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CAPITULO 1: VISAO, MISSAO, VALORES E DESCRICAO DA
EMPRESA

VISAO

Ser empresa de referéncia no Brasil, reconhecida por ter as melhores opgdes de
beneficios e capacitacdo, de forma dindmica e colaborativa, com qualidade de seus

servicos, produtos e relacionamento.

MISSAO

Ajudar pessoas e empresas na construcdo de seu futuro com seguranca e otimizagao

de sua qualidade de vida.

VALORES

e Comportamento ético e transparente;
e Compromisso com qualidade e foco nas necessidades do cliente;
e Contribuicdo para oferecer estabilidade econdmica as sociedades;

e Valorizacdo do desenvolvimento humano.

DESCRICAO DA EMPRESA

A Aiko Gestdo de Beneficios € uma empresa individual de responsabilidade limitada,
especializada e certificada em corretagem de seguros, inscrita na Superintendéncia de
Seguros Privados (Susep), com habilitacio em todos os ramos securitarios e linha
financeira pela Associacdo Nacional das Empresas Promotoras de Crédito (Aneps) e
Correspondentes do Pais. A empresa é de porte pequeno e esta localizada em Curitiba/PR.
A Aiko esta focada em oferecer um atendimento personalizado por meio de planejamento
estratégico para desenvolvimento humano, retencdo de custo e ampliacao de beneficios a
partir do conhecimento dos valores e do propdsito do cliente, bem como do estudo
consultivo das obrigatoriedades de beneficios para o segmento e das melhorias dos planos

vigentes. A empresa tem como objetivo oferecer solugdes completas e personalizadas
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para empresas e pessoas que buscam otimizagdo de seus recursos, qualidade de vida e

melhoria continua.

HISTORICO DA EMPRESA

A historia da Aiko se d& no periodo de inicio das atividades no ramo por sua
fundadora, prestando servigo exclusivo ao Banco Bradesco desde 2004, por meio de sua
antiga corretora, Rumo Life, nos nichos de seguro de vida e previdéncia. Entre 2012 e
2017, se dedica em assumir uma carteira de alta renda para desenvolver um trabalho de
consultoria exclusiva; faz novas parcerias com empresas renomadas no mercado
financeiro, grandes instituices e seguradoras atuantes no Brasil e no exterior para melhor
atender aos seus clientes, além de ampliar seu portfélio de solucGes de beneficios e linha
financeira.

Em 2018, tem inicio o projeto de construcdo da Aiko com identidade visual propria,
contando com solucdes completas e inovadoras para a otimizacdo de beneficios
empresariais, planejamento previdenciario, linha financeira e capacitacao, tendo iniciado

suas operacdes em marcgo deste ano.

CULTURA E CLIMA ORGANIZACIONAL

A cultura e o clima da empresa sdo orientados para o mercado voltado a um
atendimento consultivo de exceléncia para todos os seus clientes e a proatividade interna.
O modelo de gestdo adotado pela diretoria € o meritocratico, optando sempre pela
transparéncia e pelo respeito entre os colaboradores. Apesar de a diretoria da Aiko ter um
papel fundamental nas tomadas de decisdes devido a fungéo estratégica no negocio, todos
0s colaboradores sdo estimulados a participar com ideias e sugestdes para 0 crescimento
da empresa.

A organizacdo busca uma cultura de unido da equipe e a motivacao para 0s objetivos
propostos. A equipe € constantemente instigada a trabalhar em um ambiente motivador
por meio do compartilhamento de experiéncias, conhecimentos dos produtos e da

colaboracéo.

ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

A estrutura organizacional da Aiko é enxuta e esta voltada totalmente para a area



comercial propriamente dita, com suporte interno de cargos operacionais e assessorias
externas. A job destription (descricdo dos cargos) da empresa € estruturada da seguinte
forma:

- Diretoria: E a cara da empresa para a divulgacdo da marca. Por ser assumida pela
proprietéria, tem o papel fundamental na evolugdo do negdcio e a responsabilidade nas
tomadas de decisdes. Sua presenca € de fundamental importancia tanto para motivar e
incentivar a equipe de vendas quanto para dar peso nas negociacdes entre clientes e
consultores responsaveis para solugdes de eventuais problemas administrativos.

