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Resumo

Tendo como mote o estudo do desenvolvimento de um novo modelo de negdcio,
disruptivo pelo modo inovador utilizado para determinar o risco associado a um
seguro, o presente trabalho pretende fornecer um contributo para o
conhecimento existente sobre o tema. O processo de transformagao digital que
enfrentamos atualmente apresenta novas oportunidades as empresas que
pretendem apostar em novas solugdes e na diferenciacdo nas suas areas de
negocio. Este estudo estd, assim, assente na aplicagdo dos padroes de consumo
alimentares por forma a que possam resultar em beneficios para o consumidor,
através de descontos associados ao prémio de um seguro de saide ou de vida. O
modelo proposto por esta investigacao sugere uma metodologia de classificagao
do cabaz de consumo alimentar existente no retalhista, capaz de ser aplicado e
replicado para todas as transacoes realizadas. A definigao de uma métrica que
classifique o cabaz alimentar do cliente, considerando a proporc¢ao do produto
classificado bem como o agregado familiar, permite a customiza¢dao do prémio
consoante o perfil do cliente. O estudo desenvolvido inerente a classificagao das
categorias alimentares dos retalhistas apresenta 44% dos produtos como
saudaveis. Em contraste, a analise em Power BI Desktop de uma amostra aleatoria,
evidencia que 37% dos produtos obtiveram uma classificagao saudavel, sendo
que considerando a repeticdo da compra pelos clientes durante o periodo de

andlise, o peso destes produtos representa 51% do total.

Palavras-chave: Semaforo Nutricional; InsurTech; Padrao de Consumo

Alimentar; Seguro Ramo Vida.
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Abstract

Taking as its motto the study of the development of a new business model,
disruptive by the innovative way used to evaluate the risk associated with an
insurance, the present study intends to contribute to the existing knowledge on
the subject. The digital transformation process that we are facing today presents
new opportunities for companies that want to invest on new solutions and
differentiation in their business area. Therefore, this study analyses the impact of
the discounts associated with the premium of health or life insurance in
consumer’s benefits through food consumption patterns.

The proposed model presents a classification methodology of the food
consumption basket existing in the retailer which is capable to be applied and
replicated for all transactions. Taking into account the proportion of the classified
product as well as the household, the definition of a metric that categorizes the
client's food basket allows the customization of the premium according to the
client's profile.

The study argued in this dissertation settles that 44% of the retailer’s food are
classified as healthy. In contrast, the analysis of a random sample through Power
BI Desktop reveals that 37% of the products obtained a healthy classification.
Despite the recurrence of the purchase by the customers during the period of

analysis, the weight of these products represents 51% of the total

Keywords: Nutritional Traffic Light; InsurTech; Food Consumption Patterns;

Life Insurance.
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1. Introducao

1.1. Motivacao Pessoal

Se considerarmos a tecnologia como todas as criagdes feitas pelo homem ao
longo da sua existéncia, podemos afirmar, decisivamente, que nos ultimos anos
os avangos tém sido vertiginosos. Nao foi s6 a tecnologia per si que promoveu o
surgimento de novos produtos e ofertas, foi também a ansia do homem em
procurar novas ideias e solugoes, em sonhar e dar liberdade ao seu cérebro para
desafiar os dogmas e limitacdes que os seus antecessores e muitos dos seus pares
ainda acreditam. Mas o que realmente deu forga a este movimento evolutivo foi
o enorme investimento feito a escala global no ensino e formacgao, estendido a
toda a populagao e nao apenas a uma classe de privilegiados. Aprender, sonhar,
testar, errar, reformular e acertar. Para ilustrar um pouco melhor a imagem que
pretendo transmitir, coloco de seguida uma referéncia de um ilustre pensador:

“No edificio do pensamento ndo encontrei nenhuma categoria na qual pousar a cabega.
Em contrapartida, que belo travesseiro é o Caos!” — Emil Cioran

Foi através desta linha de pensamento que surgiu a ideia de avangar com este
projeto. No ambito do meu trabalho atual tive a oportunidade de estudar a
envolvente dos seguros, procurando fatores diferenciadores e tendéncias que
pudessem trazer valor acrescentado a oferta que estamos a desenvolver. Sendo
que hoje os conceitos inovagio e evolugio sao cada vez mais utilizados por todos,
importa encontrar nichos e focos de atuacao onde a percecao do cliente seja
positivamente afetada. E neste contexto que surge a ideia de modelar uma
solucdo que permita identificar padrdes de consumo do individuo e, cruzando-
os com modelos de conhecimento, obter um perfil ou score que possa depois ser

aproveitado para influenciar o custo a pagar pelo utilizador.
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1.2. Enquadramento

As seguradoras atualmente presentes no mercado nacional nao estao a
aproveitar o desenvolvimento visivel da tecnologia para melhorar a proposta de
valor associada aos seguros que disponibilizam aos consumidores. Um exemplo
da resisténcia a mudanga e inovagao sentida nas seguradoras portuguesas
prende-se com a reduzida oferta de seguros com processos totalmente, ou
predominantemente, digitais, numa era onde existe uma nova franja de pessoas
que privilegia a utilizagdo de novas tecnologias e que esta avida de novidades e
solucdes alinhadas com a forma como olham para o mundo. No caso concreto
dos seguros de saude ou de vida, a aplicacdo de dados nao tradicionais existentes
sobre o cliente — como habitos de consumo ou estilo de vida — na determinacao
mais correta do risco associado a cada consumidor exemplifica uma
potencialidade da transformacgao digital ainda por aproveitar. Gundlach (2017)
destaca que, especialmente em industrias caracterizadas por elevada competigao,
a inovacao é considerada uma atividade crucial para que se possam distinguir da
concorréncia.

O Grupo onde o presente estudo se realiza gere um portefdlio diversificado de
negbcios nas dreas de retalho, servicos financeiros, tecnologias, centros
comerciais e telecomunicag¢oes. Mais concretamente, a empresa onde o projeto se
desenvolveu € a unidade de negdcio que coordena os servigos financeiros do
Grupo. Em outubro de 2015, a empresa langou um cartao de crédito e de
fidelizagao. Adicionalmente, a empresa conta com solugdes de financiamento,
bem como, através da mediagao de seguros, disponibiliza aos consumidores
seguros associados a protecao do crédito em cartao, do or¢amento familiar, da
casa, e protecao em caso de doencas graves.

Tendo presente um dos valores e principios presentes na abordagem aos

negocios do Grupo — inovagao — o desenvolvimento do presente projeto visa
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desafiar os paradigmas atuais e identificar novas oportunidades de negdcio.
Deste modo, na procura pela melhoria continua da proposta de valor, o presente
projeto pretende contribuir para a concecao de um novo modelo de seguro,
disruptivo pelo modo inovador utilizado para determinar o risco e consequente
prémio. Reconhecendo as potencialidades associadas ao portefdlio de negdcios
do Grupo — nomeadamente através da ligacao ao retalho alimentar e respetivo
cartao de fidelizagao — identificou-se como oportunidade o desenvolvimento de
um seguro que considere e analise os dados de consumo alimentares.

Posto isto, surge a seguinte questao de investigagao — De que forma se podera
desenvolver um seguro que beneficie o cliente consoante o seu perfil de consumo? Deste
modo, a defini¢do deste seguro ndo ird implicar uma penalizagao para o
consumidor, mas antes uma forma de recompensar o cliente pela pratica de uma
alimentacdo saudavel. Assim, no momento da adesao, sera definido um prémio
independente dos habitos de consumo, que podera ser reduzido, posteriormente,
consoante o perfil do cliente. Contudo, para que a atribuigao de descontos seja
benéfica para a empresa, apenas os clientes com padroes de consumo saudaveis,
isto ¢, com menor risco, serao premiados com uma redugdo do preco do seguro.
Ora, este principio apresenta uma caracteristica fundamental para o cliente
autorizar o acesso aos seus dados de consumo (Coll, 2013).

A definicao do tema a estudar parte, entao, da identificagao de uma lacuna no
conhecimento atual, dado que nao existem métricas de determinacdo do risco
associado a um seguro de satide ou de vida através do cruzamento de dados
relacionados com os hdbitos de consumo alimentar. Esta problematica acontece
porque as seguradoras portuguesas utilizam medidas de scoring tradicionais —
como a idade e hdabitos tabagistas, ainda nao adaptadas as potencialidades do big
data. As empresas que evoluem com a Transformacdo Digital, para além de

acompanharem as exigéncias do mercado, conseguem alcancar maiores

15



vantagens competitivas face aos seus principais concorrentes (Roedder et al.,
2016).

Teece (2010) define modelo de negdcio enquanto o modo como a empresa cria
valor para o consumidor, refletindo-se no valor pago pelos consumidores e nos
lucros para a empresa. Este novo modelo de negdcio podera incluir a definigao
de segmentos-alvo, e beneficia da dificuldade de replicagio do mesmo por
concorrentes (Teece, 2010). Como tal, o desenvolvimento de um novo modelo de
negdcio, para além de beneficiar os consumidores, permite as empresas a criagao
de vantagens competitivas, traduzidas num aumento de rentabilidade. Esta fonte
de rentabilidade podera ser proveniente i) do aumento do volume de vendas; ii)
da reducao do risco num médio e longo prazo, associado ao incentivo em adotar
comportamentos mais saudaveis; ou iii) de um aumento da fidelizacdao dos
clientes aos parceiros, incentivando-os a suportar os custos da atribuicao de

descontos.

1.3. Desafio e objetivos de investigacao

De forma a estudar este tema, definiu-se um objetivo principal de investigagao
— contribuir para o desenvolvimento de um novo modelo de negdcio de seguros, cuja
determinacdo do risco associado considere os hdbitos alimentares dos clientes. Mais
especificamente, este objetivo subdivide-se em dois objetivos complementares: i)
contribuir para a defini¢do de uma metodologia de classificacdo dos bens alimentares
transacionados, isto é, desenvolver ferramentas de andlise que segmentem um
determinado produto, avaliando se o mesmo é ou nao saudavel; e ii) analisar se a
metodologia desenvolvida no primeiro ponto é capaz de ser replicdvel para o universo das

transagoes e clientes fidelizados.
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A presente questao de investigacdo, pelo carater abrangente como foi
construida, permite que a mesma seja aplicada por um conjunto amplo de
empresas. Contudo, este projeto pretende estudar e desenvolver um novo
modelo de seguros que possa ser beneficiado por uma empresa concreta. Desta
forma, considera-se relevante apresentar as interligacoes existentes e essenciais
ao desenvolvimento deste modelo de seguro pela empresa. Assim, destacam-se
quatro principais stakeholders, excluindo o cliente final: i) a marca; ii) a detentora
do cartao de crédito e fidelizacao; iii) a Seguradora; e iv) a empresa do Grupo de
retalho alimentar, que detém o programa de fidelizagao e que permite o acesso
ao conhecimento da informacao transacional do cliente no retalhista. De uma
forma esquematica, a Figura 1 apresenta as relagdes existentes, identificando a

cinzento os dois intervenientes que serdo analisados neste projeto.

FINTECH
Detém o cartao de
Ppagamento.

RETALHISTA SEGURADORA
Detém o cartdo de I Assume o risco pelo
fidelizagao. consumidor.
MARCA

Gere a relagdao com o cliente
e é detentor da marca.

Figura 1 - Interligacdes necessarias ao desenvolvimento do novo modelo de seguro

Deste modo, esta tese de mestrado ira centrar-se em desenvolver
conhecimento capaz de contribuir para a criagdo de um novo modelo de negdcio
de seguros, nomeadamente um seguro de vida ou de saude, cuja determinacao
do risco associado considere os habitos alimentares dos clientes através do cartao

de fidelizagao. Considera-se importante realcar que, dado o carater inovador da
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investigacao, este trabalho devera ser compreendido como um ponto de partida
para um novo modelo de negocio, procurando fornecer alguma orientagao para
trabalhos futuros. Como tal, neste estudo nao serao abordados modelos de
scoring de avaliacao do risco, nem modelos de pricing ou de comunicagao da
proposta de valor gerada. Do mesmo modo, uma vez que nao foram identificados
estudos cientificos que proponham uma metodologia de aplicacdo do modelo de
classificacdo dos produtos na classificagio do cabaz alimentar de um
consumidor, a presente investigacao pretende fornecer contributos para uma
determinacao mais correta desta relagdo, nao estando ainda testada ou

comprovada.

1.4. Metodologia

De forma a alcangar os objetivos definidos, foi utilizada uma estratégia de
investigacdo explorativa de natureza qualitativa, no sentido de analisar o
conhecimento existente relacionado com o tema. De seguida, foi realizada uma
revisao documental, que permitiu a identificagdo de um modelo de classificagao
dos produtos pré-embalados, desenvolvido com o objetivo de fornecer aos
consumidores uma forma rdpida e intuitiva de identificar se determinado
produto ¢ mais ou menos saudavel, tendo em conta a menor ou maior
quantidade de certos nutrientes. Por conseguinte, pretende-se aplicar este
principio num modelo estruturado de acordo com a categoria do produto
comprado, permitindo assim a replicagio do mesmo. Em terceiro lugar, a
aplicagdo dos resultados numa amostra aleatdria serd alcancada com recurso a
extracao de dados transacionais, e respetivas dimensoes de produtos e clientes,

fornecidos pelo cartao de fidelizacdo. Deste modo, sera possivel a identificagao
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de padrdes de consumos de clientes, e a criagao de segmentos que permitira a

aplicacao de descontos associados ao prémio do seguro.

1.5. Estrutura do trabalho

A concegao e estruturacao do presente projeto compreende, primeiramente, a
inclusdao de um capitulo introdutorio onde sao apresentadas as motivagoes e
desafios identificados, onde é enquadrado o problema a estudar no contexto
empresarial, e metodologia de investigacdo utilizada. Numa segunda fase,
aprofundar-se-a a literatura existente sobre o tema, focada no potencial do
desenvolvimento tecnologico na economia, no conhecimento existente sobre os
habitos de consumo alimentares, e por fim reunir-se-a praticas semelhantes que
possam ser replicadas. Num terceiro momento, explicar-se-a a metodologia
adotada e utilizada quer na definicdo do modelo, como na validagao do mesmo.
Finalmente, terd lugar a apresentacao e discussao dos resultados, terminando o
presente trabalho com as conclusdes obtidas, principais pontos fortes e

limitagOes, e contribuigoes futuras.
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2. Revisao Bibliografica

A evolugao das tecnologias atuais, acompanhadas pelo avanco geracional,
conduziram a novas exigéncias e desafios no mercado. Por um lado, devido a sua
potencialidade, sdo diversas as dreas que atualmente estao interessadas em
aproveitar os meios digitais para estudar os seus clientes. Ao aproveitar os
desenvolvimentos tecnologicos para evoluir e conhecer melhor o cliente, as
industrias puderam aperfeigoar, reformular ou criar novos produtos. Por outro
lado, os consumidores tém hoje cada vez mais acesso a um conjunto superior de
bens e de conhecimento, o que os torna mais exigentes para com a oferta
disponivel no mercado. Importa tomar consciéncia de que as novas geracgoes
procuram solugdes diferenciadoras, capazes de oferecer servigos com
simplicidade, customizagao e conveniéncia.

