base de dados. Segundo Armstrong (2009)
uma base de dados de clientes consiste numa cole¢do de dados organizada sobre clientes
atuais e futuros, incluindo dados geograficos, demograficos, registos de atividades, entre

outros.
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Os softwares de bases de dados guardamtodas estas informagdes e permitem, com
base nos dados existentes sobre cada cliente, agrupa-los de acordo com certas
carateristicas que tenham em comum, permitindo assim criar clusters (Liu & Shih, 2005).

Para grandes empresas os dados que reunem dos seus clientes ¢ o seu bem mais
precioso, como € o caso da Google. Por esse motivo ¢ que a revista Forbes afirma num
artigo que “Dados sdo o novo petroleo” (Bhageshpur, 2019). Este contexto permite
perceber o porqué de a recolha dos dados dos clientes ser uma das prioridades de muitas
organizagdes.

Os dados recolhidos devem ser relevantes, certos, fiaveis e validos. Com toda a
informagdo recolhida torna-se possivel realizar analises de modo a identificar padroes,
criar modelos de previsdes e tomar decisdes mais esclarecidas levando a uma superior
eficacia das medidas tomadas. Para Gavrilovic e Maksimovic (2017) o processo do
marketing de base de dados pode ser simplesmente explicado em trés passos sendo esses
a (1) recolha de dados, (2) analise dos mesmos e (3) desenvolvimento de estratégias.

De uma forma mais completa, estes autores criaram a figura 2 para demonstrar
como o marketing de base de dados funciona:

Figura 2 — Funcionamento da Base de dados

Web Services & Social Media

INPUT @ OUTPUT

INPUT OPTIONS DELIVERY OPTIONS

Purchased Data E-Mail

Market Response Direct Mail

Web Response

Fonte: (Gavrilovic & Maksimovic, 2017):
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De acordo comafigura 2, a base de dados tem uma primeira fase que corresponde
a recolha de dados (Input), ou seja, ¢ colocada data ja formata (ETL significa extrair,
transformar e load (carregar)) na base de dados. A figura 2 da o exemplo de fontes de
data como a purchased data (comprade dados de terceiros), market response (respostas
do mercado) e web response (respostas via website) os quais permitem fazer a
segmentacao dos clientes. Com esta informacao ¢ possivel comunicar tanto numa logica
de push, o que consiste em “empurrar” o produto para o cliente comprar, ou pull, o que
se baseia numa logica de criar lealdade junto dos clientes fazendo-os ter interesse nos
produtos (Zhang, Fang, Yang, & Zhang, 2018).

Este output da base de dados, que pode ser feito através de varios canais, como
por exemplo e-mail, telefonemas (call) ou cartas diretas para os clientes (direct mail), vai
gerar mais respostas as quais, por conseguinte, vao continuar a fomentar a base de dados.
Fruto deste processo € possivelretirarrelatorios (reporting) de feedback com anélises das
informagdes do mercado e das agdes praticadas (analytics), permitindo uma gestao
eficiente de campanhas e segmentacgdes (campaign management & segmentation) mais
corretas.

Para uma melhor analise deste topico ¢ necessario identificar boas praticas
relativas ao marketing de base de dados seguindo as etapas sugeridas de (1) recolha de
dados, (2) anélise dos mesmos e (3) definigdo de estratégias.

Comegando pelo primeiro passo, a recolha de dados podera provir de fontes
internas ou externas a propria organizagdo. A maior parte da informacdo ¢ gerada e
coletada internamente e nem todos estes dados sdo uteis para efeitos de marketing, dai
que paraempresas que naotenham contacto direto como cliente seja mais dificilarecolha

de dados (Tapp, Whitten, & Housden, 2014).
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Para empresas com contacto direto com clientes a recolha ¢ mais simples sendo

as técnicas mais utilizadas, segundo Bird (2007), as seguintes:

Registos gerados por qualquer pessoadentrode uma organizagdo que entre

em contacto com clientes;

Informacdes geradas em lojas, agentes ou intermediarios;
Formulérios de garantias;

Faturas;

Pedidos de informacgdes passados, presentes e futuros;

Clientes em perspetivas encontrados em exposigdes ou eventos;
Concorrentes de competigdes;

Respostas a promogoes.

Quanto a empresas que ndo tém contacto direto natural com o cliente, por exemplo

as que vendem os seus produtos em retalho de grande consumo, a recolha de dados para

alimentar as suas bases de dados de clientes ¢ mais complexa. O desenvolvimento de leis

de prote¢ao de dados veio dificultar ainda mais estas pratica devido a necessidade de

consentimento por parte do cliente parautilizagdo dos seus dados para fins de marketing

(Parlov, Si¢aja, & Katuli¢, 2018). Todavia, mesmo nestas circunstancias existem opgoes

tais como sugeridas por Tapp (2014):
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Esquemas de construcdo de data (clubes de membros, promogdes,

concursos, entre outros);

Estabelecimento de canais diretos (por exemplo,as companhias de seguros
que passaram a vender seguros diretos na internet em vez de depender

somente de intermediarios);

Respostas a questionarios;
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e Criagdo de eventos e/ou promogdes que requeiram resposta € concessao

de dados.

Estas sdo listas exemplificativas de algumas das praticas mais comuns
relativamente a recolha de dados por parte das organizagoes.

Uma vez que a data ¢ coletada e introduzida na base de dados, antes desta ser
passivel de andlise, € necessario um processamento de modo a ser uniforme e formatada
de forma util para corretas aplicacdes futuras. (Tapp, Whitten, & Housden, 2014).

Quando a data estiver tratada e pronta para ser processada, as organizagdes t€m
de usar esse conjunto de informagdes para seu proprio beneficio. A informagao constante
da base de dados ¢ especialmente util para atingir dois objetivos, sendo que o primeiro
tem que ver com andlises de medi¢do de resultados e o segundo, mais relevante do ponto
de vista do marketing, consiste na segmentagao e targeting dos clientes (Tapp, Whitten,
& Housden, 2014).

Segmentacdo € o processo de dividir grupos heterogéneos de clientes em grupos
homogéneos baseado em carateristicas e atributos comuns.

A utilizagdo das bases de dados tem permitido analisar dados de comportamentos
dos diferentes perfis de clientes e chegar a certos segmentos de clientes mais propensos
areagirem face a certas atividades de marketing.

Um dos métodos mais eficientes de segmentar reconhecendo grupos homogéneos
de clientes e desenvolver estratégias de marketing customizadas para cada grupo € o
clustering, o qual consiste na utilizagdo de algoritmos matematicos para identificar
segmentos baseados em determinados padroes (Liu & Shih, 2005).

Uma métrica importante paraa segmentagao trata-se de avaliar o valor de vida do
cliente (CLV — Customer Lifetime Value). Este conceito foi apresentado pela primeira

vez por Kotler em 1974, que o definiu como “o valor presente da receita futura
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expectavel, tendo em consideragdo um horizonte temporal determinado, de transagoes
com o cliente”. O CLV, portanto, determina o valor que os clientes de uma determinada
organizacao terdo ao longo do seu ciclo de vida, tendo por base os dados de clientes
passados. Este processo permite as organizagdes agrupar os seus clientes em segmentos
de valor facilitando a analise de eficiéncia da alocacdo de recursos a cada um destes
segmentos. (Safari, Safari, & Montazer, 2016).

Um método comum para avaliar o CLV ¢ o modelo RFM (recéncia, frequéncia e
valor monetario) (Sohrabi & Khanlari, 2007). Este modelo tem em conta trés fatores, (1)
arecéncia, referindo-se ao intervalo de tempo entre o tltimo comportamento de consumo
do cliente até a presente data, (2) a frequéncia das compras, tendo em conta o nimero de
transagoes realizadas num determinado periodo de tempo e, por ultimo, (3) o valor
monetario das compras, que conta a quantia de consumo em dinheiro durante um
determinado periodo de tempo (Coussement, Bossche, & Bock,2014). O modelo RFM ¢
muito utilizado para prever que clientes respondem a promocdes, ajudando a criar
campanhas especificas em termos de tempo e dinheiro conseguindo melhores taxas de
conversao (Gavrilovic & Maksimovic, 2017).

Uma correta segmentagao, para além de permitir a organizagao colocar em pratica
um programa de CRM (Customer Relationship Management) eficiente, ¢ extremamente
util para aumentar a taxa de sucesso das iniciativas de marketing direto. As organizagdes
ao compreenderem melhor os clientes atuais podem realizar um fargeting a potenciais
clientes de forma mais eficaz, uma vez que os novos clientes terdo um perfil semelhante
aos atuais (Gavrilovic & Maksimovic, 2017).

Este processo de marketing de recolher data, analisa-la e estabelecer estratégias
com base nos seus outputs beneficia as empresas, segundo Gravilovic e Maksimovic

(2017), da seguinte forma:
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Compreender as necessidades e expetativas dos clientes com base em

informacao recolhida sobre estes;

e Realizar corretas segmentacgdes de clientes e permitir o foco nos clientes
de maior potencial de valor;

e Reduzir os custos dos esfor¢os de marketing;

e Aumentar a lealdade dos clientes;

e Melhorar o servigo prestado ao cliente;

e Entender melhor as tendéncias do mercado e ter mais informacgdes para

responder com agoes relevantes.

Em suma, o marketing de base de dados permite utilizar a data recolhida dos
clientes para realizar andlises complexas de modo a criar segmentag¢des eficientes. Desta
forma € possivel melhorar a eficacia da alocacao de recursos para a agcdes concretas de

marketing (Gavrilovic & Maksimovic, 2017).

1.1.2.2.  Estado da arte do marketing direto

Uma vez claro como o marketing de base de dados pode ser uma base s6lida para
o desenvolvimento de a¢des de marketing, ¢ conveniente analisar como uma organizagao
pode colocar em pratica uma estratégia eficiente de marketing direto.

Comegando pelo primeiro ponto da definicdo de qualquer estratégia, os objetivos
do marketing estdo normalmente alinhados com os objetivos gerais da organizagao e
focam-se, geralmente, em dois pontos, (1) produtos e (2) mercados. Esta € a sugestio que
Ansoff (1957) decidiu colocar em forma de matriz para ajudar a delinear os objetivos do
marketing de uma empresa. Também podem ser tidos em conta outras varidveis como,

por exemplo, o custo de aquisi¢cao ou o volume de receitas. Por esse motivo ¢ normal
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encontrar objetivosde marketingde uma empresa formulados da seguinte forma: “Vender
X do produto Y no mercado Z a um custo der V para gerar W de receita até ao fim do ano
financeiro” (Tapp, Whitten, & Housden, 2014).

No caso do marketing direto o foco devera ser feito nos mercados (nimero de
clientes) em vez dos produtos (Padma, Nimran, & Astuti, 2016).

Devido ao foco da estratégia do marketing direto no cliente, assim como o
marketing relacional, ¢ normal que existam paralelos entre estas duas formas de
marketing. Todavia a finalidade ¢ distinta no sentido em que, enquanto o marketing
relacional vai utilizar praticas com o objetivo de promover a retencdo e fidelizacao do
cliente (Bogmann, 2000), o marketing direto pretende conseguir uma segmentacdo
maxima, centrada em customizagdo em massa € comunicagdes um para um, com o
objetivo de conseguir extrair do cliente a maior rentabilidade possivel (Tapp, Whitten, &
Housden, 2014).

Ambas formas de marketing sdo absolutamente cruciais para o desenvolvimento
da organiza¢do e devem-se complementar. A diferenga, de forma mais clara, consiste
principalmente no facto que o marketingrelacional terum foco na construgaode relacdes,
enquanto o marketing direto tem um mindset transacional (Tapp, Whitten, & Housden,
2014).

Tapp (2014) propde a construgdode uma estratégia de marketingdireto em quatro
passos.

A primeira decisdo estratégica tem que ver com determinar o papel do marketing
direto dentro da estrutura do marketing da organizac¢ao, ou seja, olhar para os processos
e compreender se as forgas naturais do marketing direto sdo vidveis no plano de holistico
da empresa. Tal vai depender muito da natureza de negodcio, pois se faz todo o sentido o

marketing direto no mercado segurador, ja no setor da restauragao ndo seria a melhor
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forma de alocagdo de recursos pois ndo ha grande necessidade para esta forma de
marketing.

A segunda questao estratégica sobre o marketingdireto tem que ver coma escolha
sobre a alocacdo de recursos entre os atuais e potenciais clientes da organizagao.

Relativamente a terceira decisdo estratégica, como trabalhar os atuais clientes, o
primeiro ponto passa por compreender, dentro das diversas segmentagdes, quais 0s
clientes em que existe valor em investir recursos.

Finalmente, a quarta decisdo estratégica estd relacionada com o atrair novos
clientes. O papel do marketing direto na entrada de novos mercados, por exemplo, ¢
bastante diminuto, todavia pode-se decidir em formas/campanhas de recolha dados de
potenciais clientes e como utilizar recursos para contactar estas leads.

Uma vez definidos os objetivos e a estratégia do marketing direto a ser utilizada
na organizacao o passo seguinte € analisar as taticas desta forma de marketing.

O marketing direto, por defini¢ao, exige uma resposta por parte do cliente, pelo
que ¢ normal que as suas ferramentas contenham incentivos para estimular, encorajar e
induzir essa mesma resposta. E esse arsenal tatico, que esta incluido na oferta de valor do
produto aumentado, numa 6tica dos cinco niveis do produto de Kotler (2019), que sera
analisado em seguida (Tapp, Whitten, & Housden, 2014).

Os incentivos a compra através de promocdes ¢ uma tatica utilizada tanto no
marketing direto como no marketing generalista e, segundo varios autores, 0s objetivos
desta pratica sao os seguintes (Dahlen, Lange, & Smith, 2012):

1. Educar os consumidores e publico alvo para o conhecimento da marca;
2. Ajudarnaconversdo de potenciais clientes;
3. Encorajar o teste e eventual adoc¢do de novos produtos;

4. Atrair consumidores de empresas concorrentes;

Jodo Caleira 34



Instituto Portugués de Administracdo de Marketing
Perspetiva do Consumidor sobre o Marketing de Base de Dados Direto do Mercado Segurador Portugués

5. Motivar ao uso da marca;

6. Cross e up-selling de produtos.

A utilizacdo de promogdes, todavia, tem efeitos nefastos a longo prazo para a
empresa, dai que esta tatica tenha de ser focada numa vantagem de curto prazo apenas.
Um dos maiores problemas relativos ao uso continuo de promogdes ¢ o resultado da
erosdo causada no pre¢o do produto e na subsequente marca. Esta estudado que as
promogdes podem fazer com que os atuais clientes aproveitem a baixa de prego para
armazenar produto, canibalizando as vendas e lucro da empresa a longo prazo e os
clientes que atrai pela baixa do prego costumam ser menos fidelizados a marcas, ndo
tendo, igualmente, o efeito desejado (Joseph, Sivakumaran, & Mathew, 2020).

No caso do marketing direto as taticas promocionais devem ser utilizadas para
segmentos especificos e ndo de uma forma generalista. Assim, aproveitando as mais
valias em termos de segmentacdo e targeting, € possivel criar um programa de incentivos
eficaz para a organizagdo.

Quanto a escolha do incentivo vai depender do tipo de marca e produto que ¢
comercializado pela organizacdo. Jobber e Chadwick (2013) descrevem uma lista dos
incentivos mais comuns a serem utilizados para aumentar as vendas das organizacoes,
sendo eles:

a. Amostra gratis;

b. Concurso com prémio;

c. Cartao de fidelizacao;

d. Oferta de um presente;

e. Unidades extra;

f. Competi¢des;

g. Cupao de desconto;
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h. Desconto no preco;
i. Saldo em cartao;
J. Ofertas financeiras;

k. GQGarantias extraordinarias.

Nao existe “o melhor incentivo” a ser utilizado uma vez que vai depender do
conceito da marca, modelo de negdcios e orgamento disponivel para o marketing.

Decididos os incentivos, a decisdo seguinte passa por escolher os canais a utilizar.
Uma vez que cada um dos canais per si daria para elaborar uma tese de mestrado, nesta
dissertagao foi decidido ndo entrar em detalhe na explicagao sobre o funcionamento de
cada um deles. Alan Tapp apresenta um leque geral na figura 4 (Tapp, Whitten, &
Housden, 2014):

Figura 3 — Canais de marketing direto
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Fonte: (Tapp, Whitten, & Housden, 2014)

A figura 4 faz meng¢do aos seguintes canais:

- Panfletos (take ones);
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- Anuncios de resposta direta em imprensa nacional e local (direct-response
national press, local press);

- Anuncios nos classificados na imprensa (classified adverts in press);

- Cartas (direct mail);

- E-mail;

- Telemarketing (telephone);

- Mensagens de telemodvel (mobile/sms);

- Anuncios de resposta direta na televisao (direct-response TV);

- Interagdo digital com smart TVs (interactive digital TV);

- Radio;

- Posters;

- Publicidade ndo enderecada (inserts);

- Porta a porta (door-to-door);

- Revistas (magazines);

- P4ginas da internet, incluindo publicidade tanto em sites como nos motores de
busca e redes sociais (websites);

- Publicidade inserida em cartas com um outro proposito (statement stuffers).