- Consultores (vendedores): Os consultores ou vendedores sdo a forca de frente da
empresa. Estdo bastante afinados com o real propésito do empreendimento, que é o
atendimento de exceléncia. Dessa forma, sdo os responsaveis pela busca de novos
negocios, pela apresentacdo do portfolio da empesa, pela visualizacdo de oportunidades,
sendo a ponte de relacionamento entre o cliente e a Aiko.

- Operadores back office: Sdo 0s responsaveis pela implantacdo e manutencédo dos
contratos, bem como pelo faturamento, pela emisséo das apolices e pelo
acompanhamento de processos de sinistros.

- Operadores de crédito: Sao os responsaveis por servi¢cos de atendimento, simulacao e
efetivacdo da operacdo de crédito ao cliente, coleta de contratos e algumas demandas

financeiras da corretora.

Organograma operacional:

e Diretoria
= Consultores (vendedores e p6s-venda)
e Operador back office

e Operador de créedito

PRODUTOS E SERVICOS

A Aiko atua no ramo de prestacdes de servicos a empresas de pequeno a grande
porte agenciando seguradoras, operadoras de beneficios e bancos operantes no Brasil.
O portfélio é composto por seguros de vida, planos de previdéncia, assisténcia médica
e odontolodgica, vale-refeicdo, alimentacdo e transporte e capacitacdo, por meio de sua
equipe comercial tecnicamente treinada para um atendimento especializado, que

oferece, além da venda e do processo de implantagdo dos produtos, o suporte de
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manutencdo e consultoria junto aos departamentos de recursos humanos (RH) das

empresas-clientes.

OPERACOES

A Aiko estd situada em Curitiba, no Parand, e opera com uma equipe de dois
consultores para a area comercial e dois estagiarios na area operacional. Os consultores
sdo responsaveis pela angariacdo externa e pela prospeccdo de negdcios na propria
cidade e na regido metropolitana. Aos estagiarios é atribuida a responsabilidade pelas
cotacOes, operacOes de crédito, bem como pela manutencdo das apdlices e contratos,
pela emissdo de faturas, por processos de sinistro e ponto de referéncia a clientes.

A Aiko representa, por meio de cadastros de corretagem, uma linha de cerca de
trinta seguradoras e instituicdes financeiras operantes no Brasil. Entretanto, a empresa
tem uma parceria de negdcio mais proxima com algumas dessas instituicdes por
identificar melhor atuagdo em suas demandas, flexibilidade de negociacao, qualidade
de servico a seus clientes e suporte a sua equipe, com treinamentos, campanhas,
sistemas e tratativas de pds-venda.

O processo de operagéo € bastante simples, porém, na maioria das vezes, demanda
ampliar a proximidade de relacionamento com o prospect. A diretoria gera leads a partir
de convencdes, grupos de relacionamento e associacGes de RH, congressos na area de
desenvolvimento pessoal e gestdo humana, indicagdes de parceiros, acessos ao Site e
propagandas em midias sociais.

Apos a identificacdo da oportunidade de negdcio, a equipe € instigada a proceder a
discussdo da melhor estratégia de abordagem, por meio da qual se define quem se
aproximara do cliente conduzindo-o a primeira visita a empresa para apresentar o
servico. Entdo, partindo de perguntas selecionadas, identifica-se a necessidade do
prospect, e o consultor detecta onde pode oferecer soluges.

Depois de concretizada a oferta, o proximo passo é a selecdo de parceiros; sdo
fornecidas as informacgdes aos operadores, que solicitam as cotacdes via on-line, a
formatacdo de planilha de custos e as comissdes a serem recebidas pelo negdcio.
Definida a proposta a ser apresentada, retorna-se a empresa para a apresentacdo da
proposta, bem como para o prosseguimento de ajustes e a negociagdo com o decisor da
empresa.

Apos a efetivacdo do plano, a Aiko intermedia a implantacdo por meio de uma ponte
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entre o pessoal responsavel pela implantacdo ou de uma migracdo de plano naempresa
(geralmente, o setor de departamento pessoal e financeiro) e na instituicdo responsavel
pelo produto adquirido (seguradora, banco ou demais parceiros). O pés-venda é feito
pelo consultor com coparticipagédo do back office, acompanhando o processo de adeséo,

faturamento, emissdo de boletos, processos de sinistralidade e alteracdo de planos.