Nos servigos financeiros, esta nova realidade levou ao surgimento de novas
solugdes promovidas pela tecnologia — as FinTech — que se diferenciam dos
Bancos Tradicionais por oferecerem solugdes mais simples e disruptivas.
Particularmente, um ramo dos servigos financeiros que se tem destacado
internacionalmente pelo desenvolvimento de solu¢des tecnoldgicas ¢ o ramo
segurador, caracterizado pela transferéncia de risco de um consumidor para a
empresa. As InsurTech sao novas entrantes no mercado que oferecem produtos
mais simples, flexiveis e centrados no consumidor, face as seguradoras
tradicionais. Estas, apesar de ainda nao conseguirem oferecer solugoes
semelhantes as InsurTech, tém comecado a desenvolver infraestruturas data-
driven, que recorrem a utilizagdo de dados relacionados com o risco para
determinar, de uma forma mais precisa, o prémio associado.

Ora, é através da identificagdo da oportunidade de diferenciacdo que a

presente revisao da literatura se desenvolve. Deste modo, estuda-se a criagao de
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programas de fidelizacao por parte dos retalhistas, que passam a deter um
conjunto de dados do cliente no momento da compra, que permite as empresas
conhecerem o seu cliente e poderem segmentar as campanhas de marketing (Coll,
2013; Meyer-Waarden, 2008). Como a definicdo apresentada demonstra, os
programas de fidelizacdo posicionam-se como ferramentas valiosas, capazes de
serem utilizadas no estudo dos clientes. No estudo em concreto, este
conhecimento apresenta o potencial de poder ser aplicado na avaliagao da pratica
de uma dieta saudavel e percutivel no prémio de um seguro de satide ou de vida.

Até a data nao foram encontrados estudos que apliquem uma relagao entre os
habitos de consumo alimentares e o prémio de um seguro de satde. No entanto,
existem diversos estudos que demonstram o impacto dos hadbitos de consumo na
satide, bem como estudos que relacionam os padrdes alimentares com o género
e afluéncia dos consumidores. Adicionalmente, sendo a preocupacao com o estilo
de vida e alimentagao saudavel temas cada vez mais estudados, tém vindo a ser
desenvolvidos mecanismos que permitem aos consumidores aferir, de uma
forma facilitada, se os alimentos que estao a selecionar sao mais ou menos
saudaveis.

O presente capitulo procura em primeiro lugar identificar oportunidades de
melhoria que possam ser aproveitadas pelas empresas que comercializam
seguros, bem como reunir o conhecimento existente sobre os habitos de consumo
alimentares e a respetiva relacao entre o género, status socioeconoémico das
familias, e satide dos individuos. No final sdo apresentados modelos semelhantes

de analise dos habitos de consumo associados a um cartao de fidelizacao.
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2.1. Desenvolvimento tecnologico enquanto potenciador

da economia

Ao longo dos ultimos 10 anos, temos assistido a uma constante progressao e
desenvolvimento das tecnologias digitais (Golzer & Fritzsche, 2017). Atualmente,
sao diversas as areas — desde a ciéncia, economia e sociologia — que investigam o
acesso a grandes quantidades de informacao produzida sobre pessoas, recursos
e respetivas interagoes (Boyd & Crawford, 2012). Devido ao desenvolvimento dos
computadores pessoais e da internet, a producao, partilha, interacao e
organizacdo de dados passou a ser possivel para um conjunto alargado de
pessoas, desde os estudantes aos profissionais (Boyd & Crawford, 2012).

Roedder et al. (2016) identificaram trés principais implicacdes do
desenvolvimento tecnoldgico. Em primeiro lugar, cada desenvolvimento
tecnoldgico tem um potencial econdmico, capaz de ser utilizado em modelos de
negdcio. No entanto, é fulcral que a sociedade aceite este desenvolvimento, caso
contrario ndo tera resultados econdmicos. Em segundo lugar, quando existe um
desenvolvimento tecnoldgico, € necessario analisar se a sua aplicacao e utilizagao
cumprem as imposi¢oes legais. Por ultimo, assistimos a uma constante
preocupagao com a seguranga e protecdo de dados — condigao basica para a
aceitacao de novos modelos de negdcio.

Face ao desenvolvimento tecnoldgico atual, e tendo em conta o ambito em que
a presente revisao da literatura se insere, considera-se relevante apresentar dois
conceitos que potenciam o desenvolvimento do presente projeto, sdo eles o Big
Data e processo de Transformagao Digital. De seguida, serao identificados os
impactos nos modelos de negdcio dos Servigos Financeiros, especificamente no

ramo segurador.
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2.1.1. Impactos no mercado

Com a evolugao dos meios analiticos, tornou-se possivel tratar um conjunto
mais robusto de dados para criar processos de andlise, previsao e decisao
automatizada (Golzer & Fritzsche, 2017; Roedder et al., 2016).

De acordo com Boyd & Crawford (2012), o termo Big Data esta associado a
capacidade de pesquisar, agregar e cruzar grandes quantidades de dados. Uma
vez que atualmente € possivel realizar analises robustas de dados em
computadores com um software standard, a definicdo de Big Data nao devera
cingir-se a utilizacdo de grandes quantidades de dados que necessitam de
processadores robustos para os estudar. Assim, o termo Big Data ¢ comummente
conhecido pelo cruzamento de trés atributos, os 3V: i) volume de dados tratados;
ii) velocidade associada ao processamento e transmissao dos dados — em batch,
near time, real time ou streams; e iii) variedade, incluindo dados estruturados, nao
estruturados e semiestruturados (Ahmad et al., 2019; Golzer & Fritzsche, 2017;
Russom & Org, 2011). Golzer & Fritzsche (2017) defendem que a significancia dos
dados utilizados nao depende apenas da sua origem, mas também da
metodologia utilizada no seu tratamento. Como tal, atribuem duas novas
caracteristicas aos 3V: iv) valor da aplicacao; e v) veracidade da andlise.

Para Boyd & Crawford (2012), o fendmeno Big Data resulta i) da interacao entre
a maximizagdo do poder da computacdo e da precisao algoritmica a fim de
recolher, analisar, interligar e comparar conjuntos de dados; ii) da andlise de
grandes conjuntos de dados para identificar padroes e aplicar conhecimento; e
iii) da crenga de que esta informacgao oferece uma forma superior de inteligéncia

e conhecimento.

De acordo com Hess et al. (2016), integrar e explorar as novas tecnologias
digitais corresponde a um dos maiores desafios que as empresas enfrentam

atualmente. Quando falamos em Transformacao Digital, ndo nos referimos
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apenas a produtos, processos, canais de venda e cadeia de valor, mas sim a todo
o modelo de negdcio e proposta de valor, pelo que o estudo da sua abordagem
devera ser feito de forma estruturada, sob a pena de poder fracassar (Hess et al.,
2016).

Assim, com a Transformacao Digital, surgiram novos modelos de negdcios:
como o caso da Uber — empresa de transporte privado com servigos solicitados
por via eletrénica e cujo prego praticado € determinado de acordo com o
cruzamento entre a oferta de motoristas e a procura por viagens (Roedder et al.,
2016); ou do AirBnB — plataforma que permite aos proprietarios o arrendamento
de curta duracao a clientes interessados (Dawson, 2016). Por outro lado, a
Transformacao Digital potenciou a revisao dos modelos de negocio atuais,
levando a uma melhoria dos processos internos existentes, através de servigos
complementares de informacao e suporte aos consumidores; e paralelamente
levou ainda a um aumento de eficiéncia, devido ao uso de métodos preditivos e
andlise de dados capazes de tomar melhores decisdes e/ou decisdes autonomas
(Roedder et al.,, 2016). Sao exemplo de empresas que beneficiaram destas
melhorias a Walmart e a Zara (Dawson, 2016). Por fim, a transformacao digital
mudou, também, a forma como os consumidores valorizam um determinado
bem e servigo. Considere-se por exemplo a musica, onde anteriormente os
consumidores compravam varios CD’s para ouvir as cangdes que gostavam e
agora pagam uma unica mensalidade de Spotify para terem acesso a uma miriade
de artistas, géneros e temas inacessiveis anteriormente (Dawson, 2016).

A natureza disruptiva da Transformacao Digital requer e impulsiona
estratégias, processos, estruturas organizacionais, produtos e servicos em
diferentes setores, a ritmos diferentes consoante o setor em questao (Stoeckli et
al., 2018). As empresas que evoluem com a Transformacao Digital, para além de
acompanharem as exigéncias do mercado, conseguem alcancar maiores

vantagens competitivas face aos seus principais concorrentes (Roedder et al.,
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2016). Como tal, esta evolugdo tornou-se prioritdria na estratégia de diversas
empresas como forma de ganhar vantagem competitiva no mercado (Hess et al.,
2016). Golzer & Fritzsche (2017) defendem que, para permanecerem competitivas
no mercado, as empresas deverdo assegurar que os seus modelos operativos sao

flexiveis.

2.1.2. Impactos nos servigos financeiros

Em primeiro lugar, importa realgar que as solugdes provenientes do
desenvolvimento tecnoldgico nos Servigos Financeiros sao bastante recentes,
pelo que o conhecimento académico estruturado existente sobre as mesmas ¢
ainda reduzido e mais escasso no caso concreto do ramo segurador (Stoeckli et
al., 2018).

Relativamente as Financeiras, a transformacao digital tem vindo a impactar os
bancos lideres tradicionais, que procuram desenvolver solugdes digitais. Ao
mesmo tempo as FinTech desafiam o mercado com solugdes simples, disruptivas
e orientadas para o consumidor. O termo FinTech é utilizado para referir o uso de
tecnologia na oferta de solugdes financeiras. Deste modo, as FinTech sao solugoes
de tecnologia da informacdo inovadoras, utilizadas por fornecedores de servigos
financeiros ou novos entrantes para desenvolver modelos de negdcios no setor
de servigos financeiros (Stoeckli et al., 2018). Presentemente, sao diversas as
FinTech que desafiam o mercado, desde empresas que recorrem a mecanismos
peer-to-peer para eliminar as taxas que os bancos cobram para trocar dinheiro de
uma moeda para outra (TransferWise), as alternativas bancarias digitais como
bancos digitais (Monzo, N26 e Starling Bank), os servigos bancarios digitais
(Revolut), contas bancarias (Metro Bank), entre outros (Santos, 2018).

No caso das Seguradoras, a natureza disruptiva do desenvolvimento digital
faz, por um lado, com que as grandes seguradoras tradicionais se vejam forcadas

arever o seu modelo de negdcio para que possam manter a lideranca no mercado,
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especialmente nos canais digitais; por outro lado, possibilitou o surgimento das
InsurTech, que desafiam o mercado ao aproveitarem o potencial das tecnologias
da informagdo como inovagao no ramo segurador (Gundlach, 2017; Stoeckli et
al., 2018). As InsurTech surgem, assim, como o ramo especifico dos seguros das
FinTech, que emergem no mercado por desenvolverem produtos mais simples,
flexiveis e centrados no consumidor, alcangando um publico-alvo mais alargado
(Stoeckli et al., 2018). Assim, as InsurTech destacam-se no mercado em modelos
de negdcio como i) plataformas peer-to-peer (Lemonade, Friendsurance e Bought by
Many); ii) plataformas impulsionadas pelo desenvolvimento de dispositivos
conectados (Metromile); iii) mecanismos on demand (Trov); iv) plataformas de
marketplace (SimplylInsured), entre outros (Gundlach, 2017).

De uma forma simples, o negdcio dos seguros consiste, essencialmente, na
transferéncia do risco de um consumidor para um fornecedor de seguros que,
com base no risco avaliado, cobra uma respetiva quantidade de dinheiro. Tendo
em conta esta premissa, o desenvolvimento da tecnologia de informagao e a
existéncia de dados permitem uma medicao do risco mais exata (Stoeckli et al.,
2018). A exploracdo destas tecnologias — como o caso de wearables que
acompanham, monitorizam e aperfeicoam o risco associado a um seguro de
saude — ainda estd pouco aprofundada (Stoeckli et al., 2018). Considera-se
relevante realgar o seguro de vida da seguradora John Hancock com a Vitality!,
uma solucdo inovadora que atribui pontos pela pratica de um estilo de vida
saudavel. Para tal, quando o cliente adere ao seguro recebe um smartwatch, e a
quantia associada a mensalidade paga pelo relogio é determinada pela
quantidade de exercicio fisico realizado pelo consumidor durante o més. Para

desenvolver este seguro, a seguradora desenvolveu uma parceria com o

T https://www.johnhancockinsurance.com/vitality-program.html (acedido a 12.11.2018)

26


https://www.johnhancockinsurance.com/vitality-program.html

programa Vitality, que ja se encontra subscrito por mais de 8 000000 de

consumidores, em 19 paises2.

Com base na andlise realizada a diversas InsurTech, area de atuagao e

respetivas fontes de vantagem competitiva e criacdo de valor no mercado,

Stoeckli et al. (2018) desenvolveram um Modelo de Inovagao das InsurTech, que

consta representado na Tabela 1.

Atividade

Primaria

Segmento

Capacidade de Transformacao Emergente

Operacdes de

infraestrutura

Infraestrutura

digital

Desenvolvimento de infraestruturas digitas, reduzindo

custos de atendimento, enquanto aumenta a

diferenciacdo com a criacdo de servigos de valor

acrescentado e novos pontos de contacto;

Infraestrutura

data-driven

Exploracdo de dados existentes relacionados com o
risco para uma determinagao mais precisa e correta do

risco, impactando a subscricdo;

Exploracao dos dados para gestao de sinistros, capaz de
reduzir os custos de tratamento de sinistros ou detecao

de fraude.

Provisionamento

de servigos

Servicos digitais

Oferta de servigos relacionados nos canais digitais;

Complementar a oferta do seguro com servicos de
prevencao e reparacao (e.g. seguro de casa que inclui
camara de vigilancia), aumentando o valor para o

consumidor;

Integracao do seguro com produtos relacionados para
aumentar a frequéncia de contacto entre seguradora e

consumidor.