Esta ¢ uma listagem exemplificativa dos meios mais utilizados, ndo tendo por
objetivo demonstrar todos os canais possiveis de aplicar o marketing direto.

No estado da arte atual uma boa estratégia de marketing deve ser omnicanal, ou
seja, a comunicacao e interagdo com o cliente deve ser integrada e comum pelos diversos
canais (Payne, Peltier, & Barger, 2017).

Um dos maiores focos dos gestores de marketing na atualidade ¢ sem davida o

marketing digital, o que combina na perfeicdo com o marketing direto. Dentro do
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marketing digital Prasad e Kumar (2017) realcam 7 praticas que podem ser absorvidas

nas estratégias de marketing direto:

Search engine optimization (SEO);
Search engine marketing (SEM);
Bulk E-mail marketing;

Content marketing;

Social media marketing;

Online remarketing;

Online shopping marketing.

A maiordificuldade paraa defini¢do da estratégia de marketing é saber que canais

utilizar. Para isso Tapp (2014) sugere a Framework AIRMRITE, o que consiste ter em

consideragao os seguintes fatores:

Audiéncia, sera que canal escolhido atinge os segmentos alvo?

Impacto, o canal escolhido vai causar impacto e permitir que a mensagem
chegue ao cliente alvo?

Mensagem, acomunicagao € claramente transmitida pelo canal escolhido?
Resposta, o canal permite uma resposta/feedback facil por parte do
cliente?

Gestdo interna (Internal Management), ¢ possivel gerir e acompanhar a
eficiéncia da campanha?

Resultado final (The end result), quais os custos e receitas projetadas? O

canal escolhido permite uma campanha rentavel?

Em suma, uma aplicagdo pratica correta do marketing direto exige que o gestor de

marketing (1) defina de forma clara os objetivos e a estratégia a implementar, tendo como
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suporte as informagdes provenientes do marketing de base de dados, (2) escolha os

incentivos a serem apresentados e (3) decida sobre que canais a utilizar.

1.1.3. Aimportancia da perspetiva do consumidor

Num tultimo topico convém fazer a ligagao da teorizagdo e analise do estado da
arte do marketingde base de dados direto com a pesquisa quantitativaque ird ser realizada
nesta dissertagao.

Compreender o consumidor ¢ extremamente importante tanto para o marketing
como para os reguladores, tal como sublinhado por Cox, Cox e Zimet (2006) no seu
estudo. SO assim € possivel os decisores tomarem escolhas baseadas em factos e ndo
apenas em teoria.

E com esta base que se torna importante compreender como o consumidor olha
para as diferentes praticas do marketing de base de dados direto. Nesse sentido, Manzato
e Santos (2012) defendem que, para efeitos de pesquisa cientifica, os questionarios sao
ferramentas eficazes para conhecer o consumidor. Existem autores que defendem que as
perspetivas dos consumidores variam tendo em conta varios aspetos sociodemograficos
(Singh, 2017). Identificar as diferengasem termos de perspetiva dos diferentes segmentos
de clientes ¢ muito importante, pois providencia ao gestor de marketing dados para criar
campanhas de marketing mais eficazes (Tapp, Whitten, & Housden, 2014).

Dominique-Ferreira (2018) abordou a perspetiva do consumidor de seguros
relativamente ao seu relacionamento com os mediadores de seguro. Nesta dissertacdo o
objetivo ¢ de analisar essa mesma perspetiva, mas em relacdo ao marketing das proprias

companhias seguradoras.
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Resumindo, compreender a perspetiva do consumidor sobre o marketing de base
de dados direto ¢ de extrema importancia, permitindo identificar quais as praticas que
melhor funcionam junto do cliente portugués. Por esse motivo, esta dissertagdo ira
analisar a perspetiva do consumidor relativamente a alguns canais do marketing de base

de dados direto identificados e explorados previamente.

1.1.4. ConsideracGes finais

Em conclusao, o estudo da literatura escolhida permitiu concetualizar o marketing
de base de dados direto, entender em que consiste, como implementar uma estratégia de
marketingnuma organizagao e a pertinéncia de compreender a perspetivado consumidor.

Todavia, mesmo num mercado liberal, a verdade ¢ que existem limites legais a
forma de atuagdo dos gestores de marketing. Existem duas areas particularmente
sensiveis nesta area do marketing que tem que ver com (1) a obten¢do dos dados dos
clientes e (2) a utilizacdo desses mesmos dados para finalidades de marketing. Esse serd

o ponto a ser abordado brevemente no topico seguinte da dissertacao.

1.2. O Regulamento Geral sobre a Protecdo de Dados

O proposito desta dissertacdo ndo € o de fazer uma analise profunda do panorama
legislativo sobre o marketing, nem um estudo exaustivo do RGPD. Todavia, o objetivo
deste topico € identificar quais os direitos que o consumidor possui face as praticas de
marketing direto por parte das varias seguradoras em Portugal. Um enquadramento

legislativo mais detalhado sobre este assunto consta do anexo I1I da presente dissertagao.
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A evolugdo das tecnologias de informacao transformou por completo a forma
como as organizacdes conectam com os seus clientes. Como ficou claro no tdpico
anterior, um dos maiores ativos das organizacdes hoje em dia sd@o os dados que possuem.
A coleta e processamento de dados ¢ algo essencial para grande parte dos negdcios na
sociedade em que se vive e, quando assim ¢, pode haver o risco de serem cometidos
excessos que violam o direito a privacidade das pessoas singulares (Parlov, Sicaja, &
Katuli¢, 2018).

Com o objetivo de proteger os cidaddos europeus foi aprovado o Regulamento
Geral sobre a Protecao de Dados (RGPD) da Unido Europeia (Regulamento Geral sobre
a Protecdo de Dados, 2016), o qual entrou em vigor em 25 de maio de 2018. Em Portugal
a lei da execugdo nacional do Regulamento (UE) 2016/679 (RGPD) do Parlamento e do
Conselho, de 27 de abril de 2016, foi publicadaa 8 de agosto de 2019 sob forma da Lei
n.°58/2019 (Lein.® 58/2019, 2019).

O RGPD entrou em vigor para mudar a forma como as diferentes organizagdes
tratam os dados dos seus clientes (Parlov, Si¢aja, & Katuli¢, 2018). No campo do
marketing de base de dados direto € essencial ter em atengdo se os seguintes direitos dos
consumidores sao respeitados:

e Existe consentimento por parte do titular de dados para receber as
comunicac¢des de marketing;

e Esse consentimento ¢ livre, especifico, informado e explicito, sendo
proibidas quaisquer formas de recolhade dados para fins de marketing ndo
consentida;

e O titular de dados tem direito de retirar o consentimento ou opor as

comunicac¢oes de marketing a qualquer momento e de forma gratuita;

e O consentimento deve ser tao facil de retirar quanto de dar;
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e A vontade do titular de dados relativamente a utilizacdo dos seus dados

deve ser respeitada em todos os momentos.

Estes direitos resultam do entendimentodos artigos 4°, 6°, 7°e 21° do regulamento
(Parlov, Si¢aja, & Katuli¢,2018), explicadoem maior detalhe no anexo I11 da dissertacao.
O setor escolhido para observagdo das praticas de marketing direto e o
cumprimento das normas do RGPD foi o mercado segurador portugués. No proximo
ponto da dissertagdo serd explorado, de forma breve, o panoramado mercado em Portugal

e a pertinéncia da andlise do marketing direto neste setor de atividade.

1.3. Conclusao

Com a revisao da literatura desta dissertacao fica explicado o alcance tedrico do
conceito de marketing de base de dados direto assim como a estruturacdo de uma
estratégia pratica desta forma de marketing. A utilizagdo de dados dos clientes por parte
das organizacoes para finalidades de marketing ¢ um assunto altamente regulado, pelo
que também ficou esclarecido nesta revisdo de literatura os cuidados a ter pelo gestor de
marketing e os direitos dos consumidores, de acordo com o Regulamento Geral sobre a
Protecdo de Dados.

Todo este enquadramento tedrico ¢ fundamental para a compreensao da pesquisa

realizada e apresentada na parte seguinte da dissertagao.
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2. O Mercado Segurador Portugués

Para uma correta compreensao da investigagao da presente dissertagao, torna-se
fundamental compreender como funciona o mercado segurador portugués e quais as

principais marcas seguradoras em Portugal.

2.1.  Funcionamento do mercado segurador portugués

O mercado segurador portugués ¢ dos setores com maior peso na economia do
pais. Em 2019 o mercado total rondou os 12,4 mil milhdes de euros, com um racio de
penetracdo (producdo/PIB) de 6% e um racio de densidade (prémios per capita)
significativo, onde cada portugués gastou em média 1189 euros em seguros (ECO
Seguros, 2020).

Dada a importancia deste setor na economia portuguesa e os fortes recursos que
as diferentes seguradoras tém ao seu dispor, especialmente dadas as sinergias que mantém
com as suas casas-mae internacionais, o marketing deste setor ¢ um bom objeto de estudo,
especialmente no ponto de vista da comunicagdo e da distribuigdo dos seguros, dada a
forte competicao que existe (Siddiqui & Sharma, 2010).

A comercializagdo de seguros, segundo Hillard ez a/l. (2013) realiza-se através de
intermediarios (mediadores, corretoras, bancos, postos de correios, etc) ou diretamente
com a propria seguradora. Os canais de distribuicdo dividem-se em seis categorias:

1. Vendas diretas via correio, callcenter ou internet;
2. Mediadores de seguros ligados;

3. Mediadores de seguros exclusivos;

4. Mediadores de seguros multimarcas;

5. Corretoras;
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6. Bancassurance (canal bancario).

Uma das especificidades deste setor ¢ que a sua distribui¢cdo ainda esta bastante
cimentada na comercializagao através de mediadores, em vez da contratagao direta com
a seguradora. Por exemplo, em 2018 os prémios de seguros contratados via mediadores,
o que inclui mediadores ligados, corretores de seguros, agentes e resseguros, totalizou
12.432.674 milhares de euros (95,14%), enquanto a venda direta, tanto nos balcdes,
internet e telefone, traduziu-se em 639.548 milhares de euros, ou seja, apenas 4,86%
(ECO Seguros, 2019). E interessante notar que, num mundo cada vez mais
tecnologicamente evoluido € com uma crescente utilizagdo do comércio digital, o canal
de mediagdo permanega tdo forte.

Existem fatores para este fendmeno, tal como explica Sérgio Dominique-Ferreira
(2018), pois sendo os seguros produtos financeiros complexos, os clientes apreciam a
ajuda dos mediadores naresoluc¢do de problemas comas seguradoras, nas recomendagdes
mediante produtos com carateristicas diferentes e na maior facilidade de contacto. Os
clientes ddo mais importancia inclusive ao papel do mediador do que da propria
seguradora, o que significa que a taxa de cancelamentos ¢ muito superior entre cliente e
seguradora do que entre cliente e mediador (Short, Graefe, & Schoen, 2003).

Este ¢ o motivo pelo qual, até recentemente, grande parte das grandes companhias
de seguro portuguesas nao faziam venda direta ao publico, estando sempre dependentes
de mediadores.

Com argumentos fortes para a contratagao de seguros com mediadores, as marcas
de seguradoras diretas t€ém de ter igualmente boas propostas de valor. Segundo o estudo
de Sérgio Dominique-Ferreira (2018) os trés atributos mais importantes para o cliente na
decisdo de comprade um seguro sdo a habilidade de resolver problemas, o prémio (valor

do seguro) e a recomendacgdo dos intermediarios. Assim sendo, as seguradoras diretas
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focam a suacomunicag¢ado no atributoondepodem teruma maior vantagem, que ¢ oferecer
prémios de seguros mais baratos, sendo este o argumento de venda mais usado destas
marcas (Miotto & Parente, 2015).

Todavia, a verdade ¢ que o mundo estd a mudar e o mercado segurador esta
preocupado em seguir a tendéncia atual da digitaliza¢ao (Catlin, Lorenz, Morrison, &
Wilms, 2017). Isso fica patente quando a grande prioridade do setor segurador para o ano
de 2019 foi acelerar a digitalizagao do setor (O Jornal Econdémico,2019). Esta mudanga
traz uma oportunidade para as seguradoras de comegarem a impulsionar a
comercializacao direta, sendo o marketing direto uma ferramenta fundamental para
cumprir esse objetivo.

O mercado dos seguros divide-se em dois grandes ramos, vida (seguros de vida,
de crédito e financeiros) e ndo vida (os restantes seguros comercializados). O ramo vida
¢ uma area onde abanca tem uma grande influéncia devido aos segurosligados ao crédito.
Uma vez que o grosso da atividade das companhias de seguros consiste nos ramos nao

vida, esse sera o foco desta dissertacao (Dominique-Ferreira, 2018).

2.2.  Principais marcas seguradoras em Portugal

Em Portugal estdo presentes mais de 50 companhias de seguro, todavia as 15
maiores seguradoras totalizam 92.9% das vendas de seguros ndo vida em Portugal e, por
uma questdo praticabilidade, serd sobre essas organizacdes o foco da pesquisa da

dissertagao (Autoridade de Supervisao de Seguros e Fundos de Pensodes, 2019):
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Tabela 1 — Producdo de seguros do mercado nao vida portugués

Producdo de Seguro Direto do Mercado® - Atividade em Portugal
Nao Vida
u.m.: milhdes de euros
2019 | Quota de Mercado

2019 | Total Geral 5 209,21 2019

2 Fidelidade 1 391,85 26,70%
29 Seguradoras Unidas 823,46 15,80%
30 Allianz 458,90 8,80%
40 Ocidental Seguros 355,03 6,80%
5¢ Ageas Seguros 332,66 6,40%
62 Zurich Insurance 300,76 5,80%
7° Liberty Seguros 276,43 5,30%
82 Lusitania Seguros 223,58 4,30%
99 Generali 152,48 2,90%
102 | CA Seguros 131,25 2,50%
112 | Mapfre Gerais 97,08 1,90%
122 | Victoria Seguros 85,26 1,60%
132 | GNB Seguros 78,33 1,50%
142 |Caravela 76,44 1,50%
152 | Via Directa 55,23 1,10%
162 |Outros 369,59 7,10%

Fonte: Autoridade de Supervisao de Seguros e Fundos de Pensodes (2019)

E importante, neste ponto, distinguir marcas de seguros das proprias seguradoras.
O grupo Fidelidade ¢ composto pela propria Fidelidade, pela Multicare. A Via Direta,
com a marca Ok! Teleseguros também pertence ao grupo Fidelidade. O grupo
Seguradoras Unidas ¢ composto pelas marcas da Tranquilidade, Agoreana e Logo e foi
comprado pela Generali. O Grupo Ageas ¢ composto pela Ageas Seguros, Médis, Seguro
Directo, Ageas Pensdes e Ocidental. O Grupo Lusitania Seguros ¢ composto pela propria
Lusitania e pela N Seguros. As restantes seguradoras ndao t€ém marcas secundarias. A

figura 5 torna mais claro a imagem das marcas e 0s respetivos grupos:
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Figura 4 — Grupos das marcas seguradoras portuguesas

GENERALI
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Fonte: Elaboracdo prépria com base na informacdo disponivel nos diferentes

websites das seguradoras.

2.3.  Conclusdo

Nao ¢ o objetivo desta dissertacao fazer um estudo do branding das diferentes
marcas de seguros mas apenas salientar que, para efeitos do estudo do marketing de base
de dados direto, serdo analisadas as praticas das diferentes marcas de seguros nao vida
em Portugal.

Em suma, o entendimento do funcionamento do mercado de seguros ¢ dos
diferentes key-players € essencial paraum enquadramento do estudorealizadona presente

dissertagao.
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3. Objetivos de Investigagao e Modelo de Andlise Explicativo

Concluida a revisao de literatura, torna-se necessario fazer a ponte entre a teoria
e a pratica. Essa ponte ¢ conseguida através da apresentacdo dos objetivos propostos da

investigacao e da compreensdao do modelo de andlise subjacente.

3.1. Objetivos de Investigacao

O presente ponto da dissertacao ird centrar-se na analise dos objetivos propostos
da presente investigacao. Partindo de um objetivo geral sdo definidos trés objetivos
especificos os quais sao o pontode referénciapara as questoese hipoteses levantadas para

os métodos de investigagao.