CAPACIDADES E LIMITACOES

Como a operacdo da empresa ndo depende de matéria-prima e estoque, sua
limitacdo estrutural ndo é fator primordial para o seu desenvolvimento. A capacidade da
Aiko esté relacionada ao tamanho da equipe comercial, & sua organizacdo e ao tempo
dispendido nas negociacdes, alem do suporte das seguradoras, financeiras, parceiros e
assessorias que permitem a oferta abrangente de produtos e a facilidade de ajuste nos
precos sugeridos.

Hoje, a limitacdo da Aiko é reflexo de uma equipe de trabalho reduzida por se
tratar de uma empresa iniciante. Por ndo haver brago suficiente, a capacidade operacional,
incluindo a tratativa de cotacfes, o faturamento, a manutencao e as operacdes de crédito,

é restrita, j& que o objetivo fundamental é o atendimento eficaz e responsavel.

ANALISE DOS RECURSOS DA EMPRESA

Por se tratar de uma empresa pequena em fase de introducdo no mercado, a capacidade
de investimento da Aiko é baixa, pois o0s recursos financeiros advém unicamente da
proprietaria da empresa, além da receita gerada pela pequena carteira de clientes migrada
da antiga corretora.

Os recursos humanos advém sobretudo de indicaces das assessorias e seguradoras,
em funcdo do aprimoramento de habilidades e capacidades técnicas com o intuito de se
enquadrar nas exigéncias e na politica da empresa. Quanto aos recursos tecnolédgicos, a
empresa se abastece principalmente de sistemas oferecidos pelas seguradoras e bancos,
com complemento de sistema avancado de telefonia para o cumprimento da exigéncia do

Banco Central.

ADMINISTRACAO

A Aiko conta, hoje, com quatro funcionarios para a base de suas operagdes, além da
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atuacdo ativa da proprietaria no cargo de diretoria, que, por sua vez, oferece agdes
estratégicas para a linha de frente da empresa com abertura de novas ag¢fes de parcerias,
proximidade da corretora e do cliente para maior percep¢do da marca, bem como o
estimulo a interacdo entre a equipe.

A equipe segue as orientacdes da diretoria, buscando sempre a sincronia entre as
funcbes para que os tramites de negociagdo, fechamento e manutencéo dos beneficios
sejam satisfatorios. O processo de recrutamento de todos os colaboradores é feito
diretamente pela diretoria, que seleciona as indicacdes feitas pelas assessorias e
seguradoras por meio de entrevistas, analise de curriculos e testes de conhecimento na
area.

Os consultores sdo prestadores de servicos terceirizados; e 0s operadores, estudantes
da area de negdcios contratados como estagiarios. A equipe comercial tem ajuda de custo
e comissionamento sobre a producgédo gerada e o0 alcance das metas estabelecidas de acordo
com o planejamento apresentado no inicio do ano de campanha. Os estagiarios nédo
recebem renda variavel ou comissionamento, porém estuda-se a possibilidade de incluir
essa bonificacdo por meio de indicadores de satisfacdo do cliente no manejo das
operacgdes de pds-venda e processos de cotacdo e faturamento gerados com éxito.

Com relacdo aos treinamentos, tem-se 0 seguinte: devido ao fato de a empresa ser
pequena, o treinamento do corpo da equipe € feito pela proprietaria da empresa por meio
de reunides, bate-papos, programas de instrucdes e orientacdes para o melhor
desenvolvimento do time e treinamentos oferecidos pelas seguradoras de forma

presencial ou on-line com programacao periddica.

ORIENTACAO PARA O MARKETING

H& uma concorréncia muito grande no ramo de corretagem de seguros, e a
diferenciacdo na prestacao de servicos é fundamental para a ascensdo da marca. A
satisfacdo do cliente e a proximidade na relacdo empresa-cliente € um diferencial da
Aiko. O cliente é um parceiro da empresa. Para estimular essa continuidade, acdes de
estreitamento de relacionamento, sobretudo com os setores de RH, sdo muito bem-
vindas.