Desenvolvimento

de servigos

Capacidade de perceber necessidades do consumidor
para desenvolver ofertas diferenciadas e alcangar

vantagem competitiva;

2 https://www.vitalitygroup.com/vitalityapplestudy/ (acedido a 26.02.2019)
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Ajustar produto de acordo com natureza do risco

seguro,

Desenvolvimento de seguros que cobrem novos riscos

(ndo contemplados antes da Transformagao Digital);

Oferta de um preco dindmico e ajustado ao risco, capaz

de oferecer precos e servigos competitivos.

Promogao em
rede e gestdo de

contrato

Promog¢ao a uma

rede de clientes

Desenhar e decidir canais de distribuigao digitais de

sSeguros;

Selecionar e adquirir os clientes certos através do
aproveitamento das oportunidades do marketing

digital;

Agir como um mediador digital, que vende seguros

com determinada independéncia da seguradora.

Parcerias em rede

Criacdo de parcerias estratégicas para criar vantagem

competitiva.

Tabela 1 - Modelo de Inovagao das InsurTech
Fonte: Tabela adaptada de Stoeckli et al. (2018)

As vantagens competitivas acima apresentadas sdo caracteristicas das

InsurTech e ainda pouco aproveitadas pelas seguradoras tradicionais devido a

infraestrutura existente nas segundas. No entanto, tem-se verificado que algumas

seguradoras ja estdo a tomar os primeiros passos para desenvolver

infraestruturas data-driven (Stoeckli et al., 2018).

2.2. Habitos de consumo alimentares

A Organizagao Mundial de Satde define estilo de vida como a forma de viver

baseada em padrdes ou comportamentos identificdveis, que sao determinados

pela interagdo entre caracteristicas individuais e pessoais, relagdes sociais e

fatores socioeconomicos e ambientais (Costa-Tutusaus & Guerra-Balic, 2016).

Tendo em conta esta definicio, os autores definiram um conjunto de 5
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componentes para medir o estilo de vida de um individuo, sdo eles i) dieta; ii)
atividade fisica; iii) abuso de substancias; iv) uso racional da tecnologia; e v)
higiene. Para a realizagdo do presente estudo, iremos focar-nos na primeira
componente: dieta.

Arechavala et al. (2016) basearam-se na Piramide de Recomendacao Alimentar
— piramide que representa graficamente a frequéncia recomendada do consumo
de alimentos de acordo com o0s seus nutrientes para caracterizar uma dieta
saudavel. Como tal, uma dieta saudavel deve incluir o consumo diario de frutas
e legumes, laticinios, cereais e batatas; o consumo intercalado de carne, peixe e
ovos; e 0 consumo ocasional de salsichas, doces e produtos manufaturados
(Arechavala et al., 2016). Em contraste, uma dieta pouco saudavel consiste no
consumo de alimentos ricos em agticar e gordura, com baixos niveis de proteina,
gorduras monoinsaturadas (Voracova et al., 2016).

Mais do que em qualquer outra altura da evolugao humana, os consumidores,
para além de terem acesso a informacao nutricional dos produtos, tém atencao a
mesma (Dunford et al., 2017). Com base na informacao nutricional existente, bem
como no conhecimento sobre a composi¢ao de uma dieta equilibrada, € entao,
possivel analisar se os habitos de consumo de um individuo sao, ou nao,
saudaveis.

Os padroes de consumo alimentares poderao apresentar diferentes
comportamentos de acordo com diversas varidveis socioecondmicas. Para a
realizacdo deste estudo sera analisada, numa primeira fase, a relagao entre o
género e os habitos alimentares. Numa segunda fase, sera analisada a relagao
entre a dieta e o status socioeconomico e afluéncia das familias. Por ultimo,
importa compreender o impacto de uma dieta saudavel, ou por contraste de uma

dieta pouco saudavel.
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2.2.1. Habitos alimentares e o género

A variavel género representa, por um lado, uma varidvel a considerar na
avaliagao do risco associado a um seguro de satide ou de vida; e por outro lado,
uma variavel ja estudada na comparacao dos habitos alimentares. Como tal, o
presente subcapitulo apresenta as conclusoes inferidas por diversos autores
relativas aos comportamentos alimentares entre o género feminino e masculino.

Ao analisar o consumo de frutas e legumes — alimentos cruciais para a adogao
de uma alimentacdo saudavel — concluiu-se que estes alimentos eram
consumidos com maior frequéncia por raparigas do que por rapazes (Arechavala
et al., 2016, Conner et al., 2017, Holubcikova et al., 2016). Paralelamente, o
consumo de refrigerantes e fast food € superior no género masculino (Arechavala
et al., 2016; Conner et al., 2017; Holubcikova et al., 2016). No que diz respeito ao
consumo de doces, as conclusdes dos autores foram contraditérias — Conner et
al. (2017) atribuiram um consumo maior as mulheres, e Arechavala et al. (2016)
identificaram um consumo de doces mais elevado nos homens. Por ultimo,
globalmente, as mulheres tém um consumo alimentar melhor do que os homens
(Costa-Tutusaus & Guerra-Balic, 2016; Holubcikova et al., 2016), o que faz com
que o excesso de peso seja maior nos homens (Arechavala et al., 2016).
Holubcikova et al. (2016) destacam que o facto de as mulheres praticarem uma
alimentacdao mais saudavel do que os homens se deve a preocupacao destas com

a saude.

2.2.2. Habitos alimentares e o status socioeconOmico

O conhecimento dos consumidores sobre a nutricao pode influenciar a
disponibilidade e consumo de alimentos saudaveis (Holubcikova et al., 2016;
Voracova et al., 2016). No entanto, o prego dos alimentos impacta o consumo dos
mesmos. Deste modo, o custo e a disponibilidade dos alimentos pode ser uma

barreira para a dieta alimentar das pessoas, em especial daquelas com
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rendimentos mais baixos (Arechavala et al.,, 2016; Costa-Tutusaus & Guerra-
Balic, 2016; Voracova et al., 2016). Os alimentos saudaveis sdo, por norma, mais
caros e muitas vezes nao sao acessiveis as familias com rendimentos mais baixos,
aumentando as disparidades no acesso a dietas saudaveis (Voracova et al., 2016).
Adicionalmente, os autores destacam a disparidade no peso que uma
alimentagao saudavel e sustentavel tem para uma familia de baixo rendimento
em comparacao com uma familia de alto rendimento: enquanto a primeira gasta
cerca de 48% do seu rendimento semanal, a segunda gasta apenas 9%. Para a
analise da revisdo da literatura importa, entdao, analisar a influéncia do
rendimento nos habitos de consumo.

Diversos estudos comprovam que o status socioeconémico tem influéncia no
desenvolvimento de hdbitos alimentares saudaveis em crian¢a, o que tende a
refletir-se nos habitos adotados em adultos (Voracova et al., 2016). A classificacao
do status socioeconémico de uma familia pode ser medida através do
rendimento, educagdo e profissao do agregado familiar (Voracova et al., 2016).
De forma complementar, e para suprir a auséncia de conhecimento das varidveis
acima apresentadas em estudos realizados em escolas, diversos autores recorrem
a um segundo indicador — escala de afluéncia familiar (Arechavala et al., 2016;
Voracova et al., 2016). Este indicador mede a afluéncia material das familias e ¢
calculado com base na disponibilidade de automodvel e nimero de computadores
em casa, disponibilidade quarto proprio e numero de férias ou viagens por ano
(Arechavala et al.,, 2016; Voracova et al.,, 2016). Para uma interpretacao dos
resultados mais robusta, e dada a interligacao das duas variaveis, as inferéncias
abaixo incluem andlises feitas tendo em conta quer o status socioeconémico como
a escala de afluéncia familiar e sdo apresentadas como uma so.

Ao analisar o consumo de alimentos especificos como carne vermelha, ovos e
fast food, € possivel identificar diferencas relacionadas com a afluéncia das

familias (Arechavala et al., 2016). Como tal, familias menos afluentes apresentam

31



consumos de carne vermelha e ovos mais equilibrada, mas um consumo de fast
food mais elevado (Arechavala et al.,, 2016). Por outro lado, o consumo de
refrigerantes, doces e pequeno almogo durante a semana nao € variavel
(Voracova et al., 2016). No que diz respeito ao impacto do consumo de frutas e
vegetais, existe alguma disparidade nos resultados encontrados pelos autores.
Estas diferengas podem, contudo, dever-se ao local onde o estudo foi realizado,
uma vez que a abundancia dos alimentos pode variar de acordo com a geografia,
e a procura por determinado produto ser, ou nao elastica. Deste modo, considera-
se relevante apresentar a regidao de analise de cada estudo comparado, que se
encontra apresentada na Tabela 2. Assim, enquanto Thorndike et al. (2017) e
Voracova et al. (2016) identificaram um consumo mais elevado destes alimentos
nos grupos mais afluentes, Arechavala et al. (2016) nao verificaram diferencas
consideraveis no consumo de frutas e vegetais. A inexisténcia de diferengas
associadas ao consumo de frutas e legumes deve-se, maioritariamente, a
disponibilidade e acessibilidade dos produtos — visto que no Sul da Europa estes

produtos sao abundantes e consequentemente baratos (Arechavala et al., 2016).

Autores Regido de Analise
Arechavala et al. (2016) Espanha
Vora“cova et al. (2016) Republica Checa
Thorndike et al. (2017) Estados Unidos da América
Holubcikova et al. (2016) Eslovaquia

Tabela 2 - Regido de analise dos estudos comparados

Apesar de ndo identificarem variancias, Arechavala et al. (2016) assumem que
a qualidade e variedade dos frutos e legumes consumidos podem variar
consoante a afluéncia das familias — enquanto familias menos afluentes optam
por frutos e legumes mais baratos, e por isso, adotam uma alimentagao menos

variada, as familias mais afluentes tendem a consumir alimentos mais variados e

32



dispendiosos. Voracova et al. (2016) destacam a implementacdo de medidas
publicas que fomentem o consumo de frutas e legumes como forma de reduzir a
disparidade entre grupos socioecondmicos. Para além da disponibilidade e prego
dos produtos representarem barreiras a uma dieta saudavel, Thorndike et al.
(2017) referem que o tempo de preparacao também condiciona a decisdao de
compra de frutos e legumes.

Globalmente, as familias mais afluentes tendem a ser mais preocupadas com
a alimentagao (Arechavala et al., 2016; Voracova et al.,, 2016), com especial
destaque para as mulheres (Arechavala et al., 2016). Ao contrdrio das evidéncias
acima apresentadas, Holubcikova et al. (2016) nao identificam diferengas
relacionadas com a afluéncia das familias.

Por ultimo, importa realgar que pessoas com maior nivel de escolaridade
tendem a responder ter melhores habitos alimentares do que realmente tém, o que
pode aumentar o gap dos resultados entre os consumidores mais afluentes e

menos afluentes (Voracova et al., 2016).

2.2.3. Habitos alimentares e a saude

Costa-Tutusaus & Guerra-Balic (2016) afirmam que existe uma clara relagao
entre o estilo de vida e a satde dos individuos e que, dessa forma é possivel
caracterizar estilos de vida mais ou menos saudaveis. A pratica de habitos
alimentares pouco saudaveis na adolescéncia leva a uma variedade de problemas
e desordens de satide (Holubcikova et al., 2016). A semelhanca do que ja foi
identificado no capitulo 2.2., o consumo de frutos e vegetais € uma componente
essencial para uma dieta saudavel. Conner et al. (2017) e Thorndike et al. (2017)
afirmam que tal estd relacionado com uma maior longevidade e maior saude
fisica — como por exemplo, menor probabilidade de surgimento de doengas

cardiovasculares e mental — associado a menores indices de depressao.
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Arechavala et al. (2016) destacam que o excesso de peso ou obesidade aumenta
o risco de vir a sofrer doengas cardiovasculares. Individuos com habitos
alimentares pouco saudaveis tém maior risco de sofrer de excesso de peso e
fatiga, o que pode levar a um maior risco de doencas crénicas (Holubcikova et
al., 2016; Voracova et al., 2016). A Organizagao Mundial da Satde afirma que
uma dieta pouco saudavel é um dos principais fatores de risco para uma série de
doengas cronicas, e reconhece 6 principais doengas relacionadas com a dieta: a
obesidade, hipertensdao e doencas cardiovasculares, cancro, diabetes Tipo II,
doengas dentdrias e osteoporose®.

Ora, uma vez reconhecida a relacao entre os comportamentos alimentares e a
saude dos individuos, a adogao de politicas publicas de satide que visem a pratica
dietas mais saudaveis sao determinantes, pelo que devem ser abordadas por
meio de agoes de prevengao (Egnell et al., 2018). De entre diversas medidas de
prevengao adotadas, destaca-se o desenvolvimento rétulos nutricionais, isto €,
inclusao de informacgao nutricional na frente das embalagens dos produtos pré-
embalados (Dunford et al, 2017; Egnell et al, 2018). Este método sera
aprofundado mais a frente, no capitulo dedicado a inclusdo de informagao

nutricional nos rotulos das embalagens.

2.3. Estudos semelhantes

Dado o carater inovador deste projeto, nao foram identificadas investigagoes
de cariz idéntico, isto ¢, investigagdes que proponham a classificagao de um cabaz
de consumo alimentar associado a promog¢ao de um seguro de satide ou de vida.

Deste modo, a revisao da literatura procurou estudar artigos que identifiquem a

3 https://www.who.int/dietphysicalactivity/publications/trs916/en/ (acedido a 29.10.2018)
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potencialidade do projeto, bem como artigos que permitam a exploragao do

mesmao.

2.3.1. A relevancia dos cartoes de fidelizacao

As relagdes com os clientes tém sido cada vez mais estudadas na literatura de
marketing académico e profissional (Meyer-Waarden, 2008). Para maximizar a
interagao com os clientes bem como a sua retenc¢do, muitas empresas recorrem a
instrumentos de marketing e programas de fidelizagdo ou de recompensas
(Meyer-Waarden, 2008). Define-se Programa de Fidelizagdo como um sistema
integrado de a¢oes de marketing que visa tornar os clientes mais leais, através do
desenvolvimento de relagdes personalizadas com os mesmos (Meyer-Waarden,
2008).

H& mais de uma década que os grandes retalhistas recolhem volumes de
dados — como a identidade do consumidor, data e hora da compra e a listagem
de produtos comprada — com base em transacdoes didrias associadas aos
programas de fidelizagao (Coll, 2013). Como incentivo a criacao de um cartao de
fidelizacao, mas também para criar custos de mudanga, prolongar o
relacionamento e incentivar as possibilidades de cross-selling e/ou up-selling, os
programas de fidelizagao desenvolvem o sistema de recompensas baseado na
geracao de um comportamento de compra repetido — como por exemplo, as
milhas ou os pontos ganhos normalmente nao sao transferiveis para outra
empresa (Coll, 2013; Meyer-Waarden, 2008).