3.1.1 Objetivo geral

Um objetivo geral deve providenciar uma visao generalista sobre o dmbito do
estudo, demonstrando os principais temas e relacdes a serem abordadas (Gumar, 2011).
Como ja foi previamente enunciado, o objetivo geral da presente dissertacdo ¢ o de
compreender a perspetiva do consumidor sobre o marketing de base de dados direto do
mercado segurador portugués e a conformidade das praticas deste com o Regulamento
Geral de Protecao de Dados (RGPD).

A questdo subjacente ¢ saber se companhias de seguros portuguesas estdo a
potenciar as capacidades das suas bases de dados para personalizar o marketing direto
para os seus potenciais clientes e se essas praticas estio em cumprimento com os

requisitos impostos pela legislacao.
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Numa segunda fase importa compreender a perspetiva do consumidor
relativamente ao marketing das diferentes seguradoras para tentar delinear um
paralelismo entre os dados retirados da observacdo das praticas identificadas com a
perspetiva do mercado sobre as mesmas. De modo a alcangar uma resposta completa

perante este problema levantado, € necessario formular objetivos especificos.

3.1.2 Objetivos especificos

Objetivos especificos sdo os aspetos que devem ser investigados dentro do quadro
geral do objeto de estudo (Gumar, 2011). Na presente dissertacdo o objetivo geral pode
ser dividido em trés objetivos especificos:

1. Identificar os canais de marketing de base de dados direto mais utilizados pelas
seguradoras em Portugal;
1.  Analisar se os direitos concedidos ao consumidor pelo Regulamento Geral sobre

a Protecdo de Dados estdo a ser respeitados pelo marketing das seguradoras;

iii.  Avaliar a preferénciados consumidores relativamente ao marketing de base de

dados direto segurador em Portugal;

Enquanto que o objetivo 1 e ii requerem, pela sua esséncia, uma forma de
observagao da realidade, o objetivo iii necessita de um estudo da populagao. Fica patente,
portanto, que este estudo necessitard de uma abordagem mista para dar resposta a
diferente natureza dos objetivos.

E da responsabilidade de cada investigador utilizar de objetividade, diligéncia,
ética e rigor na sua investigagdo. Tais principios sdo conseguidos quando aplicados

métodos cientificos de investigagcdo rigorosos. Se o objetivo ¢ um de procurar respostas
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emresultados de dados estatisticos, devera ser aplicadoum método quantitativo (Jackson,
Drummond, & Camara, 2007). Caso o pretendido seja obter dados descritivos sobre
pessoas, lugares e processos interativos, existindo um contacto direto entre o investigador
e a situacdo em estudo, o método qualitativo devera ser o instrumento predileto (Godoy,
1995). Existe ainda um terceiro caminho, o qual serd o rumo desta dissertagao, que
envolve uma abordagem mista de modo a beneficiar das carateristicas de ambos modelos
(Creswell, 2014).

Nesse sentido torna-se fundamental compreender quais as questdes essenciais da
pesquisa qualitativa e quais as hipoteses da investigacdo quantitativaque permitem atingir

os objetivos especificos delineados.

3.1.2.1 Questdes da pesquisa qualitativa

A pesquisa qualitativa necessita de dar resposta aos dois primeiros objetivos
especificos delineados, que estdo relacionados com a identificacdo dos canais de
marketing utilizados pelas seguradoras e a concordancia dessas praticas com os
regulamentos legais em vigor.

Com esta orientacdo especificaem mente, foi decidido elaborar trés questoes:

Q1: Que marcas mais utilizam o Marketing de Base de Dados Direto?

Q2: Quais os canais de preferéncia de comunicagdo com os clientes por parte das
empresas seguradoras?

Q3: As companhias de seguros em Portugal estdo as respeitar as exigéncias do
RGPD no que respeita a utilizacdo dos dados pessoais dos clientes para fins de marketing
direto?

De modo a dar resposta a estas trés questdes, € necessario criar critérios objetivos

pararealizar a pesquisa. Para isso serd usado o modelo de investigagdo utilizado por Da
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Veiga & Swartz (2017) com o qual analisaram a conformidade do setor segurador sul
africano com o PoPI, o equivalente a0 RGPD europeu, e que sera explorado num capitulo

posterior nesta dissertagao.

3.1.2.2 Hipdteses da pesquisa quantitativa

Como foi previamente mencionado, o terceiro objetivo especifico da dissertagdo
requer um estudo da populagao pois s6 assim € possivel compreender a perspetiva do
consumidor sobre a forma de marketing em estudo e da atuacado das diferentes marcas de
seguros.

Uma vez que ¢ impossivel realizar um inquérito sobre todo o marketing de base
de dados direto, a escolha desta dissertacao residiu em focar apenas nos trés principais
canais, o e-mail, SMS e o telemarketing.

Assim sendo, as hipoteses foram delineadas em semelhanca a um estudo sobre a
perspetiva do consumidor relativamente aos meios de pagamento digital (Singh, 2017), e
parte do ponto de partida que o marketing em estudo ¢ percecionado de forma diferente
tendo em conta certos fatores sociais € demograficos da populacao. Com este contexto
foram formuladas cinco hipdteses de estudo:

H1:Nao existe diferenca significativa na perspetiva dos inquiridos relativamente
aos canais de marketing de base de dados direto das seguradoras com base no género
(Singh, 2017);

H2: Nao existe diferenca significativa na perspetiva dos inquiridos relativamente

aos canais de marketing de base de dados direto das seguradoras com base na idade

(Singh, 2017);
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H3: Existe diferenca significativa na perspetiva dos inquiridos relativamente aos
canais de marketing de base de dados direto das seguradoras com base na habilitacdo
literaria (Singh, 2017);

H4: Nao existe diferenca significativa na perspetiva dos inquiridos relativamente
aos canais de marketing de base de dados direto das seguradoras com base na ocupagio
(Singh, 2017);

H5: Nao existe diferencga significativa na perspetiva dos inquiridos relativamente
aos canais de marketing de base de dados direto das seguradoras com base no rendimento
mensal (Singh, 2017);

Torna-se necessario explicar a base que suporta as hipoteses formuladas. O autor
Singh (2017) chegou a conclusao no seu estudo que a perce¢do do consumidor
relativamente ao pagamento por meios digitais, tendo em conta as carateristicas e
atributos destes, nao variava significativamente tendo em conta os fatores
sociodemograficos de género, idade, profissdo e rendimento anual. Todavia, os diferentes
graus de educacdo eram um fator que alterava significativamente as respostas dos
inquiridos.

Tendo por referéncia a conclusao desse estudo, pretende-se nesta dissertagao
verificar se a perspetiva do consumidor portugués face aos canais do marketing de base
de dados direto também ¢ percecionada de forma semelhante pela populacdo, apenas
notando-se uma diferenca significativa tendo em conta o nivel de formagdo dos
inquiridos.

Tendo os objetivos delineados, torna-se necessario compreender o modelo de

analise da presente dissertagao.
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3.2 Modelo de andlise explicativo

Nesta dissertacdo optou-se por uma abordagem mista para analisar as
problematicas do ponto de vista pratico da forma mais completa possivel.

Para analisar a forma como as seguradoras utilizam o marketing de base de dados
direto, e se respeitam as regras do RGPD no processo, sera utilizada uma metodologia
qualitativa de observagao participativa, sendo esta a melhor ferramenta de “observar uma
realidade empirica determinada” (Minayo & Costa, 2018).

Para compreender a perspetiva do consumidor relativamente as praticas de
marketing de base de dados direto e, do seu ponto de vista, avaliar as diferentes
seguradoras relativamente ao seu marketing, decidiu-se recorrer a uma metodologia
quantitativa, através de questionario utilizando a escala de cinco pontos de Likert, pois ¢
um instrumento cientifico capaz de mensurar o conhecimento ou, neste caso, as
preferéncias dos individuos num determinado dominio ou area (Nascimento & Gomes,
2017).

Uma vez que ndo existe um estudo anterior que englobe todas as hipoteses em
estudo e que, portanto, servisse para o desenvolvimento de um perfeito modelo
conceptual, decidiu-se dividir o estudo em fung¢do dos objetivos especificos. Por esse
motivo, no proximo ponto da dissertagdo, serd feita uma explicagdo do modelo de analise
com uma explicacdo pormenorizada dos objetivos especificos e da sua correlagdo com a
investigacao empirica.

O modelo de analise estd assente em trés objetivos especificos que foram
identificados ap6s um rigoroso estudo da revisdo da literatura que sustenta esta
dissertacao. O modelo de analise explicativo ira, portanto, demonstrar a correlagao entre
as variaveis identificadas do marketing de base de dados direto e o porqué da sua

integracdo nos objetivos especificos.

Jodo Caleira 53



Instituto Portugués de Administracdo de Marketing
Perspetiva do Consumidor sobre o Marketing de Base de Dados Direto do Mercado Segurador Portugués

1° Objetivo especifico: Identificar os canais de marketing de base de dados direto

mais utilizados pelas seguradoras em Portugal.

Da andlise da variada literatura disponivel sobre esta forma de marketing, foi
possivel identificar inimeros canais, visto que s6 Tapp (2014) cita dezasseis na sua
literatura. Todavia, seria impossivel para um trabalho cientifico analisar que canais cada
uma das maiores seguradoras em Portugal utiliza, pelo que foi necessario fazer escolhas.

Para esta dissertagao optou-se por analisar trés canais em especifico, os mesmos
que foram utilizados no estudo de Veiga e Swartz (2017), ou seja, SMS, Telemarketing e
E-mail.

Estes também sdo canais consensuais na literatura, ndo havendo discussdo
relativamente a serem consideradores canais de marketing de base de dados direto
(Coussement, Bock, & Neslin, 2016).

Assim, com este objetivo especifico serd possivel identificar nas praticas do mercado
portugués quais os canais mais utilizados pelos profissionais de marketing das grandes
empresas seguradoras em portugal, podendo servir orientacdo para a elaboragdo de futuros

planos desta forma de marketing.
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2° Objetivo especifico: Analisar se os direitos concedidos ao consumidor pelo
Regulamento Geral sobre a Protecdo de Dados estdo a ser respeitados pelo marketing das

seguradoras.

Como foipercebido pelarevisdode literatura, o marketingde base de dados direto
exige um tratamento de dados pessoais dos clientes e potenciais clientes, pelo que deve
respeitar a legislacdo atualmente em vigor (Parlov, Si¢aja, & Katuli¢, 2018).

Da Veiga e Swartz (2017) salientam a importancia de o mercado segurador ter
especial atengdo a este ponto uma vez que 0s seus negocios, por natureza, ja exigem o
tratamento de dados pessoais dos seus clientes.

Virios autores salientaram os direitos que tém de ser respeitados pelo marketing
das diferentes empresas, inclusive a importancia do consentimento (Politou, Alepis, &
Patsakis, 2018), do respeito pela oposicdo (Herta, Papakonstantinou, Malgieri, Beslay, &
Sanchez, 2018) e at¢ do direito ao esquecimento (Axinte, Petrica, & Bacivarov, 2018).

Neste estudo, porém, foi escolhido analisar o (1) direito do cliente em optar por
nao ter os seus dados utilizados para fins de marketing, o (2) direito ao cliente de ndo ser
contactado caso ndo tenha dado a respetiva permissao e o (3) direito claro de “opt ouf’
expresso nas posteriores comunicagdes de marketing.

Entre todos os direitos possiveis, estes trés foram os escolhidos devido a serem os

de aplicagao pratica mais facilmente observavel e por terem sido integrados no estudo de

Da Veiga e Swartz (2017).
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3° Objetivo especifico: Avaliar a preferéncia dos consumidores relativamente aos

canais de marketing de base de dados direto segurador.

O terceiro e ultimo objetivo especifico escolhido € o de analisar a preferéncia dos
consumidores relativamente aos diferentes canais de marketing de base de dados direto
que sdo utilizados pelas seguradoras em Portugal.

E sob este ponto do marketing de base de dados que reside o principal foco desta
dissertacdo e pretende complementar o estudo realizado ao marketing segurador em
Portugal realizado por Dominique Ferreira (2018), no qual foi analisado uma via de
contratacao especifica, o mediador de seguros.

Como foi mencionado na revisdo de literatura, compreender a perspetiva do
consumidor ¢ damais alta importancia para o marketeer (Cox, Cox e Zimet, 2006). Singh
(2017) realizou um inquérito no qual analisou a preferéncia do consumidor relativamente
ao marketing de produtos bancarios e utilizou como variaveis independentes o género,
idade, habilitacao literaria, ocupacao e rendimento mensal. Estas variaveis independentes
foram relacionadas com as variaveis dependentes da sua investigagao.

Nesta dissertagao, para dar uma resposta empirica para o problema em analise, foi
realizadaumaaplicacdoporanalogia a esse estudo, onde as variaveis dependentes a serem
consideradas serdo os trés canais de marketing identificados por Da Veiga e Swartz
(2017), de modo a manter uma consisténcia cientifica nesta pesquisa, as vias de
contratacao, tal como mencionado por Dominique Ferreira (2018) e uma avaliagao do
marketing em geral das 20 marcas seguradoras em Portugal, para fazer um contraponto

com os resultados da pesquisa qualitativa.
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Assim sendo, vai ser criadaumarelagado entre as variaveis sociodemograficos dos
inquiridos com as diferentes varidveis dependentes, tal como consta no modelo

representado na figura 5:

Figura 5 — Relacdo entre varidveis sociodemograficas com as variaveis
dependentes.
Variaveis Variaveis
Independentes Dependentes
a. Género all S Vias de
i Contratacdo
b. Idade HZ > Canais de
MBDD:
¢ H.ablllta.lgao H3 N SMS, E-mail,
Literaria i Telemarketing,
Anuncios
. Ha Online e
d. Ocupacao > Antncios de TV
d' HE 20 Marcas
e. Rendimento > seguradoras
Mensal em Portugal

Fonte: Elaboracdo prépria

Este capitulo fica assim concluido, tendo sido expostos os objetivos da presente
dissertagao, assim como a apresentacdo do modelo de anadlise, tendo sempre em
consideragdo a consisténcia cientifica do estudo e da relacdo dos diferentes topicos entre

si.
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4 Metodologia de Investigacao

Dado o enquadramento tedrico dos objetivos da dissertagdo e tendo as hipdteses
da investigacdo sido expostas, torna-se necessario aprofundar a abordagem metodologica
escolhida. Durante este ponto da dissertacao serdo igualmente abordadas as técnicas de

recolhas e de analise de dados, assim como o universo e amostragem do inquérito.

4.1 Abordagem metodoldgica

Como ja foi previamente identificado, esta dissertacdo requer uma abordagem
flexivel devido a complexidade do tema. Assim sendo, apenas uma abordagem mista ira
permitir, por um lado, identificar as praticas de marketing de base de dados direto
utilizadas pelas seguradoras e analisar se cumprem os requisitos do RGPD, visto que tal
requer uma metodologia qualitativa, tendo por base uma perguntade “como?” (Creswell,
2014), e, por outro lado, entender, através de dados estatisticos, qual a perspetiva do
consumidor relativamente aos canais do marketing de base de dados direto, assim como
a utilizacdo do marketing feito pelas diferentes marcas seguradoras, o que requer a
utilizacdo de métodos quantitativos, dando respostas a uma inquisi¢ao de “quanto?”’
(Morais & Neves, 2007).

Também ¢ importante referir que a utilizacdo destas metodologias esta inserida
dentro do que o meio cientifico apelida de pesquisa. Uma pesquisa, segundo Gil (1991)
¢ uma atividade racional e sistematica com o objetivo de apresentar respostas a problemas
levantados através da utilizagdo de meios cientificos. Existem diversas modalidades de
pesquisas, tendo em conta o objetivo por detras da investigacdo (Fernandes & Gomes,

2003).
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A pesquisa da presente dissertacdo encontra-se no grupo de pesquisas descritivas,
cujo objetivo principal destas centra-se em descrever, analisar e verificar relagdes entre
factos e variaveis, assim como realizar a avaliacao de programas (Fernandes & Gomes,
2003). Efetivamente, a pesquisa em causa vai-se centrar em descrever as praticas de
marketing de base de dados direto das seguradoras, analisar a sua relagdo com as normas
legais do RGPD e avaliar a efic4cia desta forma de marketing junto do consumidor.

Clarificados os objetivos € a abordagem cientifica a utilizar, ¢ conveniente
proceder ao desenvolvimento das técnicas de recolha dos dados de cada uma das

metodologias selecionadas.