O composto de venda de planos de beneficios empresariais com treinamentos de
capacitacdo, mentoria e coaching com profissionais conceituados torna-se aliado na

entrega de valor da marca para o setor de gestdo humana dentro das empresas. Ter um
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trato cordial com o cliente por meio de um trabalho de CRM (gestdo de relacionamento
com os clientes) € vital para que isso funcione a contento. E imprescindivel conhecer
seus consumidores, a fase de crescimento de suas empresas, a necessidade de remanejo
dos produtos implantados e até mesmo atentar para detalhes como a lembranca — pela
pratica da parabenizacdo — da data de aniversario dos diretores e colaboradores
envolvidos no dia a dia do trabalho.

O investimento em parceiros influenciadores e marketing boca a boca é uma
alternativa a ser considerada, ja que o setor de servigos é regido fortemente por
indicacdes. Contudo, a forca de vendas esté inserida interna e externamente. O conjunto
de manutencdo das apélices, a eficiéncia nas tratativas operacionais, a responsabilidade
e a agilidade no atendimento sdo fatores primordiais para a permanéncia da carteira de
clientes e a conquista de novos negocios — isso, aliado a prospec¢do de novas contas e
a apresentacdo da Aiko como uma empresa inovadora, que visa a entregar, além dos
produtos habituais de corretagem, programas e instrumentos que agregam valor ao
desenvolvimento do trabalho de RH nas empresas-clientes, constitui o diferencial

almejado.
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CAPITULO 2: OBJETIVOS E ESTRATEGIA CORPORATIVA

OBJETIVOS
Dimensdes 2019 2020 2021
Volume de
vendas R$ 2.520 R$9.772 R$14.611
(milhares)
Lucrativida
de R$ 328 R$ 1.272 R$ 1.902
(milhares)
Clientes/m
25 97 145
ercado
. 5 Fortalecimento e Crescimento e
Marca/ima |  Introducdo da marca no o consolidagdo da marca
consolidacéo da q
gem mercado No mercado
marca no mercado

Obijetivo de venda para os exercicios de 2019, 2020 e 2021.
Lucratividade embasada somente em agenciamento, ndo considerado carteira de corretagem.
FONTE: Os autores (2019)

ESTRATEGIA

() Diferenciacéo | () Lideranca de Custo | ( X ) Enfoque

O nicho de mercado no qual a Aiko esta inserida se caracteriza por muitas
empresas que entregam modelos padronizados de beneficios e, em sua maioria,
individualizados em vez de agrupados em pacote Unico para as empresas de acordo com
a identificacdo de suas necessidades. Em geral, existem empresas que oferecem
exclusivamente beneficios de satde ou de alimentacdo, etc., enquanto poucas corretoras
sdo especializadas em entregar solucdes que unem todos os beneficios em um Unico
pacote com solucdo completa para o quadro de funcionarios de forma customizada.

Contudo, existe um grupo de clientes que estd disposto a pagar mais por um

negocio diferenciado que atenda as suas expectativas e as necessidades dos funcionarios
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da melhor forma possivel. Para atingir esse nicho de mercado, a empresa foca em um
atendimento de gestdo de beneficios ndo so relacionados ao cumprimento da legislagdo
ou de normativas internas, mas, também, que estimulam a retengdo e a motivagdo de seu
quadro colaborativo. Nesse caso, a melhor estratégia € o enfoque — direcionado para um
pequeno grupo de clientes que devem ser olhados com profundidade por uma forca de
vendas treinada para o relacionamento e o atendimento de suas necessidades especificas.
As necessidades dos clientes precisam ser entendidas de forma aprofundada pelos
vendedores para que as propostas sejam adequadas a realidade de cada um deles. Nesse
caso, a forca de vendas trabalhara focada no desenvolvimento do relacionamento com o
cliente. Dado o contexto, a estratégia, conforme ja mencionado, serd o enfoque em

diferenciacdo, voltada para um nicho de mercado especifico.

CADEIA DE VALOR

Logistica interna: Considerando que se trata de uma empresa de bens intangiveis, a
logistica interna acaba acontecendo de forma virtual. S8o utilizados os sites das
seguradoras e financeiras para cotagdes; sdo definidos os pacotes de beneficios ou
operacdes de crédito, sendo gerados 0s contratos para os clientes, 0s quais séo assinados
e encaminhados via digitalizada para a companhia contratada e, posteriormente, quando
exigido, a via original é encaminhada a sucursal da instituicao.