De acordo com (Meyer-Waarden, 2008), os consumidores associados a um
programa de fidelizagao identificam-se mais fortemente com a empresa, o que é
particularmente benéfico para industrias de consumo frequente, com baixa
diferenciacao nos fornecedores. Associado ao desenvolvimento digital, e apoiado
em técnicas data mining — métodos estatisticos e computadorizados usados para

produzir conhecimento a partir de bases de dados — os retalhistas sao agora
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capazes de aproveitar os dados recolhidos para conhecer melhor o cliente e
personalizar e segmentar as suas comunicagdes (Coll, 2013). Um exemplo de uma
aplicacao do data mining no setor do retalho é a sugestao de produtos adequados
ao consumidor, de acordo com a idade, estado na vida, estilo de vida, entre
outros.

Coll (2013) identificou como uma capacidade do desenvolvimento do data
mining a transmissao de dados de consumo alimentares para uma seguradora.
De realcar que, até a data, ndo tinham sido desenvolvidos estudos que
permitissem a colaboracdo de programas de fidelizacdao e seguradoras. Para
estudar esta oportunidade, Coll (2013) realizou entrevistas a consumidores.
Quando inquirida uma jovem de 22 anos sobre a possibilidade de uma
seguradora poder recusar a sua adesdo a um seguro de satide com base no seu
perfil de consumo, a mesma nao achou a andlise injusta. Em contraste, ao
entrevistar uma pessoa reformada de 65 anos, a mesma afirmou nao teria
interesse em aderir a esta solucao, se a mesma fosse desenvolvida com o tinico
intuito de beneficiar a empresa. Pelo contrario, se este desenvolvimento procurar
melhorar os estilos de vida da populacao, a sua opiniao alteraria. Como tal, a
percecao, por parte dos consumidores, de que a utilizagao dos dados ¢é legitima e
benéfica para o cliente sao fatores fulcrais para a aceitagdo deste produto.
Adicionalmente, a preocupagao com a protecao dos dados pessoais é uma
constante.

Coll (2013) acrescenta que um projeto como este pode ser alcancado se
existirem duas condigoes: i) se os clientes puderem escolher o fornecimento ou
nao dos dados; ii) se for atribuido algum incentivo ou redugao dos prémios. Caso
contrdrio, apenas os consumidores que considerarem ter habitos alimentares

saudaveis estarao interessados em aderir.
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2.3.2. A informacgao nutricional no rétulo das embalagens

Conforme referido em capitulos anteriores, os rotulos nutricionais na frente
das embalagens foram desenvolvidos no sentido de promover habitos
alimentares mais saudaveis e, como tal, ajudar os consumidores a tomar decisoes
de consumo mais sauddveis no momento da compra (Egnell et al., 2018). O
desenvolvimento destes rotulos, para além de impactar os consumidores,
encoraja os produtores a reformularem a composicao dos seus produtos, para
que possam apresentar informag¢oes mais saudaveis e positivas (Dunford et al.,
2017; Egnell et al., 2018).

Egnell et al. (2018) alertam que, para que esta metodologia seja util, é
necessario que os consumidores consigam compreender a informacao fornecida.
Como tal, ao longo da ultima década foram desenvolvidos diversos modelos de
apresentagao da informacdo nutricional, que podem ser enquadrados em trés
categorias: i) rétulos numéricos, incorporagao do valor nutricional do produto na
frente da embalagem; ii) rotulos com cddigos de cores (Semaforo Nutricional)
onde cada cor tem associada uma quantidade do respetivo nutriente (vermelho
para uma quantidade elevada; amarelo para uma quantidade moderada; verde
para uma quantidade reduzida); e iii) rétulos de alerta, com sinais que avisam o
cliente quando um produto inclui uma quantidade excessiva para a satide de um
nutriente.

Os sistemas de apresentacao da informagao nutricional poderao, assim, ajudar
a que os consumidores se tornem mais conscientes da pratica de uma alimentagao
saudavel. Contudo, estes modelos foram desenvolvidos para classificar apenas
produtos pré-embalados, nao contemplando solugdes para produtos frescos.

Apesar de os resultados serem positivos independentemente do modelo
aplicado, o segundo modelo apresenta diferengas mais significativas do que os
restantes, visto que a utilizagdo de cores é mais apelativa e a utilizagao das cores

de um semaforo sao compreendidas pela comunidade de forma rapida e simples
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(Dunford et al., 2017; Egnell et al., 2018). Assim, o Seméaforo Nutricional classifica

a quantidade de lipidos, saturados, acticares, e sal existentes em cada produto.

Em 2007, a Food Standards Agency (2007) publicou um dos primeiros modelos

de classificagdo de acordo com este sistema, que se encontra apresentado na

Tabela 3 e na Tabela 4. Dez anos depois, e baseados no semaforo nutricional

definido pelo Departamento da Satide do Reino Unido, Dunford et al. (2017)

analisaram um conjunto de 290 000 produtos existentes nos Estados Unidos da

Ameérica, de acordo com a Tabela 5 e a Tabela 6.

Verde (baixo) Amarelo (médio) Vermelho (elevado)
Lipidos <30g/100g | >3,0e<200g/100g |>20,0g/100g | >21g/porgao
Saturados | <1,5g/100¢g >1,5e<50g/100 g >50g/100g | >6,0g/porcao
Acacares | <50g/100g | >50e<150g/100g |>150g/100g | >18,0 g/ porcao
Sal <03g/100g >03e<15g/100g >1,5g/100g | >24g/porcao

Tabela 3 - Semaforo Nutricional para Alimentos

Fonte: Food Standards Agency, 2007

Verde (baixo) Amarelo (médio) Vermelho (elevado)
Lipidos <1,5g/100 ml >1,5e<10,0g /100 ml >10,0 g /100 ml
Saturados <0,75 g /100 ml >0,75e<2,5¢g /100 ml >2,5g/100 ml
Actcares <2,5g /100 ml >2,5e<75¢g/100 ml >7,5g /100 ml
Sal <0,3g /100 ml >0,3e<1,5¢g/100 ml >1,5g /100 ml

Tabela 4 — Semaforo Nutricional para Bebidas

Fonte: Food Standards Agency, 2007

38




Verde (baixo) Amarelo (médio) Vermelho (elevado)
Lipidos <30g/100g | >3,0e<175g/100g |>175g/100g | >21g/porcao
Saturados | <1,5g/100 g >1,5e<50g/100 g >50g/100g | >6,0g/porcao
Acgticares | <50g/100g | >50e<225g/100g |>225g/100g | >27g/porcao
Sal <012¢g/100g | >0,12e<0,6g/100g | >0,6g/100g | >0,72 g/ porcao

Tabela 5 — Semaforo Nutricional para Alimentos

Fonte: Dunford et al. (2017)

Verde (baixo) Amarelo (médio) Vermelho (elevado)
Lipidos <1,5g/100ml | >1,5e<8,75g/100ml | >8,75g/100ml | >10,5 g/ porcao
Saturados | <0,75g/100ml | >0,75e<2,5g /100 ml >2,5¢g/100 ml >3,0 g / porgao
Actcares <25g/100ml | >25e<11,25g/100ml | >11,25¢g/100ml | >13,5 g/ porcao
Sal <0,12g/100ml | >0,12e<0,6g/100ml | >0,3g/100ml | >0,4 g/ porcao

Tabela 6 - Semaforo Nutricional para Bebidas
Fonte: Dunford et al. (2017)

Assim, para classificar um determinado produto, devera ser comparada a
quantidade nutricional do mesmo, numa referéncia de 100 g ou 100 ml, consoante
0 mesmo seja um alimento ou bebida, respetivamente. No caso de produtos com
porc¢oes superiores a 250 gramas, a andlise deverd ser feita analisando a
quantidade nutricional do produto por porcao e, caso ultrapasse o limite
identificado na respetiva coluna, o nutriente deve receber uma classificagao
automaticamente vermelha (Food Standards Agency, 2007).

Para analisar os habitos alimentares da populagao americana, Dunford et al.
(2017) atribuiram uma ponderacdo de 1 ponto para cada nutriente classificado a
verde; 2 pontos para nutrientes classificados amarelo; e 3 pontos a nutrientes
classificados a vermelho, o que se traduz numa ponderagao global que varia entre

4 e 12 pontos. Para uma ponderacdo global entre 4 e 6 pontos, os produtos sao
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classificados como saudaveis. Ao analisar a classificagao dada pelo modelo aos
nutrientes, mais de 40% dos produtos existentes nos Estados Unidos da América
que foram analisados obtiveram classificagdes vermelhas. Ao analisar a
classificagao global dos nutrientes, apenas 30,1% dos produtos avaliados foram
classificados como saudaveis (Dunford et al.,, 2017). Por ultimo, os autores
realgam que uma limitacao do método utilizado é proveniente do mesmo apenas
ter em conta a analise dos nutrientes em vez de se basear num padrao alimentar

(Dunford et al., 2017).

2.4. Sumario

Ao subscrever um seguro de automodvel, que entidade tera informagao mais
precisa e atualizada sobre a localiza¢ao do automdvel e do estilo de condugao do
detentor do seguro? Isto é, se 0 mesmo se encontra estacionado numa garagem,
se passa por uma localizacdo mais perigosa, se conduz a uma velocidade
excessiva face a estrada onde se encontra, ou se fala ao telemdvel enquanto
conduz. Serd a seguradora? A companhia fornecedora do carro? Ou sera a
empresa detentora do smartphone ou smartwatch que o tomador do seguro possui?

Esta experiéncia demonstra um dos desenvolvimentos tecnoldgicos
associados a industria seguradora, e levanta um conjunto de oportunidades: para
os consumidores, que passam a esperar uma diferenciacao no prémio do seu
seguro, adaptado ao seu proprio perfil; e para as industrias digitais, que, devido
as suas capacidades, se tornam capazes de oferecer propostas de valor superiores
face as industrias tradicionais (Dawson, 2016).

Assim, a simplificagdo dos processos e o desenvolvimento de modelos de
decisao auténomos, promovido pelo big data e ferramentas de advanced analytics,

permitiram as empresas melhorar os seus servigos. No setor dos servigos
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financeiros, percebeu-se que esta drea ja se encontra a ser explorada, no entanto
por um nicho especifico de empresas. As financeiras e seguradoras mais
tradicionais, por deterem infraestruturas mais rigidas enfrentam maiores
desafios ao tentarem adaptar os seus processos para estes novos modelos digitais.

Uma forma de beneficiar dos dados existentes sobre o cliente esta associada
aos programas de fidelizagao e ao desenvolvimento de ferramentas de analytics
que permitam a geracdo de conhecimento importante sobre o cliente. Ora, no
caso de um retalhista alimentar, a existéncia de um cartao de fideliza¢do permite
a identificacdo de padrdes de consumo alimentar dos varios clientes. O
tratamento desta informacao pode ser aplicado, de forma benéfica, em seguros
de saude ou de vida, dada a relagdo existente entre a pratica de uma dieta
saudavel e a menor ou maior probabilidade de ocorréncia de doengas.

Contudo, apesar de a relagao entre a ponderagao dos habitos de consumo
alimentares e o risco associado a um seguro de satde ja ter sido estabelecida por
Coll (2013), nao se encontra desenvolvida, até a data, nenhuma metodologia que
permita a implementagao deste modelo de negocio. Como tal, serd possivel a
criacao de um modelo de classificacdo do cabaz alimentar dos clientes através
dos dados recolhidos por um cartao de fidelizacao, capaz de produzir efeitos

benéficos — isto é, descontos — no prémio de um seguro de satde?
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3. Metodologia

O objetivo do presente capitulo é apresentar a metodologia utilizada para
responder aos objetivos de investigacao definidos — i) contribuir para a definicdo de
uma metodologia de classificacio dos bens alimentares transacionados; e ii) analisar se a
metodologia desenvolvida no primeiro ponto é capaz de ser replicdvel para o universo das
transagoes e clientes fidelizados.

Primeiramente, serd feita uma apresentacao da metodologia de investigacao
adotada na concretizagdo do projeto. De seguida, serao identificadas as
metodologias aplicadas no desenvolvimento do projeto, sendo que a primeira se
debruca sobre o estudo dos habitos de consumo associados a um cartao de
fidelizacao, no sentido de desenvolver um modelo de classificagao do cabaz de
consumo alimentar existente no retalhista. Por ultimo, sera estudada a aplica¢ao
do modelo definido numa amostra aleatoria, para comprovar a sua veracidade e
utilizagdo, bem como propor uma medida quantitativa que permita a
implementagdao de descontos associados ao prémio de um seguro. Importa
salientar que um dos propositos deste trabalho se prende com a modelizagao, e
assim criar condi¢des para que o trabalho possa ser replicado de forma

sistematica em analises de futuras transag¢Oes realizadas pelos clientes.

3.1. Metodologia de Investigacao

Tendo em conta o cariz inovador da investigacao, foi conduzida uma analise
exploratdria, que procura descobrir o contexto atual em que o problema se insere
e obter conhecimento sobre determinado topico, sendo assim flexivel e ajustavel

(Saunders et al., 2011). Existem diversas formas de conduzir uma investigacao
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exploratoria, desde revisao da literatura existente, a realizacao de entrevistas com
profissionais relacionados com o tema/drea ou realizagao de estudos de mercado.
Deste modo, uma andlise exploratdria recorre, muitas das vezes, a observagao
para recolher dados primadrios, o que envolve a visualizagao sistematica, registo,
descrigao, analise e interpretacdo do comportamento das pessoas (Saunders et al.,
2011)

Tendo presente a questao de investigagdo proposta, bem como os objetivos de
investigacao definidos, este projeto incluiu a realizacdo da analise documental
existente em plataformas cientificas académicas — como a Web of Science,
Repositorio Veritati e Google Scholar; bem como em plataformas da empresa
responsavel pelo estudo. Por fim, foram realizadas entrevistas informativas com
diversos colegas do grupo onde o estudo decorreu, no sentido de: i) aferir a
existéncia de informacao estruturada sobre as caracteristicas nutricionais dos
produtos; ii) conhecer a estrutura da base de dados do retalhista; iii) obter uma
amostra representativa aleatdria com informagdo transacional de clientes
fidelizados.