4.2 Técnicasde recolha dados

Neste ponto da dissertacdo serdo analisadas quais as técnicas de recolha e andlise
de dados utilizadas na metodologia qualitativa e, posteriormente, na metodologia

quantitativa.

4.2.1 Metodologia qualitativa

Como ja foi mencionado previamente na dissertacdo, a componente qualitativa da
pesquisa em questdo envolve a obtencao de dados descritivos através do contacto direto
entre o pesquisador coma situagao estudada (Camara, 2013).

O método a ser utilizado € a observagdo participante. Segundo Malinowiski
(2005), este ¢ o instrumento cientifico a utilizar quando “hd uma série de fenomenos de
grande importdncia que ndo podem ser registados por meio de perguntas ou de

documentos quantitativos, mas devem ser observados em sua realidade”. Segundo as

definicoes de Gold (1958) a investigacdo sera feita da posi¢ao de observador total, ou
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seja, a comunicagao com as seguradoras em estudo sera praticamente nula, estando
apenasaobservaras praticas que o consumidor médio sera alvo (Minayo & Costa, 2018).

Seguindo o modelo de observacao participante de Da Veiga e Swartz (2017),
inspirado em De Villiers (2012), foram criados dois perfis de clientes, ambos com
numeros de telefone diferentes e contas de email criadas para este proposito. O cliente A
optou pordaros seus dados para fins de marketing, enquanto o cliente B recusou fornecer
os seus dados para essa mesma finalidade. Estes dois clientes contactaram as 20 marcas
das seguradoras referenciadas no topico do panorama do mercado segurador da presente
tese, solicitando uma simulacdo de um seguro. Apos este contacto inicial, foi observado
como as seguradoras, durante um periodo de dois meses, novembro ¢ dezembro,
interagiram com os dois clientes.

Esta forma de método de observacdo tem as vantagens, segundo Payne (2016), de
permitir aceder as relagdes causais de dois grupos diferentes, com base nos estimulos
apresentados, o que neste caso ¢ a permissdao do uso dos dados para fins de marketing.

Neste processo foi observado e registado os seguintes pontos:

i.  Quantas vezes € que cada marca contactou cada cliente através de e-mail,
SMS ou telefonema?
ii. A Marca inclui a opgao de preferéncia para receber marketing direto no
website?
iii. A selecdo de ndo pretender receber comunicagdes de marketing direto foi
respeitada?
iv.  Nos contactos por email fica expresso como o titular de dados pode optar
para ndo receber mais comunicagdes de marketing direto?
v.  Nos contactos por SMS fica expresso como o titular de dados pode optar

para ndo receber mais comunicagdes de marketing direto?
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O ponto i1 permite analisar, de forma objetiva, como cada marca esta a fazer uso
das técnicas de marketing de base de dados direto. Quantos mais contactos houve por
cada marca, e quao mais variados forem esses contactos, melhor o uso dos dados dos
clientes do ponto de vista do marketing.

A opcao de analisar apenas o e-mail, SMS e telefonemas foi no sentido de serem
os instrumentos mais utilizados atualmente para a comunicac¢do das empresas com 0s
clientes nas bases de dados, tal como explicado anteriormente. Apesar de ndo serem as
unicas formas de marketing direto, estas sdo as ferramentas essenciais do marketing de
base de dados direto.

Os pontosiiav permitem dissecara conformidadedas seguradoras comas normas
mais importantes do RGPD relativamente as praticas de marketing de base de dados
direto. O instrumento de recolha dos dados em questdao encontra-se no anexo 1.

Em suma, a obtencdo dos dados da pesquisa qualitativa e subsequente analise
permitem retirar conclusdes de modo a preencher os objetivos especificosi e ii da

presente dissertacao.

4.2.2 Metodologia quantitativa

Uma metodologia quantitativa é composta, segundo Chizzotti (2013), por trés
elementos, sendo eles a (1) hipotese de explicagao de fatos observados, a (2) verificagdo
dahipotese através darecolha e andlise de dados e a (3) previsao, queconsiste em explicar
os fendmenos observados e aplicar o critério para fazer deducdes futuras.

O primeiro elemento da metodologia quantitativa ¢, portanto, a formulagao de

hipoteses que serdo comprovadas, ou refutadas, através dos resultados dos dados
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recolhidos sobre as variaveis e as suas correlagdes (Rangel, Rodrigues, & Mocarzel,

2018).

4.2.2.1 Questionario auto preenchido

Para a recolha de dados sera utilizado um questionario auto preenchido (Manzato
& Santos, 2012) cujas respostas dos inquiridos serdo feitas de acordo com a escala de
cinco pontos de Likert. Esta escala permite aos inquiridos exprimirem a sua concordancia
com o item em questdo em cinco niveis, sendo que a cada uma dessas respostas ira
corresponder um valor de 1 a 5 (Joshi, Kale, Chandel, & Pal, 2015). As vantagens do
questiondrio ¢ a facilidade de aplicagdo, assim como conseguir um grande ntimero de
inquiridos com um reduzido esforgo financeiro (Creswell, 2014).

Para realizar uma recolha de dados € necessario escolher o tipo de amostragem. O
autor Dominique Ferreira (2018) realizou uma pesquisa cientifica focada na satisfacao do
cliente de segurosrelativamente aos intermedidrios de seguros. O nosso estudoird basear-
se na mesma populagdo, ou seja, os clientes de seguradoras em Portugal, e a amostragem
serd ndo probabilistica por quotas, baseada numa segmentagdo em funcdo da idade.

Pretendendo o maximo de rigor cientifico na amostragem, dividiu-se os grupos
etarios de 10 em 10 anos, comegando nos 20 e terminando nos 69. Foi decidido incluir os
anos 18 e 19 no primeiro grupo, utilizando os adicionando os nimeros da Pordata do
grupo etario 15-19 a esta faixa etaria em estudo. Assim sendo, e segundo os dados da
Pordata, Portugal tem 6.691.175 residentes nessas faixas etarias, divididos
percentualmente da seguinte forma:

Dos 18 aos 29 anos 22.6% da populacdo residente;

Dos 30 aos 39 anos 17.3% da populacdo residente;
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Dos 40 aos 49 anos 21.8% da populagdo residente;

Dos 50 aos 59 anos 20.5% da populacao residente;

Dos 60 aos 69 anos 17.9% da populacdo residente;

Foi com base nessas percentagens que se pretendeu efetuar a recolhade dados.

Quanto a decomposi¢do dos conceitos, a perce¢do do consumidor serd
quantificada através da expressao de concordancia nas respostas de acordo com a escala
de Likert, enquanto o marketing de base de dados direto sera analisado tendo em conta
os canais. Os canais inseridos no questionario correspondem aos que foram identificados
na revisdo de literatura no topico do marketing direto, com uma adaptagao as praticas do
mercado segurador, correspondendo ao e-mail, SMS e telemarketing, Da Veiga e Swartz
(2017), assim como sobre as vias de contratagdo, tal como apresentado por Dominique
Ferreira (2018). Relativamente as seguradoras, serdo analisadas as 20 marcas
pertencentes as 15 seguradoras identificadas no segundo capitulo sobre o mercado

segurador portugués.

4.2.2.2 O pré-teste

Gil (2008) menciona que € necessario que o questionario, antes de ser distribuido
de forma mais generalizada, seja sujeito a um pré-teste, com o intuito de verificar se as
perguntas, assim como as respostas, sao claras para o inquirido, ndo havendo erros nem
dificuldades de compreensao e ainda para confirmar que o tempo necessario para o
preencher estd de acordo com o que foi enunciado.

O feedback recebido pelos seis individuos, de diferentes grupos etérios, foi

fundamental para tornar o inquérito mais claro e de simples compreensdao. Também foi
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com base nas suas respostas que foi decidido simplificar o inquérito para a sua forma
final.

Como o termo “marketing de base de dados direto” pode confundir os inquiridos
dada a sua complexidade, foidecidido usar na pergunta 5 do inquérito apenas o termo
“marketing”, mas como vinha na sequéncia das perguntas de marketing direto ficou mais
facilpara osinquiridos entenderemo que estava a ser pretendido (Wiedmannetal.,2017).

Outra melhoria sugerida pelos inquiridos no pré-teste foi de tornar o questionario
mais curto. Com esse feedback, ficou decidido tornar o formulario o mais eficiente
possivel, com apenas trés perguntas diretas ao assuntoem estudo (secao 3 do questionario

“preferéncia na contratacdo de seguros”).

4.2.2.3 Estrutura do questionario

O questionario estd composto por quatro secgdes, a primeira introdutdria, uma
segunda de filtragem da amostragem, uma terceira com as questdes para dar resposta ao
objetivo especifico iii € uma quarta conclusiva, com o objetivo de inferir o perfil
sociodemografico do inquirido.

A primeira sec¢do do questionario € a explicagdo introdutoria na qual ¢ dada
informacao sobre o autor da dissertacdo, o ambito do estudo, a explicagdo do objetivo do
questionario e o tempo expectavel para o completar.

A segunda seccao contém apenas uma pergunta, se o inquirido ¢, ou ja foi no
passado, um cliente de uma companhia de seguros. Esta pergunta ¢ fundamental para
filtrar a amostragem do inquérito, uma vez que apenas ¢ pretendido clientes de
seguradoras em Portugal.

A terceira sec¢do ¢ composta por trés perguntas. A primeira sobre a via

preferencial dos inquiridos para contratacao dos seus seguros, sendo que as respostas
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podem seratravés do mediadorde seguros, balcdo direto de uma seguradora, banco, linha
telefonica ou internet. Esta pergunta ira permitir inferir se o marketing de base de dados
direto ¢ algo que pode beneficiar as seguradoras caso uma boa parte dos inquiridos revele
que prefere contratar seguros via linha telefénica ou pela internet.

A segunda pergunta nesta sec¢ao € sobre os canais de marketing. Na resposta
constam os trés em analise, e-mail, telemarketing e SMS, mais dois extras, anuncios de
televisdo e anuncios online, onde ¢ pedido ao inquirido para avaliar numa escala de 5
pontos de Likert. Estes dois tltimos também sao formas de marketing direto, pelo que se
torna interessante recolher informagao sobre eles para uma analise comparativa, embora
ndo se encaixem na perfeicdo no modelo de marketing de base de dados direto.

Finalmente, a terceira pergunta pede ao inquirido para avaliar, numa escalade 1 a
5, o marketing das 20 marcas seguradoras em Portugal. O termo “marketing” nesta
pergunta deve ser entendido como comunicag¢do, € ndo no seu sentido lato sensu. A falta
de rigor na formulagao desta pergunta deveu-se ao feedback recebido dos inquiridos na
fase do pré-teste.

Por tlltimo, a quarta sec¢do infere sobre os dados sociodemograficos do inquirido
relativamente ao género, idade, habilitagdes literarias, ocupacao e rendimento mensal
liquido do agregado familiar.

Esta composi¢ao do inquérito teve em consideragdo a mesma estrutura que foi
utilizada no estudo de Singh (2017). A copia do questionario encontra-se disponivel no

anexo Il da presente dissertagao.
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4.2.2.4 Divulgacdo do questionario e recolha de dados

Como foi ja previamente mencionado, a amostragem ¢ nao probabilistica por
quotas, baseada numa segmentacdo em funcdo da idade. Para a defini¢do desta
segmentacao foitido em conta os dados do portal Pordata (2020) relativos a populagao
residente em Portugal no ano de 2019.

Os inquéritos foram disponibilizados via online e de forma an6nima. Devido a
situacao da pandemia do covid-19 tornou-se impossivel realiza-los de outra forma que
garantisse a seguranca e saude dos diferentes inquiridos.

A plataforma utilizada para recolha de dados foi o0 Google Forms e foi partilhado
por diversas pessoas online, utilizando um sistema de bola de neve, para chegar as quotas
pretendidas. A recolha de dados foi efetuada durante o més de dezembro de 2020. E
sabido que a recolha de dados online ¢ a forma mais econdémica e pratica (Converse,
Wolfe, Huang, & Oswald, 2008), mas que pode ter o desafio de ndo ser facil controlar os
dados dos inquiridos (Mooi & Sarstedt, 2014). Por esse motivo ¢ que foi solicitado a
quem inquiriu que o efetuasse com base nas quotas acima mencionadas.

Os inquiridos foram contactados via plataformas de redes sociais, mas numa
abordagem via mensagens em vez de disseminagdo generalizada em posts, pois s6 assim

foi possivel controlar as quotas pretendidas.

4.3 Tratamento de dados

Compreender a forma como os dados sdo tratados ¢ fundamental para uma boa
compreensdoe analise dosmesmos. Uma vez concluidaarecolhados dados do inquérito,
estes foram tratados em Excel, procedendo a sua validacdo e codificagdo. S6 entdo foram

os dados importados para o SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), versao 27
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da IBM. Foi com o recurso a este software que a analise dos dados recolhidos foi
realizada.

A analise de frequéncias toma um papel muito importante na analise dos
resultados uma vez que permite compreender a perspetiva do consumidor relativamente
aos esfor¢os de comunicagdo das diferentes seguradoras em Portugal.

Para testar as hipdteses equacionadas, ¢ fundamental o teste de one-way ANOVA.
ANOVA significa, literalmente, andlise da variancia, e serve para comparar as médias de
3 ou mais grupos. Se o nivel da significancia for inferior a 0,05 pode-se considerar que
existe diferencas significativas entre os grupos. Para completar este teste ¢ necessario
utilizar o teste Post-Hoc, pois ¢ através deste que ¢ possivel entender onde residem as
diferencas entre os grupos em analise. Na presente dissertagdo utilizou-se o teste Post-
Hoc Tukey devido a fiabilidade deste na analise pretendida.

Por uma questdo de clareza da andlise de resultados, decidiu-se por uma
abordagem mais simples ao tratamento dos dados utilizando apenas os testes acima

mencionados.
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5 Analise e discussao dos dados

No presente capitulo serdo analisados os dados recolhidos das diferentes

metodologias.

5.1 Analise dos dados qualitativos

Os dados da observacao direta foram recolhidos entre os meses de novembro e
dezembro. Para efeitos de apresentagdo dos resultados serdo usados os termos telemdvel
A e B e e-mail A e B que foram usados para fornecer as informagdes as diferentes
companhias de seguros, sendo que o A permitiu que os seus dados fossem usados para
finalidades de marketing e o B nao.

Para mantera fidedignidadedo estudo, as informacdes pessoais foram concedidas
no mesmo dia as diferentes seguradoras, 28 de outubro de 2020, através de solicitagdes
de simulac¢des de seguros. Neste primeiro contacto com as seguradoras foi possivel
verificar se as diferentes seguradoras cumpriam com o ponto ii, ou seja, se continham no
website a opgdo de preferéncia parareceber marketing direto.

Os resultados desta primeira analise estdo apresentados na tabela 2:
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Tabela 2 — Observacdo da opgao de receber marketing direto no website

Instituto Portugués de Administracdo de Marketing

ii. A Marca inclui a opcdo de
preferéncia para receber
marketing direto no

Seguradoras website?

Fidelidade Sim

Ok! Teleseguros Nao

Multicare Sim

Tranquilidade (SA) Sim

Logo Nao

Allianz Sim

Ageas Seguros Sim

Medis Sim

Seguro Direto Sim

Ocidental Seguros Nado

Zurich Insurance Nao

Liberty Seguros Sim

Lusitania Seguros Sim

N Seguros Sim

Generali Ndo

CA Seguros Nao

Mapfre Gerais Sim

Victoria Seguros Nao

GNB Seguros Nao

Caravela Ndo

Fonte: Elaboragao prépria

E possivel concluir que das 20 marcas em estudo, 11 tinham a opgio do cliente

fornecer os seus dados para fins de marketing direto enquanto 9 ndo o tinham.
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A analise destes dados permite-nos entender que perto de metade das marcas das
seguradoras em Portugal nem sequer estdo preparadas para recolher dados de potenciais
de clientes para integrar nos seus esfor¢cos de marketing direto. Das 11 que tém essa
opc¢ao, todas elas estdo a cumprir com o RGPD no sentido em que davam sempre essa
opc¢ao ao cliente.

O ponto iii da observacgao consistia em saber se alguma das marcas nao respeitou
o cliente B que solicitou que os seus dados ndo fossem usados para efeitos de marketing

direto. Os resultados desta recolha de dados estao presentes na tabela 3:

Tabela 3 — Observagao do respeito pela recusa de utilizagao dos dados para fins

de marketing

iii. A Selecdo de
ndo pretender
receber
comunicagles de
marketing direto

Seguradoras foirespeitada?
Fidelidade sim
Ok! Teleseguros sim
Multicare sim
Tranquilidade (SA) | sim
Logo sim
Allianz sim
Ageas Seguros sim
Medis sim
Seguro Direto sim
Ocidental Seguros | sim
Zurich Insurance sim
Liberty Seguros sim
Lusitania Seguros sim
N Seguros sim
Generali sim
CA Seguros sim
Mapfre Gerais sim
Victoria Seguros sim
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GNB Seguros sim
Caravela sim
Fonte: Elaboragao prépria

Neste ponto nao houve nenhuma seguradora que nao respeitasse o desejo do
cliente B em ndo receber contactos de marketing. E interessante notar que em varias
situagdes a simulagao online ndo era possivel caso esta autorizagdo nao fosse dada. Este
¢ um bom indicador de como as seguradoras em Portugal respeitam as regras do RGPD
no que respeita a gestdo dos dados dos seus clientes.