Muitas das seguradoras ja trabalham com sistema integralmente virtual,
dispensando qualquer tratativa em papel, de forma que simplifigue ainda mais o
processo e ndo necessite de mais estratégias de logistica com as propostas, as apdlices
e 0s contratos. Os objetivos da logistica interna sdo separar as funces dos operadores
entre captacdo de novas propostas, cotacdo, encaminhamento ao cliente, recepc¢do e
envio a companhia quando necessario, bem como investir em uma plataforma unificada
para alguns produtos especificos, em que 0 acesso aos sites de todas as seguradoras seja
disponivel em um unico lugar.

Operacdes: As operacOes acontecem transformando produtos individuais em pacotes
de beneficios coletivos, adquiridos por meio das empresas empregadoras. Esse processo
envolve identificacdo de tipos de beneficios, legislacdo, necessidade dos clientes e
acionamento de varias seguradoras, que sao transformados em pacotes de beneficios
customizados para o cliente — tudo isso visando a obter praticidade, atendimento

consultivo, melhoria continua ao capital humano das empresas e tratativas de taxas
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comerciais adequadas impostas pelas seguradoras, que, por sua vez, refletirdo no

melhor custo para a empresa contratante e na maximizacéo de receita para a corretora.
Atualmente, existe um time, em parceria com as instituicdes representadas, que

analisa e define o melhor pacote para os clientes. O objetivo da empresa, com o know-
how adquirido, é obter, em um prazo de 3 anos, cada vez mais autonomia para fazer
essas analises e ndo depender de assessorias para a explanacao dos planos, as estratégias
para desenho do produto final e a negociagé&o.
Logistica externa: A logistica externa se caracteriza pelos seguintes procedimentos:
- Logistica de assinatura de contratos: quando ndo ha interacdo direta das companhias,
por meio de e-mail de assinatura virtual, o préprio time comercial garante o processo
via visita aos clientes;
- Entrega de cartbes e books de beneficios: as entregas on-line ou via correios,
direcionadas pelas proprias seguradoras e financeiras representadas, continuam a ser
efetuadas dessa forma, pois atendem, em tempo habil, aos clientes, sdo confiaveis e
representam um baixo custo para a empresa; contudo, o time de vendas acompanhavia
tracking number se as entregas sdo realizadas no prazo previsto para garantir que o
acordo alinhado com o cliente seja mantido.
Marketing e vendas: O marketing deve ser sempre via forca de vendas por meio de
apresentacdes mostrando o cuidado com o cliente, no modelo de estratégia de enfoque
por diferenciacdo, assim como em participacdo de eventos de RH, que reunem o
publico-alvo da empresa. Além disso, também deve ser via meios digitais como
Facebook, Instagram, e-mails de divulgacéo, painéis de debate, entrevistas no Youtube,
cursos em plataformas digitais, e pelo proprio site daempresa, controlados internamente
para garantir que o material divulgado esteja plenamente de acordo com a proposta da
Aiko.
Po6s-venda comercial Aiko: Depois de efetuada a venda, deve ser feita uma consultoria
periddica da execucdo pelo time de vendas junto ao cliente para assegurar a satisfacao
pelo servico, assim como devem ser identificadas as oportunidades de vendas de
produtos ainda ndo adquiridos, direcionando possiveis demandas para o time de
servicos, bem como novas oportunidades de contratos para a Aiko.
Servico pds-venda Aiko: Apesar de a Aiko ter todo o suporte de atendimento ao cliente
por meio de centrais de atendimento das seguradoras e financeiras representadas,
atualmente atua com acompanhamento constante da equipe de servigos para

faturamentos mensais, atualizacdo de base de vidas seguradas, além de consultas e
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manutengéo de contratos.

A empresa mantém, em sua programacao, a revisao periddica das propostas para
assegurar que as necessidades dos clientes sejam sempre atendidas. E importante
também que o time de servico de apoio proceda a pesquisas de satisfacdo realizadas de
forma programada por meio de ligacOes telefonicas e visitas. As queixas, as opinides e
as sugestdes sdo utilizadas para que o processo esteja sempre em melhoria continua.
Geréncia de recursos humanos: O time inteiro deve passar por um processo seletivo
focado nas principais competéncias para atender aos clientes da Aiko e estar adequado
a cultura da empresa, passando por uma entrevista com o proprietario. Todos o0s
vendedores devem ser treinados, quando do inicio das atividades na empresa, sobre
como abordar os clientes, desenvolver relacionamentos e propostas efetivas, assim
como conhecer os produtos da Aiko e de que direciona-los ao publico-alvo. Temas
como langamentos, particularidades de cada produto, condi¢cdes de contratacdo, assim
como legislagéo vigente e campanhas de vendas, serdo abordados em treinamento das
proprias instituicdes representadas.