Em segundo lugar, esta andlise, de natureza qualitativa, subdivide-se em duas
metodologias: uma primeira, onde, ainda que baseada em critérios numéricos, €
proposta uma classificacdo do cabaz de consumo alimentar do retalhista; e uma
segunda metodologia que pretende comprovar a aplicabilidade do modelo
desenvolvido e estudar as relagdes entre as varidveis através de graficos e
analises (Saunders et al., 2011). A escolha por uma abordagem qualitativa esta
comummente associada a uma filosofia interpretativa, visto que implica a
compreensao dos resultados obtidos para poder interpretar os fendmenos
estudados. Deste modo, a pesquisa qualitativa recorre a técnicas de recolha e
analise de dados e a criagao de conhecimento é conseguida através do estudo das

relacOes entre as variaveis (Saunders et al., 2011).

43



3.2. Concecao do Modelo-SN

Para o desenvolvimento e estruturacao do modelo de classificagao do cabaz
de consumo alimentar existente no retalhista — que intitulei como Modelo-SN,
Modelo do Semaforo Nutricional — importa salientar que o retalhista ja utiliza, ha
aproximadamente 10 anos, um sistema de classificacao através do cddigo de
cores de grande parte dos seus produtos pré-embalados de marca propria.
Contudo, uma vez que o retalhista nao comercializa unicamente produtos marca
propria, para poder classificar todo o cabaz de consumo alimentar seria
necessaria a replicagio do modelo para os produtos das marcas parceiras.
Adicionalmente, o sistema utilizado pelo retalhista nao se encontra estruturado
nas suas bases de dados.

Como tal, foi realizado um levantamento das Direcoes Comerciais existentes
nas lojas do retalhista para as categorias de vens alimentares, com vendas ao
longo do ano 2018. Entende-se como Dire¢cao Comercial o nivel ou segmento de
maior agregacao existente para o produto. De seguida, a andlise foi restrita aos
departamentos alimentares. E apresentado na Figura 2, um esquema que permite
compreender melhor agregacdo de niveis de classificacio de produtos do
retalhista, desde o departamento comercial até ao codigo do produto em si. Na
Tabela 7 é apresentado um exemplo da respetiva estrutura existente em base de

dados, para o caso concreto da Sub Categoria Batatas Fritas.
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Dire¢ao Comercial

\—> | Unida o

de Negoci
\—> Categoria

\—> Sub categoria

\—> Unidade Base

\—V Unidade de Stock

Figura 2 - Niveis de agregacao de produtos existentes no Retalhista

Dlrega.o Umda,d? de Categoria Sub Categoria Unidade Base
comercial negocio
10 - 01 - Mercearia 0101 - 010101 - Batata 01010101 - Sal
Alimentar Salgada Aperitivos Frita Lisa
10 - 01 - Mercearia 0101 - 010101 - Batata 01010102 - Sal
Alimentar Salgada Aperitivos Frita Ondulada
10 - 01 - Mercearia 0101 - 010101 - Batata 01010103 -
Alimentar Salgada Aperitivos Frita Sabores Lisa
10 - 01 - Mercearia 0101 - 010101 - Batata 01010104 -
Alimentar Salgada Aperitivos Frita Sabores
Ondulada
10 - 01 - Mercearia 0101 - 010101 - Batata 01010105 -
Alimentar Salgada Aperitivos Frita Artesanais Palha
10 - 01 - Mercearia 0101 - 010101 - Batata 01010106 -
Alimentar Salgada Aperitivos Frita Artesanais Lisa
10 - 01 - Mercearia 0101 - 010101 - Batata 01010108 - Bf
Alimentar Salgada Aperitivos Frita Take-Away
10 - 01 - Mercearia 0101 - 010101 - Batata 01010109 -
Alimentar Salgada Aperitivos Frita Light/Saudaveis
10 - 01 - Mercearia 0101 - 010101 - Batata 01010110 -
Alimentar Salgada Aperitivos Frita Gourmet
10 - 01 - Mercearia 0101 - 010101 - Batata | 01010111 - Bat.
Alimentar Salgada Aperitivos Frita Fri. Outras

Tabela 7 - Exemplo da estrutura da base de dados do retalhista

Concluida a primeira fase, numa primeira andlise foram encontrados
aproximadamente 1 900 000 0000 de Unidade de Stock alocados a cerca de 2 000
segmentos de Unidade Base. Deste modo, definiu-se que para alcangar o primeiro

objetivo de investigacao, isto €, para definir o Modelo-SN, a andlise serd realizada
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ao nivel de agregacao Unidade Base (ou niveis de agregacao superiores) e nao a
Unidade de Stock. Adicionalmente, a realizacao da analise a um nivel de
agregacao superior permite a replicagao do modelo de uma forma mais eficiente,
uma vez que a introdugao de novos produtos em categorias existentes esta
contemplada no modelo.

Por conseguinte, reconheceu-se a importancia da defini¢ao das seguintes fases:
analise e validacao da abrangéncia dos segmentos; e categorizagao e estruturacao
dos mesmos.

A andlise e validagao da abrangéncia dos segmentos requereu uma pesquisa
mais detalhada as Unidades de Negdcio, onde foram eliminadas do estudo
categorias de produtos nao alimentares. S3ao exemplo de categorias
desconsideradas os suplementos, guardanapos e lengos de papel, produtos de
higiene e de limpeza. Para validar a abrangéncia das categorias existentes em
base de dados, foi realizada uma andlise prévia dos produtos incluidos nos
segmentos com objetivo de aferir se, pela identificagao apenas das Unidades Base
era possivel definir um modelo de estudo e, paralelamente, avaliar uma
categorizacdo por este nivel ou superior. A Tabela 7, apresenta a andlise realizada
a Sub Categoria Batatas Fritas, onde € possivel identificar, através da
nomenclatura existente para a Unidade Base, qual a informacao nutricional a
analisar, e dai reconhecer a possibilidade de agregacdo das Unidades Base
existentes, dado que inclui produtos com informagao nutricional muito

semelhantes.

A terceira fase, categorizacao e estruturacdo dos segmentos alimentares
existentes no retalhista, foi realizada através do cruzamento entre, por um lado,
diversas pesquisas a plataforma digital do retalhista, onde sao disponibilizados
ao consumidor, para um numero consideravel de produtos, a informacao

nutricional dos mesmos; e, por outro lado, o estudo de Dunford et al. (2017), que
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apresenta um modelo para classificagao dos produtos pré-embalados de acordo
com a quantidade nutricional existente nos mesmos.

Deste modo, o Modelo-SN ¢ analisado para todas as Unidades Base
alimentares do retalhista da seguinte forma:

i.  Pesquisa do produto relativo a Unidade Base na plataforma de compras

online do retalhista;

ii.  Verificagao da existéncia de informacao nutricional sobre 0 mesmo;

iii. =~ Comparacao das quantidades nutricionais para cada um dos quatro
nutrientes propostos com o modelo de Dunford et al. (2017);

iv.  Atribuicdo da pontuagdao por nutriente, conforme proposto por
Dunford et al. (2017);

v. Atribuicao da classificagao global do produto.

E importante mencionar que o modelo de Dunford et al. (2017) distingue a
classificacao de produtos consoante sejam alimentos ou bebidas, pelo que a
presente metodologia replicou a proposta. Adicionalmente, enquanto os autores
classificam o limite considerado para uma alimentacao saudavel (até 6 pontos
num total de 12), este limite ndo € proposto para a distingao entre uma
alimentacao intermédia ou desfavoravel. Deste modo, consideraram-se
classificacdes superiores a 8 pontos como desfavoraveis. E apresentado na Tabela
8 um exemplo da classificagao feita para a base de dados estudada, onde se
identifica a informacao nutricional para um produto pertencente a cada Unidade
Base.

No entanto, uma vez que a andlise de Dunford et al. (2017) recorre a um
modelo de classificacdo de produtos pré-embalados, foi necessdrio recorrer a
outras investigacOes para classificar produtos frescos, como frutas, legumes,
carne, peixe, entre outros. Trichopoulou, Bamia, & Trichopoulos (2009)
caracterizam a dieta Mediterranica como uma dieta que prima pelo elevado

consumo de legumes, fruta, frutos secos, peixe, marisco e cereais, e por um
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reduzido consumo de carnes e derivados e gorduras. Assim, a classificagao dos

frutos e legumes com uma categoria verde parte da verificacdo de que estes

alimentos sao benéficos para a satide e cruciais para a adogao de uma alimentacao

saudavel (Arechavala et al., 2016; Conner et al., 2017; Holubcikova et al., 2016;

Trichopoulou et al., 2009; Voracova et al., 2016). Adicionalmente, foi definida

uma classificagio com a categoria verde para os alimentos peixe e marisco

(Trichopoulou et al., 2009).

Lipidos Saturados Acucares Sal
. SKU
Unidade base exemplo POT  geore | P score | P score | P score Total
PP 1 100 g 100 g 100 g 100 g
?;210101 “Sal ) oo0ss31 | 34g R | 14g R | 058 G |12 R R
01010102 - Sal
200583 34 R 14 R 7 12 R R
ondulada 005830 & & 078 G -8
01010103 -
Sabores lisa 6328753 3lg R 12¢g R 25¢g G 13g R R
01010104 -
Sabores 6328736 32¢g R 11¢g R 06g G 15¢g R R
ondulada
01010105 -
Artesanais 4129602 35¢g R l6g R 08¢g G 10¢g R R
palha
01010106 -
4 R 1 R 1 R R
Artesanais lisa 2060425 328 38 058 G P8
1010108 - bf
01010108 5359323 3g R 4¢g Y 05¢g G 13¢g R R
take-away
01010109 -
4 R 1 R 1 R R
light/saudaveis 3699358 248 28 058 G 28
1010110 -
01010110 2092498 32¢g R 33g Y 06g G 15¢g R R
gourmet

Tabela 8 — Exemplo ilustrativo de classificacio do Modelo-SN

Em que:

G — Classificagao verde, equivalente a quantidades reduzidas do nutriente

ou pontuagao total;

Y - Classificagdo amarela, equivalente a quantidades intermédias do

nutriente ou pontuacao total;

R - Classificagaio vermelha, equivalente a quantidades elevadas do

nutriente ou pontuagao total.
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Para classificar alimentos na Unidade de Negocio Talho, € importante
distinguir entre os grupos de carne, pois existe uma grande variagao nutricional
entre a carne vermelha e carne branca. Assim, de acordo com Richi et al. (2015),
o consumo de carne vermelha e de carne processada estd associado a um
aumento do risco de mortalidade, surgimento de doencgas cardiovasculares,
cancro colorretal e diabetes tipo II, tanto em homens quanto em mulheres. Por
outro lado, esta associagdo nao se identifica na carne branca. Com base na
informagao apresentada por Richi et al. (2015) e Trichopoulou et al. (2009),
classificaram-se os alimentos de carne branca com a categoria amarela e os
alimentos de carne vermelha ou processada com a categoria vermelha.

Por ultimo, ao analisar as bebidas alcoolicas, como vinhos e espirituosas, tendo
por base o Modelo-SN, a classificacdo atribuida seria verde, pois o tunico
nutriente considerado na maioria destes produtos como vermelho era o nivel de
agucares. Ora, de acordo com a Organiza¢ao Mundial de Sauide, o consumo de
bebidas alcodlicas é considerado prejudicial para a satide e consumido em
quantidades excessivas pode causar doengas no figado, cancro, doengas
cardiacas e mentais*. Como tal, os alimentos que se encontram nestes grupos
foram classificados com a categoria vermelha.

E ainda importante mencionar que para o presente estudo se optou por
classificar determinadas categorias com uma pontuacao nula. Tal classificagao
estd relacionada com a amplitude de produtos de classificagdes nutricionais
dispares nas Sub Categorias associadas, ou com o facto de se tratarem de
refeicdes pré-preparados e, portanto, a sua informacdo nutricional nao é
fornecida. As Sub categorias classificadas com pontuagao nula sao: i) 180103 —
Refeicdes, onde estdao incluidos produtos como sopas e saladas, pizzas, sandes,
refeicdes pré-embaladas, acompanhamentos, entre outros disponibilizados aos

clientes através de balcoes de atendimento; ii) 180104 — Parcerias, onde constam

4 https://www.who.int/topics/alcohol_drinking/en/ (acedido a 19.01.2019)
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refei¢oes, essencialmente de cozinha japonesa e chinesa; e iii) 180201 — Refeigoes —
que inclui produtos semelhantes aos produtos do ponto i), mas estao
previamente embalados e disponibilizados aos clientes em balcoes de livre
servigo.

A conjugagao de todas as classificagoes feitas compoe, deste modo, o0 Modelo-

SN, e permite alcangar o primeiro objetivo de investigacao.

3.3. Teste do Modelo-SN

Com o intuito de encontrar contribui¢des futuras para o desenvolvimento de
um seguro orientado pelo data-driven, a segunda metodologia utilizada pretende
aplicar o modelo definido no subcapitulo anterior numa amostra de dados
transacionais do retalhista. Para tal, foi selecionada uma amostra aleatoria das
transacoes realizadas com cartao de fidelizacao de uma fragcao da base de clientes
do retalhista, de dezembro de 2017 a novembro de 2018. Para complementar a
analise, foram extraidas tabelas complementares, com dados de dimensao sobre
os clientes. Deste modo, foram selecionadas trés tabelas, com as seguintes
particularidades:

— Informacdo_Transacional: onde constam, para cada cliente, todas as
transagOes fidelizadas realizadas durante o periodo de analise.
Adicionalmente, o ficheiro contém informacao relativa a data e local da
transacado, cddigo da Unidade de Stock, fator de conversao do produto
(isto é, indica o numero de quantidades vendidas do produto na
transagao ou peso do mesmo), prego do produto e desconto associado;

— Dimensao_Produto: onde é indicado, para cada cddigo de Unidade de
Stock, a desagregacdao do produto até ao departamento ou Diregao

Comercial associada. E através deste ficheiro que é possivel aplicar o
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Modelo-SN, classificado ao nivel da Unidade Base, para todas as
transacoes da amostra;

— Dimensao_Cliente: que identifica, para cada cliente segmentado no
ficheiro Informacao_Transacional, quais sdo as varidveis
socioeconOmicas associadas. Para a presente analise, foram extraidos
dados relativos ao género, ano de nascimento, nimero de membros no
agregado familiar e identificador do segmento estilo de vida (medida

calculada através de desenvolvimentos advanced analytics).

Dada a dimensao dos ficheiros em estudo, a analise do Modelo-SN foi
desenvolvida com recurso a Power Bl Desktop. O Power BI Desktop ¢ uma aplicagao
do Office 365 para visualizagao de dados complexos e que permite a importacao,
edicado e modelagao de dados, bem como a criagdo de reports, ecras de
visualizagao, e a partilha destes resultados na cloud, por forma a que possam ser
consultados quer em computador como tablets e smartphones.