Igualmente importante ¢ saber se nos contactos das seguradoras ao cliente A se
era dada a opgao, tal como regulado no RGPD, do cliente deixar de receber informacdes.

A tabela 4 dé o resultado dessa informagdo quando as comunicagdes foram realizadas via

email:
Tabela 4 — Observacao da insercao do opt out no email

iv. Nos contacto por email fica
expresso como o titular de dados
pode optar para ndo receber mais
comunicacdes de marketing

Seguradoras direto?

Fidelidade N/A

Ok! Teleseguros N/A

Multicare N/A

Tranquilidade (SA) | N/A

Logo Nado

Allianz N/A

Ageas Seguros Nao

Medis Nao

Seguro Direto Sim

Ocidental Seguros | N/A

Zurich Insurance Nao

Liberty Seguros Nao

Lusitania Seguros N3o

N Seguros Nao

Generali N/A

CA Seguros N/A
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Mapfre Gerais Sim
Victoria Seguros N/A
GNB Seguros N/A
Caravela N/A

Fonte: Elaboragao prépria

Em 11 casos nao foi possivel observar esta questdo porque nao houve qualquer
contacto via email. Em 7 das 9 seguradoras que enviaram comunicag¢des via email ndo
houve qualquer referéncia a este direito. Nos restantes 2 casos, as marcas enviaram um
email em separado com os direitos do consumidor relativamente a utilizacdo dos seus
dados para fins de marketing.

E interessante notar que neste ponto as seguradoras falham no respeito pelo
normativo europeu. E, portanto, um ponto que deveser melhorado por parte das empresas
a atuar em Portugal.

Relativamente ao ponto v, se nos contactos por SMS fica expresso como o titular
de dados pode optar para ndo receber comunicagdes de marketing direto, foi impossivel
de observar porque ndo houve nenhuma seguradora em estudo que utilizasse esta forma
de comunicag¢ao com o potencial cliente A.

Fazendo a ponte para deste topico para o importante ponto i, quantas vezes ¢ que

cada marca contactou os clientes A e B através de E-mail, SMS e Telefonema, a tabela 5

oferece essa informacao:
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Tabela 5 — Observac¢do do nimero de contactos por parte das diferentes marcas seguradoras

1. Quantos contactos € que cada marca efetuou a cada cliente através de e-mail, SMS, ou telefonema?

Seguradoras

Quantas vezes é que a
marca contatou o
cliente A através de
Email?

Quantas vezes é que

a marca contatouo
cliente B através de
Email?

Quantas vezes é que a

marca contatou o
cliente A através de
SMS?

Quantas vezes é que
a marca contatouo
cliente B através de

SMS?

Quantas vezes é que a
marca contatou o cliente
A através de Telefonema?

Quantas vezes é que a
marca contatou o
cliente B através de
Telefonema?

Fidelidade

Ok! Teleseguros

Multicare

Tranquilidade (SA)

Logo

Allianz

Ageas Seguros

Medis

Seguro Direto

Ocidental Seguros

Zurich Insurance

Liberty Seguros

Lusitania Seguros

N Seguros

Generali

CASeguros

Mapfre Gerais

Victoria Seguros

GNB Seguros

Caravela

OO |0O|N|IO | ORIk IN|IRIOCO|(FR |FR|IFR|FP |PR|IO|O |- |O

Oo|o|o|ojlo|OoO|Oo|O|OoO|O|0O|jO|O|O|O|O|O|O |O|O

o|jOo|O|0O|O |O|O|O0O|O|O|O|O|O|O|O|[O|O|O (O |O

o|jOo|O|0O|O |O|O|0O|O|O|O|O|O|O|O|[O|O|O (O |O

o|Oo|Oo|0olO|O|O|O|O|O|O|O|O|k,|O|O|O|O |O|O
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Os dados fornecidos por esta tabela sdo os mais clarificadores relativamente ao
uso das potencialidades do marketing de base de dados direto pelas seguradoras em
Portugal. Das 20 marcas em questdo, apenas 9, menos de metade, utilizaram os dados
fornecidos pelo potencial cliente A para entrar em contacto com o mesmo. Desses 9,
apenas 1 marca, a Ageas Seguros, forneceu os dados do cliente a um mediador que entdo
entrou em contacto via telefonica.

Através da analise destes dados, € possivel responder as trés questdes levantadas.

Q1: Que marcas mais utilizam o Marketing de Base de Dados Direto?

A marca que melhor fez uso dos dados fornecidos pelo potencial cliente A foia
Ageas Seguros. Tanto a Liberty Seguros como a Mapfre Gerais contactaram o potencial
cliente A duas vezes, enquantoque asrestantes 7 marcas seguradoras apenas contactaram
uma vez e foi para dar informagdes sobre a simulagao solicitada

Q2: Quais os canais de preferéncia de comunicagdo com os clientes por parte das
empresas seguradoras?

Claramente que o email ¢ o canal preferencial para comunicagdes de marketing
direto pelas empresas seguradoras em Portugal, seguido do contactotelefonico. Nenhuma
das seguradoras fezuso do SMS.

Q3: As companhias de seguros em Portugal estdo as respeitar as exigéncias do
RGPD no que respeita a utilizacdo dos dados pessoais dos clientes para fins de marketing
direto?

Da observagao realizada, foi claro que, no geral, as seguradoras t€ém os seus
sistemas montados para respeitar os potenciais clientes quenao desejam receber contactos
de marketing direto. Faltou no contacto por email das seguradoras o a op¢ao do cliente
ndo pretender ser contacto, pelo que este ¢ um ponto melhoria identificado nesta

investigacao.
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5.2 Analise dos dados quantitativos

Neste capitulo sera efetuada a analise dos diferentes dados estatisticos, aplicando
sempre 0 maximo rigor cientifico e procurando fornecer uma resposta aos objetivos
especificos que fundamentam este estudo.

Antes de se entrar na analise descritiva e dos testes estatisticos, sera realizada a
caracterizacao da amostra, de acordo com os dados sociodemograficos recolhidos

O inquérito foienviado aumuniverso de 177 individuos tendo em conta as quotas
que se pretendia alcancgar (40 dos 18 a0s 29, 31 dos 30 aos 39, 39 dos 40 aos 49, 36 dos
50 a0s 59 e 32 dos 60 aos 69). Desse envio foram recolhidas respostas de 126 inquiridos
e apenas 102 cumpriam o requisito de serem, ou terem sido no passado, clientes de
empresas seguradoras, tal como revela a tabela 6:

Tabela 6 — Frequéncia das respostas sobre a filtragem de ser ou ter sido cliente de

uma companhia de seguros.

ra

E, ou ja foi no passado, cliente de uma
companhia de seguros?

N %

Sim 102 81%

N&o 24 19%

5.2.1 Caraterizacdo da amostra

Como foi previamente mencionado, a quarta seccdo do questiondrio consistiu em
perguntas que permitiu caraterizar a amostra em causa com base em aspetos
sociodemograficos. Embora o inquérito tenha sido respondido por 126 inquiridos, apenas

102 cumpriram com o requisito de serem, ou terem sido no passado, clientes de empresas
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seguradoras. Desses 102 inquiridos, € possivel estuda-los com base no género, idade,
habilitagdes literarias, ocupagao e rendimento mensal liquido do agregado familiar.

Comegando pelo género, ¢ possivel verificar na tabela 7 que 64% dos inquiridos
pertencem ao sexo feminino, perfazendo a maior parte, ¢ 38% identificam-se com o
género masculino.

Tabela 7 — Frequéncia das respostas com base no género

Género

N %
Masculino 38 30.2%
Feminino 64 50.8%

Olhando para a caraterizagao da amostra com base nas diferentes faixas etarias,
como foi previamente mencionado, pretendeu-se respeitar o sistema de quotas,
respeitando a diferenca percentual tal como o universo de residentes em Portugal a data
de 2019.

Infelizmente ndao foi possivel respeitar as quotas na perfeigao, havendo um
excesso de respostas na primeira faixa etaria e uma escassez de respostas dos inquiridos
do ultimo grupo. Tal pode ser justificado, em parte, por causa do funcionamento do
sistema de filtragem, da maior disponibilidade pelos mais jovens em responder aos
questionarios via online que os mais séniores ¢ pela pandemia que impediu as formas
tradicionais de recolha de dados. Todavia, tal erro ndo torna a analise dos dados menos
valida, apenas revela que o método de recolha de dados ndo foi executado naperfeigao.

Este estudo contou, tal como revela a tabela 8, com 30.2% de inquiridos dos 18
a0s 29 anos, 19% dos 30 aos 39, 12.7% dos 40 aos 49, 16.7% dos 50 aos 59, seguido de
2.4% dos 60 aos 69 anos de idade. Decidiu-se nao inquirir pessoas com idade superior a

70 anos por seruma faixa etaria que tipicamente ¢ muito tradicional na sua forma interagir
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com o mercado segurador e dada a dificuldade em manusear o inquérito online, tal como

ja revela a escassez de resultados do grupo etario dos 60 aos 69 anos.

Tabela 8 — Frequéncia das respostas com base na faixa etaria

Idade
N %
18-29 38 30.2%
30-39 24 19.0%
40-49 16 12.7%
50-59 21 16.7%
60-69 3 2.4%

Concernente aos inquiridos com base no grau de escolaridade, € interessante notar
que a grande maioria tem o grau de licenciatura (13.7%), em segundo lugar os inquiridos
com ensino secundario (26.2%), enquanto que os graus de Mestrado ou superior € com o
3° ciclo ou inferior (9° ano) tiveram uma representagao inferior com 12.7% e 4.8%
respetivamente, tal como constana tabela 9

Tabela 9 — Frequéncia das respostas com base nas habilitacdes literarias

Habilitagoes literarias
N %
3° ciclo ou inferior (9° ano) 6 4.8%
Ensino secundario 33 26.2%
Licenciatura 47 37.3%
Mestrado ou superior 16 12.7%

Natabela 10 sdo apresentados os dados relativos a ocupacdodos inquiridos. Como
seria expectavel, a grande maioria dos inquiridos trabalha por conta de outrem,
perfazendo 41.3%, seguidos de trabalhadores por conta propria com 23% e estudantes
com 11.9%. Com menos expressao neste inquérito, aparece os desempregados (4%) € um

doméstico (0.8%).
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Tabela 10 — Frequéncia das respostas com base na ocupagao

Ocupacao
N %
Trabalhador por conta prépria 29 23.0%
Trabalhador por conta de outrem 52 41.3%
Estudante 15 11.9%
Desempregado 5 4.0%
Domeéstico(a) 1 0.8%

Finalmente, a amostra deste estudo tem uma divisdo em termos de rendimento
mensal liquido muito equilibrada, tal como revela a tabela 11:

Tabela 11 —Frequénciadas respostas com baseno rendimentomensal do agregado

familiar
Rendimento mensal do agregado familiar
N %

Até 500€ 2 1.6%
Entre 501€ a 1000€ 20 15.9%
Entre 1001€ a 1500€ 19 15.1%
Entre 1501€ a 2000€ 19 15.1%
Entre 2001€ a 2500€ 13 10.3%
Mais de 2501€ 19 15.1%
N&o sei 10 7.9%

Em suma, o estudo contém uma amostra relativamente bem diversificada o que ¢
positivo para a fiabilidade dos resultados do questionario e carateriza bem a populacdo
portuguesa, sendo que pretendeu-se seguir as quotas da faixa etaria de acordo com a
populacgdo residente em Portugal. A grande maioria dos inquiridos possui uma habilitacdo

literaria entre ensino secundario e a licenciatura e trabalhando, na sua maioria por conta

de outrem.
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5.2.2 Andlise descritiva e testes estatisticos

A pesquisa quantitativa do presente estudo pretende dar resposta ao terceiro
objetivo especifico, ou seja, avaliar a preferéncia dos consumidores relativamente ao
marketing de base de dados direto segurador em Portugal.

A analise descritiva e os testes estatisticos analisados neste capitulo fornecem os
dados necessarios para responder as cinco hipoteses formuladas com base neste objetivo
especifico.

As primeiras duas perguntas da terceira sec¢do do questiondrio sdo as que
necessitam de uma maior aten¢do pois ¢ ai que o inquirido fornece dados sobre a sua
perspetiva relativamente as diferentes vias de contratacdo de seguros e canais de
marketing de base de dados direto, respetivamente.

E importante perceber se existem diferencas significativas das respostas dos
inquiridos com base nos diferentes fatores sociodemograficos. Para avaliar esse facto ¢
necessaria uma andlise de variancia (ANOVA), na qual contamos com as varidveis
dependentes, o que neste caso sera a eficacia dos diferentes canais de marketing de base
de dados direto das seguradoras, com a variaveis independentes, o que neste caso s3o os
diferentes fatores sociodemograficos. Numa primeira analise o género, segunda a idade,
terceira as habilitagdes literarias, quarta a ocupacao e por ultimo o rendimento mensal
liquido do agregado familiar.

No caso de haver diferencgas significativas, ¢ necessario realizar um teste Post-
Hoc de modo a identificar a que grupos se encontram essas diferencas. Nesta analise
decidiu-se utilizar o teste Post-hoc Tukey.

Por uma questao de facilidade de compreensdo dos dados sera feita uma anélise
mais pormenorizada por cada fator sociodemografico, e em vez do texto “eficacia do

[canal de comunicagdo] comoforma de comunicagaodas seguradoras”, decidiu-se apenas
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colocar o canal de comunicagdo em analise segundo a ordem de e-mail, telemarketing,

SMS, anuncios de televisdo e anuncios online.

5.2.2.1 Género

O primeiro fator sociodemografico a ser analisado serd o género. A tabela 12
fornece a informacdo sobre a analise descritiva das perguntas 2 e 3, enquanto a tabela 13
mostra os resultados do teste ANOVA:

Tabela 12 — Analises descritivas com base na variavel independente de género

Descritivas

N Média
Masculino 38 2.89
E-mail Feminino 64 3.06
Total 102 3
Masculino 38 2.74
Telemarketing Feminino 64 2.73
Total 102 2.74
Masculino 38 2.24
SMS Feminino 64 2.36
Total 102 2.31
Masculino 38 3.34
Anuncios de Televisao Feminino 64 3.17
Total 102 3.24
Masculino 38 3.5
Anuncios Online Feminino 64 3.25
Total 102 3.34

Tabela 13 — Teste one-way ANOV A com base na variavel independente de género

ANOVA
Soma dos Quadrado .
Quadrados df Médio z Sig.
) Entre
E-mail Grupos 0.671 1 0.671 0.676| 0.413
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Nos grupos 99.329 100 0.993
Entre
Telemarketing | Grupos 0 1 0 0] 0.992
Nos grupos 129.853 100 1.299
Entre
SMS Grupos 0.358 1 0.358 0.31| 0.579
Nos grupos 115.603 100 1.156
. Entre
Anuncios de G 0.691 1 0.691 | 0.481 0.49
o rupos
televisao
Nos grupos 143.662 100 1.437
Anunci Entre 1.49 1 149| 0821 0.367
r;lrj]ﬂrc]:(laos Grupos : ) : :
Nos grupos 181.5 100 1.815

Com base na analise destas duas tabelas, pode-se concluir que nao existe nenhuma

diferencga significativana forma como os consumidores perspetivam o marketing de base

de dados direto das diferentes seguradoras em Portugal, o que permite confirmar a

hipotese 1 do estudo.

5.2.2.2 |dade

O segundo fator sociodemografico a ser analisado serd a idade, sendo que serd

utilizada a mesma forma de anélise previamente utilizada, tal como consta nas tabelas 14

el5s.