Inteligéncia e apoio a vendas: A equipe interna é o grande apoio para a rodagem das

vendas, sendo a responsavel por cotacGes, acompanhamento de implantacéo,

faturamento e processos de sinistros, simulacdes, efetivacdo de contratos e tramites com

a empresa conveniada, com um drive de aprimoramento de procedimentos e

implantacéo de novas tecnologias que otimizem o processo.

Desenvolvimento de tecnologia/infraestrutura: Para se tornar mais competitiva e

eficiente em seus processos, a Aiko se abastece com tecnologias/sistemas que

englobam:

e Dbases de clientes efetivos com informacdes de dados pessoais e possiveis novos
clientes;

e informacdes dos clientes advindas de visitas, contatos telefénicos, noticias,
concorréncia;

e contatos realizados;

e agenda para visitas, novos contatos e pos-venda;

e sistema de plataforma telefénica avancada;

e otimizacdo de combinacdes de beneficios e histéricos de vendas para oferecer
pacotes melhores e se antecipar diante da necessidade do cliente com base no

historico de vendas e nas novas variaveis de mercado;
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e tecnologias de comunica¢do com o cliente, via skype, telefone ou plataforma on-
line;

e implantagéo de novas plataformas de pesquisa ou vendas.

Aquisicdo: No que tange as aquisicoes, o foco do time é reduzir custos de manutencao

da empresa e otimizar o tempo, estudando contratacfes de softwares e empresas que

operam em plataformas de marketing digital, sistema multicalculo para cotacbes

simultaneas, levantamento de leads e controle de comissoes.

CAPITULO 3: MERCADO

HISTORICO DO MERCADO

Segundo Contador (2007),! o seguro remonta ao século XIV. Todavia, a primeira
apolice teria sido emitida somente no século XVII, na Inglaterra. Na primeira metade do
século XIX, surgem as companhias seguradoras, como instituicdes especializadas em
administrar o risco. No Brasil, a auténtica industria de seguros iniciou-se somente apés a
chegada da familia real; a primeira seguradora brasileira chamava-se Companhia de
Seguros Boa-Fé (Contador, 2007).

A nocdo de seguro evoluiu com o tempo, desde a que 0 considerava como uma
atividade econémica arriscada, voluntaria, com regras estabelecidas no contrato (apolice),
e ndo admitindo intervencdes externas, até a atual, que reconhece sua importancia como
mecanismo de promocao de eficiéncia econémica e admite a regulacdo como forma de
reducdo da desigualdade de informacao entre as partes (Alberti, 2001).

As pessoas contratam seguro para protegerem-se de risco. O seguro-saude ajuda
a pagar contas médicas. O seguro contra invalidez oferece renda continua no caso de
alguém ficar impossibilitado para o trabalho. Os seguros de propriedade, imoveis e
automoveis, oferecem, respectivamente, protecdo contra acidentes e danos a residéncias
e acidentes de transito. O seguro de vida envolve pagamentos periddicos de prémios;
normalmente, o valor do seguro de vida é equivalente a sete a dez vezes o salario anual

do segurado (Reilly e Norton, 2008).2 Os seguros rurais protegem os segurados contra

1CONTADOR, C. Economia do seguro: fundamentos e aplicagdes. Sdo Paulo: Atlas, 2007. In: BRITTO,
P. A. P. de; ROCHA, C. H. Fragilidades do seguro obrigatorio de danos pessoais causados por veiculos
automotores de via terrestre (DPVAT) sob o ponto de vista do beneficirio. Revista Brasileira de Risco
e Seguro, Rio de Janeiro, v. 8, n. 15, p. 23-36, nov. 2012/abr. 2013.