Numa fase prévia a importagdo das tabelas em Power BI Desktop, foi
adicionado ao ficheiro Dimensao_Produto, o Modelo-SN. Esta associacao, entre
o SKU de cada produto selecionado e a classificagdo do modelo ao nivel da
Unidade Base foi feita através do Excel. Adicionalmente, ao analisar os dados
extraidos no ficheiro Dimensao_Cliente, foram identificados clientes onde o
campo relativo ao nimero de membros do agregado familiar era questionavel ou
estava a branco. Deste modo, para uniformizar a analise, os clientes segmentados
com campo Family_Members a branco foram classificados como tendo um
agregado familiar de 1 pessoa, e os clientes segmentados com valores iguais ou
superiores a 5, foram classificados como tendo um agregado familiar de 5

pessoas.
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Findas as uniformizagoes prévias, foram importados os ficheiros em Power Bl
Desktop, bem como estabelecidas as varidveis-chave que permitem o
relacionamento entre as tabelas. Especificamente, foi definida a relagdo de um
para muitos entre a tabela Dimensao_Cliente e a tabela de
Informacao_Transacional através da variavel comum em ambas -
Customer_Account_Nr_Mask; e a relacaio de um para muitos entre a tabela
Dimensao_Produto e a tabela de Informac¢ao_Transacional através da variavel
presente em ambas — SKU. A Figura 3 apresenta um excerto retirado da aplicacao

Power BI Desktop, onde as mesmas relagdes foram definidas.

e = o

CLISTORAEA_ACCOUMNT NS MASK: CUSTOMIE ACTHUNT NAMASK

it . TIME KEY

FAMILY MEIJEERS 50
2

HEW _FAMEY WEMIERS 3% oo Packer
SEG_AGE LD
SEG.LIFE_STYLE KEY

SEGM_BABY

5 Hakie
SRR TRARSACTION I MASK

I Seg Ltefiyle T Househeid
-
L S A 10 chasiers

J chanierss

Finad Seape

Figura 3 - Relagoes estabelecidas nas tabelas de analise

A terceira fase da andlise do modelo aplicado a amostra aleatoria implicou a
criacao de colunas complementares de apoio ao estudo, bem como a defini¢ao de
métricas adicionais. Quanto a criacdo de colunas complementares, foram
definidas as seguintes colunas:

— Na tabela Produto, foi criada uma medida de score associada ao
Modelo-SN. Uma vez que este modelo atribui uma classificagao
qualitativa para cada produto, € necessario associar uma medida
quantitativa para cada categoria, para que seja possivel observar as
disparidades de consumo em Power Bl. Como tal, a classificagao das
métricas baseou-se na pontuacao definida por Dunford et al. (2017)

para classificacdo de cada nutriente: produtos com categoria verde
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recebem 1 ponto; amarela recebem 2 pontos; vermelha recebem 3
pontos. Por fim, produtos alimentares excluidos opcionalmente
recebem zero pontos.

— Na tabela Transagdes, foi criada uma coluna que, para o First_Score
criado na tabela de Produto, associe todas as transagoes importadas.

— Na tabela Transacdes, foi criada uma coluna para associar o numero de
membros do agregado familiar a transagao. Deste modo, sera possivel
considerar esta variavel na classificacago do cabaz de consumo
alimentar. Especificamente, considere-se a comparagao entre 1 kg de
carne consumida por uma familia de 2 pessoas e a mesma quantidade
consumida por uma familia de 5 pessoas.

Por fim, foi criada na tabela de Transacbes uma métrica de Score Final do
cliente cujo objetivo € permitir a classificagao do cabaz alimentar por cliente, e
que considera todas as transagoes alimentares fidelizadas, aplicando o Modelo-
SN e ajustando o resultado pelo fator de conversao de cada produto e niumero de

membros do agregado familiar. A métrica definida apresenta a seguinte equacao:

»(Si x FC + H)
M Trx

Finalgcore =
Em que:
Si — Score inicial;
FC - Fator de Conversao;
H — Ntmero de membros do agregado familiar;

Trx — Transagoes de categoria alimentar consideradas no Modelo-SN.

Concluida a definicdo da métrica de calculo da pontuacao final a atribuir a
cada cliente pelo total do seu cabaz alimentar, tornou-se possivel analisar a
distribuigao dos Scores Finais na amostra. O estudo da distribuicao dos perfis de
cliente, consoante apresentem padroes de consumo alimentares mais ou menos

saudaveis, permite a definicdo de segmentos de cliente que podem futuramente
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ser aplicados na atribui¢ao de um desconto associado ao prémio de um seguro
de satde ou de vida. Contudo, e conforme apresentado em capitulos anteriores,
a literatura existente nao apresenta nenhuma proposta para a aplicacao deste
modelo, pelo que as elagdes apresentadas pretendem contribuir para estudos
futuros, deixando bem claro que ainda nao estdao comprovadas.

Estando a analise a ser realizada em Power BI Desktop, a aplicagao possui uma
funcionalidade, que requer a criagao prévia de uma tabela que considere todos
os clientes selecionados e o Score Final, e que permite a definicao automatica de
clusters, sendo que o utilizador necessita apenas de definir um intervalo de
segmentos, no maximo 15, que pretende obter. Para esta segmentagéo foram
ordenados os clientes por Score Final e, posteriormente, selecionados 10 clusters.

Finda a modelagao dos dados, tornou-se entao possivel analisar os resultados
do modelo de estudo desenvolvido. A andlise dos resultados sera apresentada

no capitulo seguinte.

3.4. Sumario

O desenvolvimento de um seguro cujo prémio pago pelos consumidores possa
ser beneficiado de acordo com o seu perfil — neste caso, com o perfil de consumo
alimentar — requer a definicao de metodologias de implementacao robustas, que
nao estao, até a data, desenvolvidas em qualquer seguro praticado no mercado.
Deste modo, o presente projeto propds-se a estudar e desenvolver um modelo de
classificagao do cabaz de consumo alimentar associado a um cartao de fidelizagao
abrangente, no sentido de iniciar os desenvolvimentos associados a este modelo
de seguro.

De forma a estudar este tema, foi, primeiramente, feito um levantamento das

categorias de consumo existentes no retalhista, e numa segunda fase, atribuido
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uma medida de classificagao de cada categoria e respetivos produtos incluidos,
tendo por base investigacoes cientificas publicadas. Terminada a estruturacao do
modelo, foi possivel aplicar o mesmo a uma amostra aleatoria durante um ano
de transacOes fidelizadas. Dada a dimensao dos dados a analisar, foi utilizada a
aplicagdo Power BI Desktop para observar o comportamento do Modelo-SN

aplicado na amostra.
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4. Apresentagao e discussao dos resultados

Este capitulo tem como objetivo apresentar os resultados identificados com a
defini¢ao e aplicagao do Modelo-SN pretendendo, primeiramente, comparar os
resultados obtidos com os habitos de consumo alimentares estudados pelos
autores apresentados na Revisao Bibliografica e, numa segunda fase, comparar
os clusters segmentados pela aplicagao, no sentido de propor uma medida de
classificacdo do cabaz, capaz de ser aplicada num desconto associado a um

seguro.

4.1. Apresentacao dos resultados

Para definir o Modelo-SN, foi necessaria a classificagdo de aproximadamente
1500 Unidades Base. Contudo, conforme referido anteriormente, em
determinados segmentos de produto, esta classificacao foi realizada a um nivel
de agregacao superior por ser relativa a categorias de alimentos com
caracteristicas nutricionais muito semelhantes. O Apéndice I apresenta a
classificacao proposta para o Modelo-SN.

Finda a classificagao realizada ao nivel da Unidade Base, obteve-se um total
de 44% de classificagdes na categoria verde, 16% na categoria amarela, e 39% na
categoria vermelha. As categorias com classificagdo opcional nula representam

1% da base.

No que respeita a andlise da amostra aleatoria de transagoes fidelizadas com
cartao de fidelizagao, foram classificadas de acordo com o Modelo-SN, e por

pertencerem a categorias alimentares, cerca de 77% do total de transagoes
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extraidas. Paralelamente, no ficheiro relativo aos dados Dimensao_Produto,
foram consideradas para a classificagdo do modelo por pertencerem a categorias
alimentares estudadas, 21% dos codigos de produto totais.

Considerando que a amostra selecionada representa uma porgao da base de
clientes com cartao de fidelizagao, foram extraidos para andlise cerca de 74 000
clientes. Destes, 63,3% sao elementos do género feminino e 36,7% sao elementos
do género masculino. Quanto ao perfil dos clientes segmentados, identificou-se
a seguinte distribui¢ao quanto ao numero de membros do agregado familiar:
26,6% dos clientes sao os tnicos membros do seu agregado familiar; 24,1% tém 2
membros; 21,8% tém 3 membros; 18,3% tém 4 membros; e 9,2% tém 5 membros.
Por fim, analisando o perfil dos clientes quanto a sua segmentacao de estilo de
vida, obteve-se uma distribuicao de 19,5% para os clientes identificados no
segmento SLS_1; 16,8% para o SLS_2; 10,1% para o SLS_3; 10,3% para o SLS_4;
13,9% para o SLS_5; 12,9% para o SLS_6; 14,0% para o SLS_7; e 2,4% o SLS_8.

Ao aplicar o Score Inicial no total de transagOes realizadas — isto ¢, dados
contidos na tabela de Informacdo_Transacional — verificou-se que 50,7% das
transacOes realizadas obtiveram uma classificacao de verde; 18,5% uma
classificacao amarela; e 30,4% uma classificagao vermelha. O peso das categorias
alimentares excluidas do modelo no total das transacdes € inferior a 0,4%. Por
outro lado, ao analisar os produtos incluidos na amostra segmentada, numa 6tica
de contabilizacdo unica — ou seja, cddigos irrepetiveis incluidos na tabela
Dimensao Produto — verificou-se um peso de 36,8% dos produtos categorizados
a verde; 15,5% a amarelo; 45,1% a vermelho; e 2,6% a nulo. A Tabela 9 apresenta
os resultados, em percentagem, obtidos na amostra por unidade de stock distinto

e no total de transacao, classificado de acordo com o Modelo-SN.
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Modelo-SN Total de transagoes (SKUs) | SKUs distintos
Verde - G 50,7% 36,8%
Amarelo-Y 18,5% 15,5%
Vermelho - R 30,4% 45,1%
0 0,4% 2,6%
Total 100% 100%

Tabela 9 - Distribui¢do do Modelo-SN por transa¢des e SKU

Considerando a aplicagdo da métrica Final_Score no total da populacdao
segmentada, e discriminando o resultado de acordo com a métrica Final_Score
por cada uma das trés categorias propostas pelo Modelo-SN obteve-se um score
médio de 0,83 para produtos classificados a verde; 1,40 para produtos
classificados a amarelo; e 2,23 para produtos classificados a vermelho (Figura 4).

23 2.23

2.0
15
1.0

05

0.0
G Y R

Figura 4 - Média do Score Final discriminado de acordo com o Modelo-SN
Analisando os resultados de acordo com o perfil de clientes, foi obtido um

Score Final médio de 1,25 para elementos do género feminino; e de 1,50 para

elementos do género masculino (Figura 5).
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Figura 5 - Média do Score Final discriminado por género
Em que:
F — Elementos do género feminino

M - Elementos do género masculino

Comparando o Score Final com a medida de segmentacao do estilo de vida
proposta pelo Retalhista, obtiveram-se os seguintes resultados: uma pontuagao
de 1,79 de para o segmento SLS_1; 1,42 para o segmento SLS_2; 1,40 para o
segmento SLS_3; 1,34 para o segmento SLS_4; 1,33 para o segmento SLS_5; 1,29
para o segmento SLS_6; 1,31 para o segmento SLS_7; e 1,57 para o segmento
SLS_8 (Figura 6).
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Figura 6 - Média do Score Final discriminado pelo Segmento Estilo de Vida
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Por fim, a definigao de clusters em Power BI Desktop permitiu, numa primeira
fase, identificar o Score Final médio por cluster, e intervalo de resultados minimo
e maximo que cada cluster inclui. Numa segunda fase, e devido a exportacao de
cada grupo de cluster para um documento Excel, foi possivel identificar o nimero
de clientes segmentados para cada cluster, reconhecendo assim o peso de cada
grupo no total. Na Figura 7 sao apresentados os 10 clusters definidos de acordo
com a aplicagao, ordenados, de forma decrescente, acordo com o Score Final
meédio do segmento. Na Tabela 10 € apresentado o peso de cada cluster no total da

amostra.

100
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Figura 7 — Distribuicdo dos clusters de acordo com o total de clientes e Score Final
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Peso no

Cluster Score Minimo | Score Maximo N¢ Clientes

total da base
C7 - 0,66 15 742 20,42%
Co6 0,66 1,00 18 042 23,40%
C1 1,01 1,50 18 598 24,12%
C10 1,51 2,15 9233 11,97%
C4 2,16 2,94 10 157 13,17%
C2 2,95 4,51 4433 5,75%
C9 4,52 8,46 722 0,94%
C8 8,50 18,79 140 0,18%
C3 19,37 42,00 34 0,04%
C5 56,17 75,15 4 0,01%

Tabela 10 - Distribui¢ao dos clientes de acordo com os clusters definidos

4.2. Discussao

Quando pensamos na diversidade de produtos alimentares disponiveis aos

consumidores em qualquer retalhista, é possivel identificar uma amplitude

extensa de categorias de artigos, em constante renovagao. Sendo assim, a

determinacdo do Modelo-SN através da andlise realizada as categorias

alimentares do retalhista, permite depreender duas ideias correlacionadas: a

primeira evidencia a multiplicidade de produtos presentes nas categorias; a

segunda, real¢a a poténcia da andlise feita as categorias, visto que permite a

continuidade do modelo sempre que sao adicionados novos artigos, sem que se

crie uma nova categoria.

Em primeiro lugar, a construgao do Modelo-SN permitiu a segmentacao das

categorias alimentares em 3 padrdes de consumo — verde, para alimentos mais
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saudaveis; amarelo, para alimentos intermédios; e vermelho, para alimentos
pouco saudaveis. Enquanto no estudo realizado por Dunford et al. (2017) aos
produtos comercializados pelos retalhistas americanos, 30,1% dos produtos
analisados obtiveram uma classificagado saudavel. Em contraste, este estudo
obteve um peso de 44% para os produtos classificados com a categoria verde nos
produtos comercializados por um dos maiores retalhistas portugueses. Deste
modo, numa primeira andlise podera inferir-se que os retalhistas alimentares
portugueses tendem a oferecer produtos mais saudaveis. Contudo, enquanto os
primeiros autores restringem a sua andlise a produtos pré-embalados,
tendencialmente menos sauddveis; o segundo propde uma classificagao para
todo o cabaz alimentar, incluindo produtos frescos e geralmente mais saudaveis.