Tabela 14 — Analises descritivas com base na variavel independente da idade

Descritivas
N Média
20-29 38 2.76
30-39 24 3.08
E i 40-49 16 3.19
-mal 50-59 21 3.29
60-69 3 2.33
Total 102 3
Telemarketin 20-29 38 2.58
g 30-39 24 2.75
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40-49 16 2.69
50-59 21 3.14
60-69 3 2
Total 102 2.74
20-29 38 2.11
30-39 24 2.5
40-49 16 2.19
SMS 50-59 21 2.67
60-69 3 1.67
Total 102 2.31
20-29 38 2.82
30-39 24 3.42
. . 40-49 16 3.56
Anuncios de Televisao 50-59 1 362
60-69 3 2.67
Total 102 3.24
20-29 38 3.11
30-39 24 3.63
. . 40-49 16 3.44
Anuncios Online 50-59 1 357
60-69 3 2
Total 102 3.34
Tabela 15 — Teste one-way ANOV A com base na variavel independente da idade
ANOVA
Soma dos Quadrado :
Quadrados df Médio z Sig.
Entre
| Grupos 5.908 4 1477 | 1.523| 0.202
E-mal Nos grupos 94.092 97 0.97
Total 100 101
Entre 6.081 4 152| 1.191| 032
. Grupos
Telemarketing I"Nos grupos 123772 o7 1.276
Total 129.853 101
Entre 6.611 4 1.653 | 1.466| 0.218
MS Grupos
S Nos grupos 109.35 97 1.127
Total 115.961 101
Antincios de (E;?Lrsos 13.253 4 3.313| 2451| 0.051
televisao
Nos grupos 131.1 97 1.352
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Total 144.353 101
Entre
10.706 4 2676 1.507| 0.206
Anuncios Grupos
online Nos grupos 172.284 97 1.776
Total 182.99 101

Também nesta analise, pode-se concluir que nao existe nenhuma diferenca

significativa na forma como os consumidores perspetivam o marketing de base de dados

direto das diferentes seguradoras em Portugal, o que permite confirmar a hipotese 2 do

estudo.

5.2.2.3 HabilitacGes literarias

Nas tabelas 16 e 17 consta a andlise da perspetiva dos consumidores tendo por

base as suas habilita¢des literarias. E importante notar que a hipotese deste estudo, tal

como o de Singh (2017), € que este ¢ um fator no qual é provavel que existam diferencas

significativas.

Tabela 16 — Analises descritivas com base na variavel independente da habilitagao

literaria
Descritivas
Média
3° ciclo ou inferior (9° 6 3
ano)
£ i Ensino secundario 33 2.85
-mal Licenciatura 47 3.04
Mestrado ou superior 16 3.19
Total 102 3
— - . =
3° ciclo ou inferior (9 6 283
Telemarketing ano)
Ensino secundario 33 2.67
Licenciatura 47 2.74
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Mestrado ou superior 16 2.81
Total 102 2.74

3° ciclo ou inferior (9°
ano) ( 6 217
Ensino secundario 33 2.24
SMS Licenciatura 47 2.36
Mestrado ou superior 16 2.38
Total 102 2.31
3° ciclo ou inferior (9° 6 3

ano)

Anuncios de Ensino secundario 33 3.18
Televisao Licenciatura 47 3.49
Mestrado ou superior 16 2.69
Total 102 3.24

3° ciclo ou inferior (9°
ano) ( 6 217
o ) Ensino secundario 33 3.3
Anuncios Online Licenciatura 47 3.77
Mestrado ou superior 16 2.63
Total 102 3.34

Tabela 17 — Teste one-way ANOVA com base na variavel independente da

habilitacao literaria

ANOVA
Soma dos Quadrado .
Quadrados df Médio z Sig.
Entre 1.405 3 0468 | 0.466| 0.707
Grupos
E-mail
Nos grupos 98.595 98 1.006
Total 100 101
Entre 0.313 3 0.104| 0.079| 0971
Grupos
Telemarketing
Nos grupos 129.54 98 1.322
Total 129.853 101
Entre 0.466 3 0.155| 0.132| 0.941
Grupos
SMS
Nos grupos 115.495 98 1.179
Total 115.961 101
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Entre 8.262 2754 | 1.983| 0.121
Anuncios de | Grupos
televisao

Nos grupos 136.091 1.389

Total 144353 101

Entre 25.012 8.337| 5172| 0.002
Anuncios Grupos
online Nos grupos 157.979 1.612

Total 182.99| 101

De acordo com estes dados ¢ interessante notar que existe, de facto,uma diferenca

significativa entre os grupos, nao em todos os pontos, mas relativamente a forma como ¢

perspetivada a eficdcia dos anuncios online das seguradoras. De modo a ser

compreensivel entre que grupos existe a diferenca, foi utilizado o teste post-hoc Tukey

HSD, tal como consta da tabela 18:

Tabela 18 — Teste post-hoc Tukey HSD com base na varidvel independente da

habilitacao literaria

Comparagoes multiplas
Tukey HSD
. () (J) Diferenca
dva';'j'j"i't Habilitagdes | Habilitacdes | média (I- PE;? Sig.
ependente literérias literérias J) adrao
Ensino 1136| 0563| 0.189
3° ciclo ou secundario
inferior (9° Licenciatura -1.599" 0.55| 0.023
ano
) Mestrado ou .0458| 0.608| 0875
superior
Anuncios Online 3° ciclo ou )
inferior (9° 1.599 0.55| 0.023
ano)
Licenciatura | Ensino
cocundario 0.463| 0.288| 0.38
Mestrado ou 1.141°| 0.367| 0.013
superior
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Com base na analise da tabela 18 ¢ possivel notar que a diferenca significativa
reside entre os inquiridos licenciados com os grupos de 3° ciclo ou inferior e mestres ou
superior. Efetivamente, os licenciados, em média, valorizam mais os anuncios online do
que os inquiridos com um nivel de educacgao superior, € do que os com menor nivel de
educagdo. Pode-se concluir, portanto, que a hipotese 3 esta correta apenas no que toca a
perspetiva do consumidor relativamente as formas de comunicagdo das seguradoras nos

anuncios online, pois em tudo o resto ndo existe uma diferenca significativa.

5.2.2.4 Ocupacao

Em quarto lugar, ¢ necessario observar a analise descritiva, tabela 19, e o teste
ANOVA, tabela 20, para os inquiridos tendo por base a sua ocupagao:

Tabela 19 — Analises descritivas com base na variavel independente da ocupacado

Descritivas
N Média

Trgbglhador por conta 29 3.07

propria
Trabalhador por conta de 52 3

E-mai outrem
Estudante 15 2.93
Desempregado S 2.6
Domeéstico(a) 1 4
Total 102 3

Trabalhador por conta

propria i 298
Trabalhador por conta de 52 283

Telemarketin outrem
9 Estudante 15 2.87
Desempregado S 2.2
Domeéstico(a) 1 1
Total 102 2.74
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Trabalhador por conta

aba 29 2.14
propria
;rj?rt;anlqhador por conta de 52 252
SMS Estudante 15 2.07
Desempregado S 1.8
Doméstico(a) 1 3
Total 102 2.31
Trgbglhador por conta 29 3.34
propria
o Trabalhador por conta de 52 3.35
Anudncios de outrem
Televisdo Estudante 15 2.87
Desempregado S 2.4
Domeéstico(a) 1 4
Total 102 3.24
Trabalhador por conta
propria 29 509
Trabalhador por conta de 52 36
Anuncios Online outrem
Estudante 15 3.27
Desempregado S 2.4
Domeéstico(a) 1 S
Total 102 3.34

Tabela 20 — Teste one-way ANOVA com base na varidvel independente da

ocupacao
ANOVA
Soma dos Quadrado .
Quadrados | &' Meédio Z | Se.
Entre 2.005 4 0501| 0496| 0.739
Grupos
E-mail
Nos grupos 97.995 97 1.01
Total 100 101
Entre 5.326 4 1.331| 1.037| 0.392
Grupos ' ' ' '
Telemarketing
Nos grupos 124.527 97 1.284
Total 129.853 101
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Entre
Grupos 5.798 4 1.45 1.276 0.285
SMS
Nos grupos 110.162 97 1.136
Total 115.961 101
Entre 7.099 4 1.775| 1.254| 0.293
Antincios de | Grupos ' ' ' '
televisao
Nos grupos 137.254 97 1.415
Total 144.353 101
Entre
13.372 4 3.343 1912 0.115
Anuncios Grupos
online Nos grupos 169.618 97 1.749
Total 182.99 101

Também neste fator sociodemografico pode-se verificar que ndo existe uma

diferenca significativa entre os diversos grupos, confirmando assim a hipotese nimero 4.

5.2.2.5 Rendimento mensal liquido do agregado familiar

Por ultimo, mas ndo menos importante, ¢ importante analisar as respostas dos
inquiridos tendo por base o rendimento mensal liquidodo agregado familiar, apresentados
nas tabelas 21 e 22.

Tabela 21 — Anadlises descritivas com base na variavel independente do

rendimento mensal liquido do agregado familiar

Descritivas
N Média
Até 500€ 2 25
E-mai Entre 501€ a 1000€ 20 2.75
Entre 1001€ a 1500€ 19 3.11
Entre 1501€ a 2000€ 19 3.21
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Entre 2001€ a 2500€ 13 2.92

Mais de 2501€ 19 3.16

Nao sei 10 2.8

Total 102 3

Até 500€ 2 25

Entre 501€ a 1000€ 20 2.7

Entre 1001€ a 1500€ 19 2.84

Telemarketing Entre 1501€ a 2000€ 19 2.68
Entre 2001€ a 2500€ 13 2.85

Mais de 2501€ 19 2.42

Nao sei 10 3.2

Total 102 2.74

Até 500€ 2 1

Entre 501€ a 1000€ 20 1.9

Entre 1001€ a 1500€ 19 2.26

SMS Entre 1501€ a 2000€ 19 2.53
Entre 2001€ a 2500€ 13 2.62

Mais de 2501€ 19 242

Nao sei 10 2.5

Total 102 2.31

Até 500€ 2 25

Entre 501€ a 1000€ 20 2.5

Entre 1001€ a 1500€ 19 3.05

Anuncios de Entre 1501€ a 2000€ 19 3.53
Televisao Entre 2001€ a 2500€ 13 3.62
Mais de 2501€ 19 3.37

Nao sei 10 3.9

Total 102 3.24

Até 500€ 2 25

Entre 501€ a 1000€ 20 2.2

Entre 1001€ a 1500€ 19 3.58

Antincios Online Entre 1501€ a 2000€ 19 3.68
Entre 2001€ a 2500€ 13 3.62

Mais de 2501€ 19 3.58

Nao sei 10 3.9

Total 102 3.34
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Tabela 22 — Teste one-way ANOVA com base na varidvel independente do

rendimento mensal liquido do agregado familiar

ANOVA
Soma dos Quadrado .
Quadrados df Médio z Sig.
Entre 3.753 6 0626| 0617| 0.716
. Grupos
E-mail Nos grupos 96.247 95 1.013
Total 100 101
Entre
| Grupos 4.597 6 0.766| 0.581| 0.745
Telemarketing ["Nos grupos 125255| 95 1318
Total 129.853 101
Entre 9.531 6 1589 | 1.418| 0216
MS Grupos
S Nos grupos 106.43 95 1.12
Total 115.961 101
Entre
20.771 6 3.462 2.661 0.02
Antincios de | Grupos
televisao Nos grupos 123.582 95 1.301
Total 144.353 101
Entre 35.945 6 5991| 3.87| 0.002
Anuncios Grupos
online Nos grupos 147.045 95 1.548
Total 182.99 101

E curioso notar que de todas as formas de analise dos inquiridos, o rendimento
mensal do agregado familiar revela-se como o fator onde ¢ possivel encontrar uma
diferenca mais significativa entre os grupos, relativamente a forma como ¢ perspetivada
os anuncios da televisdo e os anuncios online. A tabela 23 contém a andlise post-hoc

Tukey que fornece informagdes sobre a diferenca:
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Tabela 23 — Teste post-hoc Tukey HSD com base na varidvel independente do

rendimento mensal liquido do agregado familiar

Comparacgoes miultiplas

Tukey HSD
() (J)
. Rendimento Rendimento Diferenca
Variavel mensal do mensal do média (I Erro Si
dependente ‘a1 padrao 9.
agregado agregado J)
familiar familiar
Anuncios de Entre 501€ a ~ . .
Televisio 1000€ Nao sei -1.400 0.442
Entre 1001€ a .
1500€ -1.379 0.399
Entre 1501€ a .
e 2000€ -1.484 0.399
. . ntre a
Anuncios Online Entre 2001€ a .
1000€ 2500€ -1.415 0.443
Mais de .
2501€ -1.379 0.399
Nao sei -1.700" | 0.482

Tendo por base esta andlise ¢ possivel identificar que os grupos com menor
rendimento percecionam os anuncios online menos positivamente do que a generalidade
dos restantes grupos. Esta diferenca significativando permite confirmar a hipotese 5 do

estudo.

5.2.2.6 Via preferencial de contratacdo de seguros

Quanto a andlise da via preferencial de contratagdo de seguros, ndo ¢ possivel
fazer uma andlise como as variaveis dependentes anteriores por nao existir uma escala de
medicao. Todavia ¢ importante olhar para a frequéncia das respostas. Os resultados estao

apresentadosna tabela 24:
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Tabela 24 — Frequéncia das respostas sobre a via preferencial de contratagado de

seguros

Por qual via prefere contratar os seus seguros

(mesmo que tenha utilizado varias no passado,

assinale apenas a sua preferida)
N %

Mediador de seguros 25 24.5%
Balcao direto de uma seguradora 36 35.3%
Banco 6 5.9%
Linha telefénica 19 18.6%
Internet 16 15.7%

Segundo esta andlise fica claro que 34.3% das pessoas inquiridas preferem
contratar seguros através de um método do marketing de base de dados direto. Isto ¢ uma

percentagem bastante significativa.

5.2.2.7 Marketing das marcas seguradoras

Finalmente, para estabelecer uma ponte entre a metodologia quantitativa e
qualitativa, decidiu-se criar uma tabela comparativa entre a média da perspetiva do
consumidor sobre o marketing das diferentes marcas seguradoras com as praticas de
marketing direto observadas. Com esta comparagdo pretendia-se saber se existe uma
ligagdo clara entre o niimero de contactos realizados da marca com o cliente com a
qualificacdo média do marketing da marca da perspetiva dos inquiridos. Os resultados

estdo apresentados na tabela 25:
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Tabela 25 — Comparagdo entre as médias de avaliagdo dos inquiridos das

diferentes marcas seguradoras com os dados recolhidos da observagdo participante

Recolha de dados
quantitativos

Recolha de dados qualitativos

Marca Média | Mediana | Modo | Recolhe | Contactos | Contactos | N° total
Seguradora dados por Email | por de
do Telefonema | Contactos
Cliente?
Marketing da 3.96 4.00 5
OKI! Sim 1 0 1
Teleseguros
Marketing da 3.75 4.00 5 sim 1 0 1
Allianz
Marketing da 3.75 4.00 4 ,

Fidelidade oim 0 0 0
Martigr;g da 3.62 4.00 4 sim 1 0 1
Marketing da 3.61 4.00 oo 0 0 0

Multicare
Marketing da 3.50 4.00 3 o 0 0 0
Tranquilidade
Marl\k/leét:jr;g da 3.13 3.00 3 Sim 1 0 1
Marketing da 3.08 3.00 4 Sim 1 0 1
Seguro Direto
Marketing da 2.84 3.00 3 sim 1 1 5

Ageas Seguros
Marketing da 2.76 3.00 3 sim 5 0 5
Liberty Seguros
Marketing da 2.74 3.00 2
Zurich N3o 1 0 1

Insurance

Marketing da 2.30 2.00 20 o 5 0 5
Mapfre
Marketing da 2.25 2.00 2 N3o 0 0 0

Ocidental

Marketing da 2.20 2.00 2 )
CA Seguros Ndo 0 0 0
Marketing da 2.18 2.00 2
Lusitania Sim 1 0 1
Seguros
Marketing da 2.02 2.00 2 NSo 0 0 0
Generali
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Marketing da N 1.99 2.00 20 o . 0
Seguros
Marketing da 1.81 2.00 1 N3 0 0
Victoria Seguros
Marketing da 1.75 2.00 2 j
GNB Seguros Nao 0 0
Marketing da 1.63 1.00 1 NZo 0 0
Caravela

Com base nestes dados ndo ¢ possivel estabelecer uma ligagdo clara entre as
praticas de marketing de base de dados direto observadas com a avaliagao da perspetiva
dosinquiridos. Tal significa, portanto, para o consumidor a qualidade do “marketing” das
marcas ¢ baseado em outras formas de comunicagdo, como por exemplos anuncios

televisivos ou outras formas mais tradicionais de comunicagao.

6 Consideragdes finais

Chegado o ultimo capitulo da dissertacdo, ¢ central fazer uma suma das
conclusdes que sao possiveis retirar dos dados analisados e, desta forma, dar resposta aos
diferentes objetivos propostos no inicio deste drduo trabalho de investigacao cientifica.

Como foi mencionado, o objetivo desta dissertacdo consistiu em compreender a
perspetiva do consumidor sobre o marketing de base de dados direto no mercado
segurador portugués e verificar a conformidade das praticas das organizacdes com o
Regulamento Geral sobre a Prote¢do de Dados. De modo a responder a este desafiante
objetivo, foram elaborados trés objetivos especificos cujas principais conclusdes seriam

analisadas no ponto seguinte.
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ApoOs essa excursdo conclusiva resta mencionar os principais contributos desta
investigacao no panorama geral académico, revelar as limitagdes do estudo e apresentar

recomendagdes para investigagdes futuras.

6.1 Principais conclusdes e discussdao dos resultados

Com os dados da abordagem mista recolhidos e analisados, torna-se possivel dar
uma resposta aos diferentes objetivos especificos desta dissertagio.

Quanto ao primeiro objetivo especifico, ou seja, identificar os canais de marketing

de base de dados direto mais utilizados pelas seguradoras em Portugal, a observacao
participante revelou que, principalmente, as seguradoras na sua generalidade nao estdo a
fazer um bom proveito das potencialidades do marketing de base de dados direto. E
impressionante como ¢ que no mundo digital em que se vive, € que a pandemia do covid-
19 impulsionou ainda mais, apenas 11 de 20 marcas seguradoras estao preparadas para
recolher os dados de potenciais clientes, enquanto que no estudo efetuado na Africa do
Sul por Da Veiga e Swartz (2017) apenas 4 em 20 ¢ que ndo contactaram as suas leads.
Um segundo dado que revela a inaptidao dos sistemas de marketing direto das
seguradoras € que apenas a Liberty, Lusitania e a Ageas ¢ que forneceram os dados da
lead que receberam a mediadores para fazer um contacto personalizado, e desses 3 apenas
o mediadorda Ageas entrou em contacto com o cliente via telefonica. Ou seja, s6 1 marca
em 20 ¢ que contactou um cliente interessado em contratar seguros via telefonica,
contrastando com os 14 contactos telefonicos no estudo de Da Veiga e Swartz (2017).
Um dos problemas que o RGPD trouxe para o mercado foi achar que ja ndo era
possivel utilizar dados pessoais dos clientes para finalidades de marketing. Isto ndo ¢
verdade, pois no preambulo deste documento legal ¢ dito inclusive que “os sistemas de

tratamento de dados estio ao servigo do Homem” (Diretiva 95/46/CE Do Parlamento
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Europeu e do Conselho de 24 de Outubro de 1995, 1995). O problemareside nos abusos
que vao contra o consentimento dos individuos.

No presente exemplo, o cliente A pretendia ser contactado pelas diversas
seguradoras € em 20 apenas 3 se revelaram preparadas para o fazer.

Uma das justificacdes para isto ¢ o facto de as seguradoras estarem
demasiadamente dependentes dos seus mediadores, que ndo parecem empenhadas em
impulsiona-los através das ferramentas do digital. Esta conclusdo vai no mesmo sentido
do estudo realizado por Dominique Ferreira (2018) onde revela que as seguradoras
dependem dos mediadores de seguros para criarem a suarelagdo com o cliente. Isso pode
ser um problema porque nesse caso a relagao ¢ entre cliente e mediador e ndo tanto entre
cliente e seguradora, o que promove maiores taxas de churn (movimentagdo entre
seguradoras).

Outra conclusdo que se pode ler dos dados ¢ que nenhuma das seguradoras em
Portugal utiliza os dados dos seus potenciais clientes de forma a criar marketing
relacional. Este ¢ um ambito mais alargado do estudo, mas todos os contactos realizados
com o potencial cliente foram no sentido de proporcionar dados sobre a simulagdo
solicitada, e nenhuma companhia alimentouo relacional com esse potencial cliente foram
desse mesmo ambito. Sun (2016) faz referéncia no seu estudo que ¢ importante as
seguradoras aprenderem a consolidar os atuais clientes e cultivar uma cultura de lealdade
com os mesmos, tal como foi explorado narevisdo de literatura.

Por ultimo, torna-se claro a “e-mail-o-dependéncia” das diversas seguradoras no
contacto com os seus potenciais clientes, uma vez que apenas a Ageas ¢ que foi capaz de
usar um canal de marketing direto diferente (chamada telefonica). Este situagdo faz
sentido do ponto de vista econémico uma vez que o e-mail € gratis e facil de automatizar.

Todavia contrasta com o que Tapp (2014) aborda na sua literatua ao afirmar que o
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contacto com o cliente deve ser realizado numa Optica omnicanal, utilizando diversos

meios e ndo focar-se em apenas um deles, como parece ser o caso em estudo.

Relativamente ao segundo objetivo especifico, analisar se os direitos concedidos

ao consumidor pelo Regulamento Geral sobre a Prote¢ao de Dados estdo a ser respeitados
pelo marketing das seguradoras, pode-se concluir sem grandes problemas que os sistemas
em curso parecem estar preparados para respeitar o desejo dos clientes relativamente as
comunicag¢des de marketing, ao contrario do exemplo sul africano (Da Veiga & Swartz,
2017). Neste ultimo houve um desrespeito pelo PoPI uma vez que os contactos eram
realizados na sua generalidade independentemente do consentimento dado, enquanto que
tal ndo foi verificado no presente estudo.

Todavia, ¢ com alguma preocupagio que se observou que nenhum email enviado
tinha a opcdo de “opt-out” do consentimento previamente dado aquando do pedido de
contacto nos diferentes websites. Este ¢ um ponto de melhoria caso as seguradoras
pretendam fazer melhoruso dos instrumentos de comunicacao via digital. Tal como ficou
patente narevisao de literatura, este ¢ um direito que os consumidores t€ém com o objetivo
de ndo serem constantemente abordados com comunicagdes de marketing quando ja ndo
o desejam. O incumprimento deste direito pode levar as diversas seguradoras a

incorrerem em multas de elevado valor (Parlov, Sicaja, & Katuli¢, 2018).

Finalmente, quanto ao terceiro objetivo especifico, foi proposto avaliar a

preferéncia dos consumidores relativamente aos canais de marketing de base de dados
direto segurador.
Ficou notorio o mercado segurador tem muito a ganhar em aplicar as ferramentas

do marketing de base de dados direto, especialmente quando 34.3% dos inquiridos
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demonstraram que preferem contratar seguros utilizando um dos canais desta forma de
marketing, tal como consta da tabela 24. Esta evolugao na preferéncia dos consumidores
pode revelar o porqué de, por exemplo, a OK! Teleseguros ter aumentado o trafego do
seu website pos-pandemia em 18% e ter crescido em volume de negdcios em 6.4% até
outubro de 2020, num ano geralmente aceite como dificil (Dinheiro vivo, 2020).

Esta descoberta, porém, ndo estd em harmonia com o estudo de Dominique-
Ferreira (2018) no qual ¢ dito que os clientes preferem, na sua grande maioria, a
contratacdo de seguros via o canal da mediagao. Este pode ser um efeito da crescente
tendéncia do online o que pode levar a uma reducao da necessidade dos intermediarios,
tal como realga Sun (2016) no seu estudo. Por este motivo, na revisao de literatura foi
abordada a importancia de usar os dados para promover uma maior lealdade, podendo
estas comunicacgdes ajudar no sentimento de proximidade com o cliente. (Joseph,
Sivakumaran, & Mathew, 2020)

Quanto a preferéncia dos canais de comunicagao, a tendéncia do digital fica ainda
mais clara quando os anuncios online tém uma pontua¢do média de 3.34, acima dos
anuncios televisivos (3.24), com o email com uma média de 3. J& as formas de contacto
mais “invasivas” como o telemarketing fica com 2.74 demédia e o SMS com 2.31.

O que estes naumeros revelam, porém, € que a populagdo no seu geral esta cada
vez mais a procurar comunicagdes interativas e no online, correndo um risco as marcas
seguradoras que nao se atualizarem de perderem uma importante quota de mercado no
futuro. Por esse motivo, também na revisdo de literatura foi abordada e aqui comprovada
a importancia do omnicanal para estabelecer o contacto com todo o tipo de potencial
cliente. (Payne, Peltier, & Barger, 2017)

Os testes de analise ANOVA revelam que os grupos de maior poder econdémico e

com maior nivel de escolaridade demonstram um interesse ainda maior por uma boa
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comunicagdo nestes mesmos canais em andlise, tal como foi possivel analisar nas
hipoteses 3 e 5 inspiradas no estudo de Singh (2017).

Com estes dados ¢ possivel concluir e comprovar a importancia de uma eficaz
segmentacao e utilizar uma gestao de marketing omnicanal tendo em conta os segmentos
mais impactados pelo canal em questdo (Gavrilovic & Maksimovic, 2017). Se por um
lado os anuncios televisivos impactam mais um segmento de menor poder de compra e
de uma faixa etdria mais experiente, os aniincios online podem ser mais dirigidos aos
segmentos com maior escolaridade e maior poder de compra.

Por ultimo, resta fazer uma nota muito importante sobrea classificagdo dadapelos
inquiridos as diferentes marcas seguradoras. Ainda que nao houvesse um paralelismo
claro entre o uso das ferramentas de marketing de base de dados direto e a média de
pontuacdo dada a cada marca, ¢ extremamente curioso notar que as marcas diretas das
diferentes seguradoras conseguirem, em média, uma melhor pontuagdo que a marca mae,
tal como revela a tabela 25.

Veja-se o exemplo da OK! Teleseguros (3.96) com a Fidelidade (3.75), ou da
Logo (3.62) com a Tranquilidade (3.50)/Generali (2.02), ou da seguro direto (3.08) com
a Ageas (2.84). O tinico exemplo em que tal ndo acontece € entre a Lusitania (2.18)ea N
Seguros (1.99). Tal demonstra que o marketing direto tem uma influéncia muito positiva
na perspetiva dos consumidores sobre as marcas seguradoras, tal como foi abordado na

revisao de literatura (Joseph, Sivakumaran, & Mathew, 2020).

6.2 Principais contributos da investigagao

O tema da presente dissertagdo abrange trés subtemas. O primeiro, € com maior

importancia, a gestdo do marketing de base de dados direto. O segundo, o impacto do

Jodo Caleira 99



Instituto Portugués de Administracdo de Marketing
Perspetiva do Consumidor sobre o Marketing de Base de Dados Direto do Mercado Segurador Portugués

RGPD no marketing das empresas. Por ltimo, o contributo do presente estudo para o
marketing segurador em Portugal.

Sobre o primeiro topico, a bibliografia sobre marketing relacional em Portugal é
muito vasta, sobre o marketing direto ¢ maioritariamente desatualizada e sobre o
marketing de base de dados direto praticamente inexistente. O intuito deste trabalho de
investigacao foi mostrar a importancia da vertente transacional do marketing direto e
como se pode fazé-lo bem, tendo em consideragdo os avancados sistemas de base de
dados que estao ao dispor das empresas nacionais.

Neste ponto em especifico, este trabalho cientifico veio simplificar de forma
pratica como criar uma estratégia com base na melhor bibliografia nacional e estrangeira,
tal como explorado na revisao de literatura.

Assim sendo, espera-se que a presente dissertagao tenha servido para desenvolver
o conhecimento cientifico sobre o marketing de base de dados direto, definir o conceito
em estudo, criar uma base sélida para futuros estudos e apresentar um framework que
permita a sua aplicacao por parte dos diversos gestores de marketing com interesse em
aproveitar as bases de dados das empresas da melhor forma.

Relativamente ao impacto do RGPD no marketing das empresas, este assunto foi
explorado de forma superficial. O contributo desta dissertacao nao ¢ significativo neste
ponto, nem era esse 0 objetivo, mas antes permitir uma visao holistica sobre o marketing
em analise e levantar alguns problemas relevantes da atualidade e demonstrar como, na
pratica, ainda existem algumas lacunas na aplica¢@o do regulamento.

Finalmente, o impacto deste estudo na gestao de marketingde base de dados direto
do mercado segurador parece ser relevante. A investigacdo veio demonstrar o quanto o
cliente esta recetivo ao marketing direto e quanto as seguradoras na sua generalidade nao

estdo a aproveitar as potencialidades das mais recentes tecnologias.
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A literatura em termos de marketing segurador em Portugal ¢ muito escassa, sendo
a investigacao de Dominique Ferreira a mais relevante neste ponto, pelo que se espera
que o contributo desta dissertagdo seja significativo para melhorar a gestdo do marketing
segurador portugués.

Devido a observagdo participante realizada ¢ possivel afirmar que existe um
grande espaco de melhoria nas varias marcas seguradoras em portugal no que toca ao
marketingde base de dados direto. O estudo dd um contributo para as empresas ao chamar
a atencao para o facto de estas ndo estarem a utilizar os dados das suas leads (tabela 5)
para explorar a vertente relacional, nem para enviarem comunica¢des com foco na
vertente transacional.

Com base nos resultados dos inquéritos, fica claro que uma parte significativa dos
inquiridos revelou o interesse em usar meios diretos para fazer a contratacdo com as
seguradoras (tabela 24). Também ficou claro que o marketing percecionado pelos
inquiridos relativamente as “seguradoras diretas” obteve melhores classificagdes que das
marcas mais tradicionais, o que pode significar que o consumidor sente uma maior
facilidade de conectar-se a este tipo de marcas seguradoras (tabela 25).

O principal contributo para as empresas seguradoras portuguesas vai no sentido
de demonstraraimportancia destas estaremmais perto dos clientes e permitirem a liga¢ao
a estes de forma direta, em vez de dependerem na sua grande maioria da via da mediagdo.
E interessante notar que apenas 24.5% (tabela 24) escolheram esta como a sua via
preferencial de contratagdo de seguros, quando ¢ claramente a via preferéncia que as
seguradoras escolhem por interagir com os clientes, tal como revela o estudo de
Dominique Ferreira (2018).

Em suma, a presente dissertacao, mais do que umamais valia académica, tem no

seu principal contributo uma chamada de atengdo para as empresas seguradoras em
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Portugal de melhorarem o seu marketing de base de dados direto e desenvolverem mais
a sua ligagao direta com o cliente em vez de fazerem depender o relacional com este

através do canal de mediagao.

6.3 Limitacdes do estudo e recomendacdes de investigacdes futuras

Esta dissertagdo foi desenvolvida de fevereiro de 2020 a fevereiro de 2021, 0 que
coincide com o pico da pandemia do covid-19. Tais circunstancias provocaram sérios
constrangimentos relativamente a capacidade de recolha de dados. Embora a amostra
tenha-se demonstrado satisfatorio, a verdade ¢ que a investigacdo poderia beneficiar
bastante com um maior volume de respostas.

O presente trabalho de investigacdo abre portas para futuras investigagoes,
nomeadamente no impacto do RGPD no marketing das empresas, formas de melhorar a
comunicag¢aodigital das seguradoras, como preparar os diferentes websitespara a recolha
dos dados de leads, como potencializar os dados recolhidos de leads, como fazer melhor
uso dos dados dos atuais clientes nas bases de dados das empresas, o impacto do
marketing de base de dados direto noutros setores de atividade, como as seguradoras
podem potencializar a figura do mediador através de melhor uso das plataformas
eletronicas e diferentes sistemas de gestdo de dados e aprofundar o impacto do marketing
direto nas comunicagdes online, tendo em consideracdo os diferentes fatores
sociodemograficos.

Todos estes temas dariam investigagdes interessantes e serviriam para completar

a base de estudo criada com o presente trabalho, agora, finalizado.
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8 Anexol—Quadros de observagao participante

i. Quantas vezes € que cada marca contactou cada cliente através de e-mail, SMS, ou telefonema?

Seguradoras

Quantas vezes é
que a marca
contatou o cliente A
através de Email?

Quantas vezes é que a
marca contatou o
cliente B através de
Email?

Quantas vezes é que a marca
contatou o cliente A através
de SMS?

Quantas vezes é gue a marca
contatou o cliente B através
de SMS?

Quantas vezes é que
a marca contatou o
cliente A através de
Telefonema?

Quantas vezes é que
a marca contatou o

cliente B através de

Email?

Fidelidade

Ok! Teleseguros

Multicare

Tranquilidade (SA)

Logo

Allianz

Ageas Seguros

Medis

Seguro Direto

Ocidental Seguros

Zurich Insurance

Liberty Seguros

Lusitania Seguros

N Seguros

Generali

CA Seguros

Mapfre Gerais

Victoria Seguros

GNB Seguros

Caravela
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Seguradoras

ii. A Marca inclui a
opcdo de
preferéncia para
receber marketing
direto no website?

iii. A Selecdo de ndo
pretender receber
comunicagdes de
marketing direto foi
respeitada?

iv. Nos contacto por email fica
expresso como o titular de
dados pode optar para ndo
receber mais comunicagdes
de marketing direto?

v. Nos contacto por SMS fica
expresso como o titular de
dados pode optar para ndo
receber mais comunicagoes
de marketing direto?