Em segundo lugar, ao comparar a proporc¢ao de produtos classificados a verde
na amostra aleatéria com o peso desses produtos no total das transagoes
segmentadas, é possivel reparar que enquanto os produtos com categorizacao
saudavel representam 37% do total de produtos distintos, estes sdo consumidos
com uma maior frequéncia e repeticao, apresentando um peso de 51% no total
das transages. Por oposi¢ao, os consumidores tendem a consumir uma
quantidade menor, mas mais variavel de produtos com categoria vermelha —
sendo que representam um peso no cabaz de consumo alimentar dos clientes de
19%, mas um peso nas categorias de consumo segmentadas de 45%. Uma
explicagdo possivel para estes resultados prende-se com o facto de os
consumidores nao apresentarem significativas variagdes nos produtos que
compram de forma rotineira — como frutas, legumes e leite — mas tendem a

selecionar opgoes diversificadas no que respeita a produtos indulgentes.

Em terceiro lugar, aplicacao do Score Final na amostra aleatdria permitiu aferir
que os elementos do género feminino apresentam uma alimentagdo mais

favoravel que os elementos do género masculino. Ora, este resultado aparenta
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estar de acordo com os resultados obtidos por Arechavala et al. (2016), Costa-
Tutusaus & Guerra-Balic (2016) e Holubcikova et al. (2016), conforme referido no
capitulo que estuda os habitos alimentares e o género. Importa, contudo,
relembrar que, uma vez que o presente estudo é feito através das compras
fidelizadas, nao € possivel afirmar com certeza que a transacao final tenha sido
realizada pelo detentor do cartao, ou por outro membro do agregado familiar, de
outro género.

Ainda sobre a aplicagdo do Score Final, mas desta vez de acordo com a
classificacao de advanced analytics proposta pelo retalhista — segmento estilo de
vida — identificaram-se 2 segmentos com um Score Final mais saudavel, os SLS_6
e os SLS_7. Sendo assim, apesar de a literatura apresentada analisar a relacao
entre os hdbitos alimentares e o status socioecondomico ou escala de afluéncia
familiar, é possivel retirar algumas interpretagoes destes resultados. Arechavala
et al. (2016) e Voracova et al. (2016) defendem que as familias mais afluentes
tendem a ser mais preocupadas com a alimentacao. Paralelamente, o facto de os
consumidores estarem conscientes da nutricao dos alimentos influencia o
consumo dos mesmos (Holubcikova et al., 2016; Voracova et al., 2016). Deste
modo, a pontuagao final média atribuida aos dois segmentos podera estar assente
nestas premissas. Por outro lado, o prego dos alimentos impacta o consumo dos
mesmos (Arechavala et al., 2016; Costa-Tutusaus & Guerra-Balic, 2016; Voracova
et al., 2016).

Por fim, a determinacdo de clusters pelo Power BI Desktop permitiu a
formulagao de uma proposta de classificacdo do cabaz de consumo alimentar,
capaz de permitir a aplicacao de descontos associados a um seguro de satde ou
vida. Ainda que nao faga parte do ambito do trabalho — a discussao sobre o
modelo de princing aplicado — os parametros foram definidos no sentido de
permitirem a customiza¢do do prémio, bem como a aplicagio de descontos

maiores consoante o Score Final seja mais reduzido. Deste modo, a Tabela 11
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apresenta o Modelo de Classificagao Global, e pressupde a aplicagao de descontos

associados para um Score Final inferior ou igual a 1.50.

% de
Score Final Score Final Segmentacao
Clusters Clientes na
Minimo Maximo Proposta
amostra
Cc7 - 0.70 20.50% A
Coé 0.71 1.00 23.50% B
C1 1.01 1.50 24.00% C
C4, C10 1.51 3.00 25.00% D
C2,C3, G5,
3.01 ilimitado 7.00% E
C8, C9

Tabela 11 - Segmentacdo do Cabaz de consumo cabaz de implicar descontos associados ao prémio

Tendo em conta o cariz inovador do projeto, bem como lacuna associada a
bibliografia existente, considera-se relevante referir que a construgao do Modelo
de Classificacao Global teve como base o peso dos clientes na amostra, como
forma de definir os limites minimos e maximos associados ao Score Final de cada

cliente.
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5. Conclusao

Desde uma fase inicial da realizacao deste projeto que foi possivel identificar
uma lacuna de estudos cientificos sobre esta matéria — correlagao entre padroes
de consumo e prémio de seguros. Por um lado, tornou o trabalho mais
estimulante, pois em muitas alturas foi necessario apontar caminhos e solugdes
para areas do conhecimento que nao estavam devidamente estudadas. Por outro
lado, relembra a necessidade de o Modelo-SN se encontrar apto a trabalhar com
multiplas formas de classificar os alimentos, e que isso possa ser feito de forma
dinamica. O presente capitulo apresenta as principais implicagdes do
desenvolvimento do estudo, assim como as forcas e limitacOes identificadas e,

por fim, as perspetivas de trabalhos futuros.

5.1. Implicacoes

Ao longo deste estudo, aprofundou-se o conhecimento associado a correlagao
existente entre os padrdes de consumo alimentares e o prémio de um seguro.
Concluido o projeto, e tendo em conta o objetivo de investigagdo definido no
inicio do trabalho — contribuir para o desenvolvimento de um novo modelo de negdcio
de segquros, cuja determinagdo do risco associado considere os hdbitos alimentares dos
clientes — é possivel afirmar que as analises realizadas possibilitaram o alcance do
mesmo.

Avaliando o primeiro objetivo complementar, i) contribuir para a definicdo de
uma metodologia de classificagio dos bens alimentares transacionados, poder-se-a dizer
que o presente trabalho permitiu o desenvolvimento de uma primeira

investigacao que propoe a formulacao de um modelo de classificagdo dos habitos
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de consumo alimentares associados a um cartao de fidelizacdao. A formulagao do
modelo permite, assim, destacar a enormidade informacgao para estruturar. No
entanto, pode considerar-se que a modelagao foi conseguida, concluindo num
modelo simples e intuitivo: onde produtos mais saudaveis sao classificados a
verde, produtos intermédios a amarelo, e os produtos menos saudaveis sao
classificados a vermelho. Por ultimo, evidencia-se a potencialidade de o trabalho
poder ser enriquecido se, ao Modelo-SN, se acrescentarem outras componentes,
apresentadas no subcapitulo dedicado as perspetivas futuras.

No que diz respeito ao segundo objetivo complementar, ii) analisar se a
metodologia desenvolvida no primeiro ponto é capaz de ser replicavel para o universo das
transagoes e clientes fidelizados, o desenvolvimento do projeto incluiu a defini¢ao
de uma métrica quantitativa com a finalidade de permitir a classificagao do cabaz
alimentar por cliente, bem como a construgao de clusters que permitem identificar
segmentos de aplicacdo de descontos. Como tal, a métrica Score Final permitiu a
identificagao de grupos de clientes com maior propensao em aderir a um seguro
como este — 0s SLS_6 e os SLS_7 — que, por adotarem dietas mais saudaveis, se
acredita que poderao reconhecer mais facilmente os beneficios associados ao
seguro. Por fim, a construcao de clusters apresenta a ultima medida definida no
projeto e, devido ao carater inovador do mesmo, nao se encontra apoiada em
artigos cientificos. No entanto, foram propostos limites minimos e maximos para
o Score Final obtido pelo cliente, por forma a permitir a atribui¢ao, ou nao, de um

desconto associado a um prémio de um seguro.

5.2. Forcas e limitagoes do estudo

Os principais pontos fortes deste projeto prendem-se com o carater inovador

do estudo aliado a pertinéncia em que o mesmo se desenvolve. Ora, até a data
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nao se encontra desenvolvido qualquer modelo de negdcio que procure aplicar o
estilo de consumo alimentar a uma bonificacdo associada ao prémio de um
seguro de saude ou vida. Este estudo procura instigar os primeiros trabalhos
inerentes a este desenvolvimento. Paralelamente, dado o contexto atual do
mercado, em que surgem novas empresas digitais nos servigos financeiros e que
disponibilizam aos consumidores solu¢des mais simples, customizadas ou
baratas, a criacdo de um seguro data-driven podera permitir a criagdo de
vantagens competitivas no mercado de seguros portugués, bem como a criagao
de um novo instrumento de fideliza¢do associado ao seguro. De realgar o
beneficio associado ao ecossistema existente entre o cartdo de pagamento da
FinTech e o cartdo de fidelizagao do Retalhista, que possibilita uma relacao com o
cliente, tnica e valiosa. Por ultimo, aponta-se como uma for¢a a
representatividade das categorias de produto analisadas, cerca de 1500
Unidades Base, bem como da amostra analisada, a aproximadamente 74 000
clientes.

Contudo, algumas limitacoes devem ser reparadas. Em primeiro lugar, dado
o carater inovador do estudo, e a disrup¢ao do modelo de negocio que se
pretende desenvolver, nao foram encontradas referéncias que solidifiquem e
justifiquem todas as metodologias escolhidas. Assim, a metodologia de
segmentacao baseada no padrao de consumo e que permite a aplicacao de
descontos associados ao prémio do seguro nao estd apoiada em artigos
cientificos, mas na distribuicao dos resultados da amostra. Em segundo lugar,
associada a constru¢ao do Modelo-SN reconhece-se uma lacuna que se prende
com o facto de a informacao nutricional nao estar disponivel para todos os
produtos, bem como a segmentagao em base de dados feita aos produtos pelo
retalhista agregar, por vezes, artigos com algumas dissemelhancas nutricionais.
Em terceiro lugar, a métrica Score Final incorpora no seu cdlculo o total de

transagoes realizadas pelo cliente, ponderado pelo Score Inicial e ajustado pelo
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fator de conversao de cada produto e nimero de dependentes do cliente. No
entanto, esta medida ndo considera o peso do produto para o desenvolvimento
de uma dieta saudavel. Concretizando melhor, considerando a distribuicao
alimentar proposta pela Roda dos Alimentos’, para a adogao de uma dieta
equilibrada, o consumo de frutas e legumes deverd representar
aproximadamente metade da alimentacao de um individuo, comparativamente
com o consumo de peixe, ovos e carne que € bastante menor.
Complementarmente, a métrica nao permite ajustar a amplitude de consumos no
retalhista de cada cliente. De uma forma mais concreta, a métrica Score Final nao
distingue um cliente que adquire todo o seu cabaz alimentar no retalhista de um
cliente que recorre ao retalhista para comprar determinados produtos, como
frutas e legumes. Deste modo, um cliente que pretenda reduzir o seu prémio de
seguro, poderd apenas fidelizar compras de alimentos mais saudaveis,
enganando o modelo. Por tltimo, ao apresentar um modelo de seguro que atribui
descontos associados a pratica de habitos alimentares sauddveis podem ser
levantadas algumas questdes de ética visto que apenas os clientes com menor
risco associado — ou seja, com padroes de consumo alimentares melhores — irdo

beneficiar de uma reducao do seu prémio mensal.

5.3. Desenvolvimentos Futuros

Terminado o projeto, podemos identificar um conjunto de estudos e analises
que deverao ser realizadas numa fase prévia ao lancamento deste novo modelo
de negdcio. Em primeiro lugar, importa analisar a recetividade dos

consumidores em autorizar o acesso aos seus dados de consumo alimentares,

5 http://www.alimentacaosaudavel.dgs.pt/activeapp/wp-content/files mf/1485170312CartazA313 med.pdf
(acedido a 27.02.2019)
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bem como o seu interesse em aderir a um seguro com estas caracteristicas — esta
analise poderad ser alcangada com recurso a estudos do mercado ou questionarios.
Em segundo lugar, destaca-se o estudo da recetividade da seguradora parceira
em reformular modelo de ponderacao do risco, para que incorpore o Modelo-SN
na sua analise — este ponto podera ser resolvido com a realiza¢do de reunides com
seguradoras, onde a relagao entre os héabitos alimentares e a saude devera ser
analisada. Em terceiro lugar, serd necessario desenvolver um modelo de pricing
associado ao desconto a aplicar.

Por outro lado, identificam-se desenvolvimentos futuros que nao afetam o
langamento do produto, mas podem condicionar a sua atratividade no mercado,
fiabilidade e rentabilidade: i) reestruturacaio de determinadas categorias
consumo, para que uma determinada categoria nao inclua alimentos com uma
grande disparidade nutricional; ii) incorpora¢ao de um conceito de gamification
na aplicacdo movel do cartdao de pagamento, onde o cliente possa acompanhar e
melhorar o seu perfil de consumo; iii) incorporagao de inteligéncia artificial no
Modelo-SN, no sentido de desenvolver um modelo robusto, evolutivo e
dindmico que consiga ir aprendendo a medida que surjam outras formas de
classificar os alimentos, incluindo, por exemplo, técnicas de negociacao
avancgadas entre diferentes modelos de classificacao externos ao Modelo-SN; e iv)
revisdao da incorporacao de dados biométricos (wearables) na ponderacao do

prémio associado ao seguro.

69



Referencias Bibliograficas

Ahmad, A., Babar, M., Din, S., Khalid, S., Ullah, M. M., Paul, A., ... Min-Allah, N.
(2019). Socio-cyber network: The potential of cyber-physical system to define
human behaviors using big data analytics. Future Generation Computer
Systems, 92, 868-878. https://doi.org/10.1016/j.future.2017.12.027

Arechavala, T., Continente, X., Pérez-Giménez, A., Bartoll, X., Sanchez-Martinez,
F., & Lopez, M. J. (2016). Frecuencias de consumo de alimentos y exceso de
peso en adolescentes en un contexto de crisis econdomica en Barcelona
(Espana). Gaceta Sanitaria, 30(6), 457-463.
https://doi.org/10.1016/j.gaceta.2016.03.013

Boyd, D., & Crawford, K. (2012). Critical Questions for Big Data. Information,
Communication & Society, 15(5), 662—-679.
https://doi.org/10.1080/1369118x.2012.678878

Coll, S. (2013). Consumption as biopower: Governing bodies with loyalty cards.
Journal of Consumer Culture, 13(3), 201-220.
https://doi.org/10.1177/1469540513480159

Conner, T. S., Thompson, L. M., Knight, R. L., Flett, ]. A. M., Richardson, A.C,, &
Brookie, K. L. (2017). The role of personality traits in young adult fruit and
vegetable consumption. Frontiers in  Psychology, 8(FEB), 1-11.
https://doi.org/10.3389/fpsyg.2017.00119

Costa-Tutusaus, L., & Guerra-Balic, M. (2016). Relationship between healthy
lifestyle and sociodemographic factors in adolescents in Catalonia:
Application of VISA-TEEN questionnaire. PLoS ONE, 11(9), 1-19.
https://doi.org/10.1371/journal.pone.0163381

Dawson, A. (2016). The economic essentials of digital strategy(changes the nature

of supply, demand, or both). McKinsey Quarterly, (March).