Fidelidade

Ok! Teleseguros

Multicare

Tranquilidade (SA)

Logo

Allianz

Ageas Seguros

Medis

Seguro Direto

Ocidental Seguros

Zurich Insurance

Liberty Seguros

Lusitania Seguros

N Seguros

Generali

CA Seguros

Mapfre Gerais

Victoria Seguros

GNB Seguros

Caravela
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9 Anexoll—Questionario

O meu nome ¢ Jodo Caleira e estou a terminar o meu Mestrado em Gestdo de
Marketing no Instituto Portugués de Administracdo de Marketing (IPAM).

O presente questionario tem como intuito a recolha e anélise de dadosno ambito
da dissertacdo “Perspetiva do Consumidor sobre o Marketing de Base de Dados Direto
das Seguradoras em Portugal”.

O questiondario € composto por 9 perguntas e a duragdo de preenchimento € de,
em média, 3 minutos.

A participacao ¢ voluntaria, de acordo com o Regulamento Geral sobre a Protecao
de Dados, portanto as suas respostas sao recolhidas de forma totalmente andénima e
confidencial e o seu uso serd utilizado exclusivamente para fins académicos. Ao
preencher o questionario estd a aceitar estes termos e condigoes.

A suahonestidadenas respostas ¢ essencial para a validade cientificadeste estudo.

Muito obrigado pela sua colaboragao.
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1. E,oujafoino passado, cliente de umacompanhiade seguros?

2. Porquevia prefere contratar os seusseguros (mesmo que tenha utilizado varias no

passado,assinale apenas a sua preferida):

¢. Mediador de seguros;

d. Balcaodireto de uma seguradora;
e. Banco;

f. Linha telefénica;

g. Internet.

3. Numaescaladelab5, qualograudeimportancia que atribuias comunica¢éesde

marketing das seguradoraspelas seguintes formas:

a. E-mail;

b. Telemarketing (chamadas telefénicas);
c. Mensagens de telemdvel (SMS);

d. Anudncios na televisdo;

e. Anuncios online (redes sociais e motores de busca).
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4. Numa escaladel a5, como qualifica o marketing das seguintesmarcas de

seguradoras em Portugal:

a. Fidelidade;

b. Allianz Portugal;
c. OK! Teleseguros;
d. Multicare;

e. Tranquilidade;

f. Logo;

g. AgeasSeguros;

h. Médis;

i. Seguro Direto;

j. Ocidental Seguros;
k. Zurich Insurance;
|. Liberty Seguros;
m. Lusitania Seguros;
n. N Seguros;

o. Generali;

p. CASeguros;

g. Mapfre Gerais;

r. Victoria Seguros;
s. GNBSeguros;

t. Caravela.
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5. Dados Sociodemograficos

a. Género:

Masculino;

Feminino.

b. Idade:
18-29;
30-39;
40-49;
50-59;

60-69;

c. Habilitagdes literarias:
32 ciclo ou inferior (92 ano);
Ensino Secundario;
Licenciatura;

Mestrado ou superior.

d. Ocupacao:
Trabalhador por conta prépria;
Trabalhador por conta de outrem;
Estudante;
Desempregado;
Domeéstico(a);

Reformado.
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e. Rendimento mensalliquido do agregado familiar:
Até 500¢€;
Entre 501€ a 1000%€;
Entre 1001€ a 1500¢€;
Entre 1501 a 2000¢€;
Entre 2001€ a 2500¢€;
Mais de 2501€;

N3o sei.
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10 Anexo lll—Andlise detalhada sobre a prote¢do de dados

Como a analise sobre 0 RGPD nao ¢ o foco da dissertacao, ficou decidido deixar

uma explicagdo em maior detalhe sobre o direito da protegao de dados em anexo.
1.1.1. Contexto do Regulamento Geral sobre a Protecao de Dados

Uma vez que este € o problema juridico mais relevante para o objeto em estudo,
nesta dissertagao nao foiabordado diretamente o direito da publicidade (Pinto, 1999) nem
as limitagdes do marketing direto na legislacdo nacional (Pereira, 2005), uma vez que
estes sdo topicos ja muito estudados e desenvolvidos na doutrina portuguesa.

Cadaindividuo adquire personalidadejuridica no momento do seu nascimento nos
termos do n.° 1 do artigo 66° do Cddigo Civil e, por conseguinte, torna-se sujeito de
deveres e, mais relevante para o objeto de estudo, titular de direitos (Gouveia, 2018). A
Constituigao protege os direitos fundamentais dos cidadaos portugueses, como ¢ o caso
dos direitos de personalidade que constam do nimero 1° do artigo 26° (Constituicdo da
Republica Portuguesa, 2004):

“A todos sdo reconhecidos os direitos a identidade pessoal, ao desenvolvimento
da personalidade, a capacidade civil, a cidadania, ao bom nome e reputa¢do, a imagem,
a palavra, a reserva da intimidade da vida privada e familiar e a protecg¢ado legal contra
quaisquer formas de discrimina¢do.”

E por causa deste pressuposto que os estados, e outras organizagdes
supranacionais como a Unido Europeia, t€m legislado de modo a conferir ao individuo
uma prote¢ao faceaos diversosinteresses abusivos das organizacoes. O objetivo principal

das legislagdes de protecao da privacidade € permitir que um individuo seja capaz de
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decidir e gerir o fluxo sobre a sua informagao pessoal e proporcionar a pessoa individual
espago autonomo (Olinger, Britz, & Olivier, 2007).

Historicamente, a primeira lei especifica sobre a privacidade remonta ao ano de
1974 com o “Privacy Act’ nos Estados Unidos, seguidadalei alemaem 1977 e a francesa
em 1978 (Olinger, Britz, & Olivier, 2007). A nivel comunitario o instrumento legal mais
relevante sobre a protecao de dados remonta a 24 de Outubro de 1995 com a Diretiva
95/46/EC (Diretiva 95/46/CE Do Parlamento Europeu e do Conselho de 24 de Outubro
de 1995, 1995).

E interessante notar que nos considerandos iniciais desta pega legislativa o
Parlamento Europeu explica que “os sistemas de tratamento de dados estao ao servigo
do Homem, que devem respeitar as liberdades e os direitos fundamentais das pessoas
singulares independentemente da sua nacionalidade ou da sua residéncia, especialmente
a vida privada, e contribuir para o progresso economico e social, o desenvolvimento do
comércio e o bem-estar dos individuos” (Diretiva 95/46/CE Do Parlamento Europeu e do
Conselho de 24 de Outubro de 1995, 1995). Isto significa que ndo se deve demonizaro
tratamento de dados dos individuos porque, em ultima anéalise, estes sdo para o beneficio
dohomem. Todavia,hd que impor limites para que a sua atuacao seja conforme os direitos
fundamentais.

Mais recentemente, em 27 de abril de 2016 foiaprovado o Regulamento Geral
sobre a Protecao de Dados (RGPD) da Unido Europeia (Regulamento Geral sobre a
Protecdo de Dados, 2016), o qual entrou em vigor em 25 de maio de 2018. Em Portugal
a lei da execugao nacional do Regulamento (UE) 2016/679 (RGPD) do Parlamento e do
Conselho, de 27 de abril de 2016, foi publicada a 8 de agosto de 2019 sob forma da Lei

n.°58/2019 (Lein.® 58/2019, 2019).
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1.1.2. Andlise do Regulamento Geral sobre a Protecdo de Dados

O RGPD foi aprovado com o objetivo de conferir aos cidadaos do espago europeu
uma protecao relativamente aos seus dados pessoais € harmonizar as regras existentes
entre os diferentes estados membros (Parlov, Sicaja, & Katuli¢, 2018). Este diploma
abrange todas as atividades que recolham, processem e utilizem dados pessoais, de forma
anonima e nao andnima, nao se cingindo apenas ao marketing, embora seja esse o ponto
de vista desta dissertacdo. A entrada em vigor do diploma em 2018 teve um grande
impacto na forma de funcionamento de muitas organizagdes, especialmente por causadas
sanc¢des aplicaveis perante violagdes das normas, que podem ir a 20 milhdes de euros ou
a 4% das receitas globais das empresas, mediante qual dos dois for superior (Ziegler,
Evequoz, & Huamani, 2019). S6 em 2020, o valor global das multas com base no RGDP
foide 1.889.674.689€, com 3732 processos fechados (Enforcement Tracker, 2020).

Com este enquadramento em mente torna-se possivel entender os direitos
expressos no Regulamento dos “titulares de dados” (os clientes) e, portanto, deveres dos
“responsaveis pelo tratamento de dados e aos seus subcontratantes” (Regulamento Geral
sobre a Prote¢ao de Dados, 2016).

Em primeiro lugar o artigo 15° do RGPD apresenta o direito de informacao e
acesso aos dados pessoais. A transparéncia ¢ um principio basilar do RGPD. Por esse
motivo os responsaveis pelo tratamento de dados t€ém o dever de informar, de forma
simples, os titulares de dados relativamente a utilizagao dos dados, fornecer todas as
informacdes sobre a organizacdo em relagdo ao processamento destes, o titular dos dados
tem de receber a confirmacao por parte dos responsaveis de tratamento se os seus dados
estdo a ser processados e livre acesso aos mesmos (Parlov, Sicaja, & Katuli¢, 2018).

Em seguida o titular dos dados tem o direito a retificagdo, ou seja, de garantir que

a informacgdo que os responsaveis de tratamento dos dados tém ¢ verdadeira e exigir a sua
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retificacdo caso algo ndo esteja correto, nos termos do artigo 16° do RGPD (Menon,
2019).

Relacionado com este, aparece o direito ao apagamento dos dados, ou direito a ser
esquecido, tal como constado artigo 17°. O titular dos dados tem o direito de solicitar ao
responsavel de tratamento dos dados para remover toda a informagao pessoal que tenha
sobre o proprio. Este ndo ¢ um direito absoluto e pode haver excecdes conforme consta
do regime do RGPD (Politou, Alepis, & Patsakis, 2018).

O artigo 18°regula o direito a limitagcdo do tratamento dos dados, o qual permite
ao titular de dados bloquear o tratamento dos dados, mediante uma das condigdes exposta
neste mesmo artigo (Axinte, Petrica, & Bacivarov, 2018).

O proximo direito presente no RGPD ¢ o direito de portabilidade de dados, no
artigo 20°, o qual prevé que o titular de dados tem o direito de receber os seus dados
pessoais num formato estruturado, de uso corrente, de leitura automatica e de transmitir
esses dados a outro responsavel de tratamento de dados, de acordo com as alineas a) e b)
do mesmo artigo (Herta, Papakonstantinou, Malgieri, Beslay, & Sanchez, 2018).

O titular de dados também tem direito de nao ficar sujeito a decisdes tomadas
exclusivamente com base no tratamento automatizado, incluindodefini¢dode perfis,com
efeitos na sua esfera juridica, tal como consta do artigo 22° (Parlov, Si¢aja, & Katulic,
2018).

Por ultimo, o titular de dados tem o direito de oposi¢ao, nos termos do artigo 21°.
Este ¢ o artigo mais relevante para a dissertacdo em estudo e para a matéria do Marketing
direto e, por esse motivo, serd dado maior destaque e profundidade no seu estudo.

O numero 1 deste artigo da ao titular dos dados o direito de se opor a qualquer
momento ao tratamento de dados que lhe digam respeito com base no artigo 6°, n.° 1,

alinea e) ou f), ou no artigo 6°, n.° 4, incluindo a defini¢do de perfis com base nessas
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disposi¢des. Ja os nimeros 2 e 3 do artigo referem-se ao direito incondicional do titular
dos dados de se opor a “comercializacdo direta”, ou seja, marketing direto (Regulamento
Geral sobre a Prote¢ao de Dados, 2016):

“2.  Quando os dados pessoais forem tratados para efeitos de comercializagdo
direta, o titular dos dados tem o direito de se opor a qualquer momento ao tratamento
dos dados pessoais que lhe digam respeito para os efeitos da referida comercializagdo,
o que abrange a defini¢do de perfis na medida em que esteja relacionada com a
comercializa¢do direta.

3. Caso o titular dos dados se oponha ao tratamento para efeitos de
comercializa¢do direta, os dados pessoais deixam de ser tratados para esse fim.”

Este direito deve ser complementado com a leitura do considerando 70
(Regulamento Geral sobre a Prote¢ao de Dados, 2016):

“(70) Sempre que os dados pessoais forem objeto de tratamento para efeitos de
comercializagdo direta, o titular devera ter o direito de se opor, em qualquer momento e
gratuitamente, a tal tratamento, incluindo a defini¢do de perfis na medida em que esteja
relacionada com a referida comercializa¢do, quer se trate do tratamento inicial quer do
tratamento posterior. Esse direito deverd ser explicitamente levado a ateng¢do do titular
e apresentado de modo claro e distinto de quaisquer outras informagoes.”

Da leitura destes preceitos legais fica claro que, para além do direito a oposicao,
também existe um dever por parte das organizagdes de permitir que o titular de dados
faca uso deste instrumento de forma gratuita e deve ser apresentado de modo claro e
simples. Por este motivo € praticacomum, por exemplo, no email marketing, que no final
do email exista uma op¢ao de “unsubscribe”, ou seja, de ser removido da listagem de

envio de emails com finalidades de marketing.
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Algo importante de ter em consideragdo ¢ que, ainda antes de o titular de dados
ter os seus dados utilizados para fins de marketings, torna-se necessario que seja dado um
consentimento nos termos do artigo 4°, n.11: (Regulamento Geral sobre a Protecdo de
Dados, 2016)

Entende-se por “consentimento do titular dos dados, uma manifesta¢do de
vontade, livre, especifica, informada e explicita, pela qual o titular dos dados aceita,
mediante declaragdo ou ato positivo inequivoco, que os dados pessoais que lhe dizem
respeito sejam objeto de tratamento”.

Existem algumas finalidades pelas quais ndo ¢ necessario um consentimento
explicito, havendolicitude para o tratamento dos dados nos termos do artigo 6.°. Todavia,
a licitude da utilizacdo dos dados para os fins de marketing, segundo a alinea a) do n.° 1
do artigo 6.° ¢ dependente de consentimento nos termos do artigo 4.° ¢ 7.° (Parlov, SiCaja,
& Katuli¢, 2018).

O artigo 7.° plasma o seguinte (Regulamento Geral sobre a Prote¢ao de Dados,
2016):

“I. Quando o tratamento for realizado com base no consentimento, o
responsavel pelo tratamento deve poder demonstrar que o titular dos dados deu o seu
consentimento para o tratamento dos seus dados pessoais.

2. Se o consentimento do titular dos dados for dado no contexto de uma
declarag¢do escrita que diga também respeito a outros assuntos, o pedido de
consentimento deve ser apresentado de uma forma que o distinga claramente desses
outros assuntos de modo inteligivel e de facil acesso e numa linguagem clara e simples.
Nao ¢ vinculativa qualquer parte dessa declaragdo que constitua viola¢do do presente

regulamento.
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3. O titular dos dados tem o direito de retirar o seu consentimento a qualquer
momento. A retirada do consentimento ndocompromete a licitude do tratamento efetuado
com base no consentimento previamente dado. Antes de dar o seu consentimento, o titular
dos dados é informado desse facto. O consentimento deve ser tdo facil de retirar quanto
dedar.

4. Ao avaliar se o consentimento ¢ dado livremente, ha que verificar com a
maxima aten¢do se, designadamente, a execu¢do de um contrato, inclusive a presta¢do
de um servigo, esta subordinada ao consentimento para o tratamento de dados pessoais
que ndo é necessdrio para a execug¢do desse contrato.”

Resumindo, o titular de dados tem direito a que lhe seja dada a possibilidade de
dar o consentimento de forma explicita, de modo inteligivel, de facil acesso e com
linguagem clara, ficando assim proibidas as praticas de utilizagao de dados para fins de
marketing extraindo do cliente consentimento de formas subentendidas ou menos
percetiveis ao homem médio. Igualmente fica proibido o consentimento através do
siléncio, uma caixa pré-selecionada ou pela falta de atividade (Parlov, Si¢aja, & Katulic,
2018). Também o titular de dados tem o direito de, a qualquer momento, retirar o seu
consentimento, estando alinhado com o direito de oposig¢ao analisado no artigo 21.°.
Pende sobre o responsavel do tratamento de dados o 6nus de provar que houve

consentimento para o tratamento dos dados pessoais do seu titular.
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