70



Dunford, E. K., Poti, J. M., Xavier, D., Webster, J. L., & Taillie, L. S. (2017). Color-
coded front-of-pack nutrition labels—an option for US packaged foods?
Nutrients, 9(5), 1-10. https://doi.org/10.3390/nu9050480

Egnell, M., Talati, Z., Hercberg, S., Pettigrew, S., & Julia, C. (2018). Objective
understanding of front-of-package nutrition labels: An international
comparative experimental study across 12 countries. Nutrients, 10(10).
https://doi.org/10.3390/nu10101542

Food Standards Agency. (2007). Front of Pack Nutritional Signpost Labelling
Technical Guidance, (1), 1-12. Retrieved from
https://www.foodwatch.org/fileadmin/Themen/Ampelkennzeichnung/gui
dance_ampel_issue_1_januar_2007.pdf

Golzer, P., & Fritzsche, A. (2017). Data-driven operations management:
organisational implications of the digital transformation in industrial
practice.  Production  Planning and  Control,  28(16), 1332-1343.
https://doi.org/10.1080/09537287.2017.1375148

Gundlach, K. H. H. (2017). The Impact of Startup Entry on the Innovativeness of
Incumbents: Evidence from the Insurance Industry Dissertation submitted
in partial fulfilment of requirements for the MSc in Management -
Specialization Strategy and Entrepreneurship, at the Universidad, (June).
Retrieved from https://repositorio.ucp.pt/bitstream/10400.14/22699/1/Kilian
Gundlach - The Impact of Startup Entry on the Innovativeness of
Incumbents - Evidence from the Insurance Industry.pdf

Hess, T., Matt, C., Wiesbock, F., & Benlian, A. (2016). Options for Formulating a
Digital Transformation Strategy. MIS Quarterly Executive, 2016(June), 2-3.

Holubcikova, J., Kolarcik, P., Madarasova Geckova, A., Van Dijk, J. P, &
Reijneveld, S. A. (2016). Lack of parental rule-setting on eating is associated
with a wide range of adolescent unhealthy eating behaviour both for boys

and girls. BMC Public Health, 16(1). https://doi.org/10.1186/s12889-016-3002-

71



4

Meyer-Waarden, L. (2008). The influence of loyalty programme membership on
customer purchase behaviour. European Journal of Marketing, 42(1-2), 87-114.
https://doi.org/10.1108/03090560810840925

Richi, E. B., Baumer, B., Conrad, B., Darioli, R., Schmid, A., & Keller, U. (2015).
Health risks associated with meat consumption: A review of
epidemiological studies. International Journal for Vitamin and Nutrition
Research, 85(1-2), 70-78. https://doi.org/10.1024/0300-9831/a000224

Roedder, N., Dauer, D., Laubis, K., Karaenke, P., & Weinhardt, C. (2016). The
digital transformation and smart data analytics: An overview of enabling
developments and application areas C3 - Proceedings - 2016 IEEE
International Conference on Big Data, Big Data 2016, 2795-2802.
https://doi.org/10.1109/BigData.2016.7840927

Russom, P., & Org, T. (2011). BIG DATA ANALYTICS FOURTH QUARTER 2011
TDWI BEST PRACTICES REPORT Introduction to Big Data Analytics.
Definition from Whatls.com. Retrieved from
https://searchbusinessanalytics.techtarget.com/definition/big-data-analytics

Santos, S. (2018). TRADITIONAL AND CHALLENGER BANKS IN UK:
COMPARISON IN TERMS OF CUSTOMER VALUE. Retrieved from
http://hdl.handle.net/10400.14/25884

Saunders, Mark; Lewis, Philip; Thornhill, A. (2011). Research methods for business
students.

Stoeckli, E., Dremel, C., & Uebernickel, F. (2018). Exploring characteristics and
transformational capabilities of InsurTech innovations to understand
insurance value creation in a digital world. Electronic Markets, 28(3), 287-305.
https://doi.org/10.1007/s12525-018-0304-7

Teece, D.J. (2010). Business models, business strategy and innovation. Long Range

Planning, 43(2-3), 172-194. https://doi.org/10.1016/j.1rp.2009.07.003

72



Thorndike, A. N., Franckle, R. L., Polacsek, M., Boulos, R., Greene, J. C., Moran,
A, ... Blue, D. J. (2017). A Supermarket Double-Dollar Incentive Program
Increases Purchases of Fresh Fruits and Vegetables Among Low-Income
Families With Children: The Healthy Double Study. Journal of Nutrition
Education and Behavior, 50(3), 217-228.el.
https://doi.org/10.1016/j.jneb.2017.09.013

Trichopoulou, A., Bamia, C., & Trichopoulos, D. (2009). Anatomy of health effects
of Mediterranean diet: Greek EPIC prospective cohort study. BMJ (Online),
339(7711), 26-28. https://doi.org/10.1136/bmj.b2337

Voracova, J., Sigmund, E. Sigmundovd, D. & Kalman, M. (2016). Family
affluence and the eating habits of 11-to 15-year-old Czech adolescents: HBSC
2002 and 2014. International Journal of Environmental Research and Public

Health, 13(10), 23-25. https://doi.org/10.3390/ijerph13101034

73



Apéndices

Apéndice I - Exemplo do Modelo-SN

Direcgdo comerc Unidade de negécio Categoria - Sub categoria Unidade Base do Cod_UB Score Modelo-SN
10 - ALIMENTAR Classificagso Categoria 1010101 R
10 - ALIMENTAR Classificagdo Categoria 1010102 R
10 - ALIMENTAR Classificagdo Categoria 1010103 R
10 - ALIMENTAR Classificagso Categoria 1010104 R
10 - ALIMENTAR Classificagso Categoria 1010105 R
10 - ALIMENTAR Classificagdo Categoria 1010106 R
10 - ALIMENTAR Classificagdo Categoria 1010108 R
10 - ALIMENTAR Classificagdio Categoria 1010109 R
10 - ALIMENTAR Classificagso Categoria 1010110 R
10 - ALIMENTAR Classificagso Categoria 1010111 R
10 - ALIMENTAR Classificagdo Categoria 1010201 R
10 - ALIMENTAR Classificagdio Categoria 1010202 R
10 - ALIMENTAR Classificagdio Categoria 1010203 R
10 - ALIMENTAR Classificagso Categoria 1010204 R
10 - ALIMENTAR Classificagdo Categoria 1010206 R
10 - ALIMENTAR Classificagdio Categoria 1010207 R
10 - ALIMENTAR Classificagdio Categoria 1010208 R
10 - ALIMENTAR Classificagso Categoria 1010209 R
10 - ALIMENTAR Classificagdo Categoria 1010210 R
10 - ALIMENTAR Classificagdio Categoria 1010301 R
10 - ALIMENTAR Classificagsio Categoria 1010302 R
10 - ALIMENTAR Classificagso Categoria 1010401 R
10 - ALIMENTAR Classificagdo Categoria 1010402 R
10 - ALIMENTAR Classificagdo Categoria 1019595 R
10 - ALIMENTAR Classificagdio Sub Categoria 1020101 R
10 - ALIMENTAR Classificagso Sub Categoria 1020102 R
10 - ALIMENTAR Classificagdo Sub Categoria 1020103 R
10 - ALIMENTAR Classificagdo Sub Categoria 1020104 R
10 - ALIMENTAR Classificagso Sub Categoria 1020105 R
10 - ALIMENTAR Classificagso Sub Categoria 1020106 R
10 - ALIMENTAR Classificagdo Sub Categoria 1020201 Y
10 - ALIMENTAR cagio Sub Categoria 1020202 Y
10 - ALIMENTAR cagdio Sub Categoria 1020203 Y
10 - ALIMENTAR cagso Sub Categoria 1020204 Y
10 - ALIMENTAR cagao Sub Categoria 1020205 Y
10 - ALIMENTAR Classificagdo Sub Categoria 1020206 Y
10 - ALIMENTAR Classificagdio Sub Categoria 1020301 R
10 - ALIMENTAR Classificagdio Sub Categoria 1020302 R
10 - ALIMENTAR Classificagdo Sub Categoria 1020303 R
10 - ALIMENTAR Classificagdo Sub Categoria 1020304 R
10 - ALIMENTAR Classificagdo Sub Categoria 1020305 R
10 - ALIMENTAR Classificagdio Sub Categoria 1020401 G
10 - ALIMENTAR Classificagsio Sub Categoria 1020402 G
10 - ALIMENTAR Classificagdo Sub Categoria 1020403 G
10 - ALIMENTAR Classificagdo Sub Categoria 1020404 G
10 - ALIMENTAR Classificagdio Sub Categoria 1020405 G
10 - ALIMENTAR Classificagso Sub Categoria 1020501 G
10 - ALIMENTAR Classificagdo Sub Categoria 1020502 G
10 - ALIMENTAR Classificagdio Sub Categoria 1020503 G
10 - ALIMENTAR Classificagso Sub Categoria 1020504 G
10 - ALIMENTAR Classificagso Sub Categoria 1020505 G
10 - ALIMENTAR Classificagdo Sub Categoria 1020601 Y
10 - ALIMENTAR Classificagdo Sub Categoria 1020602 Y
10 - ALIMENTAR Classificagso Sub Categoria 1020603 Y
10 - ALIMENTAR Classificagso Sub Categoria 1020604 Y
10 - ALIMENTAR Classificagsio Sub Categoria 1020605 Y
10 - ALIMENTAR Classificagdo Sub Categoria 1020606 Y
10 - ALIMENTAR Classificagso Sub Categoria 1020701 R
10 - ALIMENTAR Classificagsio Sub Categoria 1020702 R
10 - ALIMENTAR Classificagdo Sub Categoria 1020703 R
10 - ALIMENTAR Classificagdo Sub Categoria 1020704 R
10 - ALIMENTAR Classificagdio Sub Categoria 1020705 R
10 - ALIMENTAR Classificagdio Sub Categoria 1020706 R
10 - ALIMENTAR Classificagso Sub Categoria 1020801 Y
10 - ALIMENTAR Classificagdo Sub Categoria 1020802 Y
10 - ALIMENTAR Classificagdio Sub Categoria 1020803 Y
10 - ALIMENTAR Classificagdio Sub Categoria 1020901 G
10 - ALIMENTAR Classificagso Sub Categoria 1020903 G
10 - ALIMENTAR Classificagdo Sub Categoria 1020904 G
10 - ALIMENTAR Classificagdio Sub Categoria 1029595 Y
10 - ALIMENTAR Classificagdio Sub Categoria 1030101 Y
10 - ALIMENTAR Classificagso Sub Categoria 1030102 Y
10 - ALIMENTAR Classificagdo Sub Categoria 1030103 Y
10 - ALIMENTAR Classificagdio Sub Categoria 1030105 Y
10 - ALIMENTAR Classificagso Sub Categoria 1030201 R
10 - ALIMENTAR Classificagso Sub Categoria 1030202 R
10 - ALIMENTAR Classificagdio Sub Categoria 1030203 R
10 - ALIMENTAR Classificagdo Sub Categoria 1030204 R
10 - ALIMENTAR Classificagso Sub Categoria 1030205 R
10 - ALIMENTAR Classificagso Sub Categoria 1030206 R
10 - ALIMENTAR Classificagdo Sub Categoria 1030209 R
10 - ALIMENTAR cagdo Sub Categoria 1030301 G
10 - ALIMENTAR cagdo Sub Categoria 1030302 G
10 - ALIMENTAR cagso Sub Categoria 1030303 G
10 - ALIMENTAR cagao Sub Categoria 1030304 G
10 - ALIMENTAR Classificagdo Sub Categoria 1030305 G
10 - ALIMENTAR cagdio Sub Categoria 1030306 G
10 - ALIMENTAR cagdo Sub Categoria 1030307 G
10 - ALIMENTAR Classificagéo Sub Categoria 1030401 Y
10 - ALIMENTAR Classificagdo Sub Categoria 1030402 Y
10 - ALIMENTAR cagdio Sub Categoria 1030403 Y
10 - ALIMENTAR Classificagdio Sub Categoria 1030501 Y
10 - ALIMENTAR Classificagdo Sub Categoria 1030502 Y
10 - ALIMENTAR cagdo Sub Categoria 1030503 Y
10 - ALIMENTAR Classificagdo Sub Categoria 1040101 G
10 - ALIMENTAR Classificagdio Sub Categoria 1040102 G
10 - ALIMENTAR Classificagso Sub Categoria 1040103 G
10 - ALIMENTAR Classificagdo Sub Categoria 1040201 R
10 - ALIMENTAR Classificagdio Sub Categoria 1040202 R
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Apéndice II - [lustracao da amostra em Power BI Desktop

o
x
"7}
|
e}
8
[
i
¥
T O tlegs=adsgn =
ir = FEpddAdE r =
[ D 3
- - [~
-7 o =
(*}
IIH-' i
] g
-
) .
2 5
= .
£ ]
- -
5
g
e
=
~F
[~
*

75



FEINDNLHOC YOUTALYD IOWIISHIAIND

ATN TIsE

B L]

HIT EHE

L] v N

ST

F¥Hy LR L

HER

76



by o nmpuney gy [EunEenly oy edusy Lt Tn R HRITE Y

3 e NI iri i 30
mprmne; eI qushiny  mwsmowmy IR e ummTy
sut SRTRY . imeREg o u g & 1
- h o ] e - - vi'l Le i1
i (UL HIINES

" owatighl od

A1 CHEHHLUAS 30 SORGEH
ejupiiDeg (0o SEEUB0IE SRITIOY 20 Loy

NSO U [BUO{3HIINRY SUSEUAIE Op Ojeiog Op o dirguidic)

EIEALSY U OFPRY O LS SRS 0P RIRFE

VSINDNLHOE YOII0EVD JOVOISHIAINA

runpEr——_g ujy

e

W o

1EPap-5A

77



WEANDNLINOG Y2 T0LND I0WOISHIAIND

78