2REILLY, F. K.; NORTON, E. A. Investimentos. Cengage Learning, Sao Paulo, 2008. In: BRITTO, P.
A. P. de; ROCHA, C. H. Fragilidades do seguro obrigat6rio de danos pessoais causados por veiculos
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desastres naturais, intempéries climaticas, etc. (Ozaki, 2008).3

Os seguros obrigatdrios sdo (Kriger Filho, 2000: p. 209):*“[a]queles seguroscuja
contratacdo é imposta a todos os proprietarios de determinados bens ou [a]queles que
exercem certa atividade definida em lei, com vistas a garantir os danos causados a pessoas
ou coisas decorrentes da existéncia ou utilizagdo do bem por seu proprietario ou do
exercicio da atividade por seu titular.”

Os seguros obrigatorios sdo de caradter puramente indenizatério, conforme
observam Albuquerque (2003),° Kriger Filho (2000) e Martins (2008).6 Em geral, eles
ndo apresentam valor de franquia, e, para os segurados, aqueles que pagam o prémio, no
caso de sinistro, a indenizagdo recebida é igual ao valor da apdlice menos o prémio.

E oportuno registrar que uma apolice de seguro se assemelha a uma opgao financeira
de compra em que a seguradora € a vendedora da op¢do com preco de exercicio igual ao
valor da franquia (Contador, 2007). O segurado € o proprietario da opgéo, da apolice e,
por isso, tem o direito de exercé-la ou de receber o valor de cobertura do seguro. Parater
esse direito, isto é, no caso de sinistro, o segurado deve pagar um prémio a seguradora.
Se a apolice de seguro ndo for exercida durante o seu periodo de vigéncia porque ndo
houve sinistro ou porque o valor do sinistro € menor do que a franquia, o segurado perdera
0 prémio.’

A seguir, os principais marcos historicos do mercado de seguros no Brasil:®

e [Em 1808, teve inicio a atividade securitaria no Brasil com a abertura dos

portos ao comércio internacional, sendo que a primeira sociedade de seguros

automotores de via terrestre (DPVAT) sob o ponto de vista do beneficiario. Revista Brasileira de Risco
e Seguro, Rio de Janeiro, v. 8, n. 15, p. 23-36, nov. 2012/abr. 2013.

30ZAKI, V. A. Em busca de um novo paradigma para o seguro rural no Brasil. Revista de Economia e
Sociologia Rural, v. 46, n. 1, p. 97-119, 2008. In: BRITTO, P. A. P. de; ROCHA, C. H. Fragilidades do
seguro obrigatdrio de danos pessoais causados por veiculos automotores de via terrestre (DPVAT) sob o
ponto de vista do beneficiario. Revista Brasileira de Risco e Seguro, Rio de Janeiro, v. 8, n. 15, p. 23-
36, nov. 2012/abr. 2013.

4 KRIEGER FILHO. O contrato de seguro no direito brasileiro. Niteroi: Labor Juris, 2000.

> ALBUQUERQUE, J. B. (2003). O seguro no direito brasileiro. Leme: Edijur. In: BRITTO, P. A. P.
de; ROCHA, C. H. Fragilidades do seguro obrigatorio de danos pessoais causados por veiculos
automotores de via terrestre (DPVAT) sob o ponto de vista do beneficiario. Revista Brasileira de Risco
e Seguro, Rio de Janeiro, v. 8, n. 15, p. 23-36, nov. 2012/abr. 2013.

®MARTINS, R. T. Seguro DPVAT. Servanda, Campinas. 2008. In: BRITTO, P. A. P. de; ROCHA, C. H.
Fragilidades do seguro obrigatério de danos pessoais causados por veiculos automotores de via terrestre
(DPVAT) sob o ponto de vista do beneficiério. Revista Brasileira de Risco e Seguro, Rio de Janeiro, v.
8, n. 15, p. 23-36, nov. 2012/abr. 2013.

"BRITTO, P. A. P. de; ROCHA, C. H. Fragilidades do seguro obrigatdrio de danos pessoais causados por
veiculos automotores de via terrestre (DPVAT) sob o ponto de vista do beneficiario. Revista Brasileira
de Risco e Seguro, Rio de Janeiro, v. 8, n. 15, p. 23-36, nov. 2012/abr. 2013.

8 Disponivel em: http://www.susep.gov.br/menu/a-susep/historia-do-seguro. Acesso em: 29 mar. 2019.
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a funcionar foi a Companhia de Seguros Boa-fé, fundada em 24 de fevereiro
de 1808;

e Em 1850, foi promulgada a primeira lei brasileira a regular e estudar o
mercado de seguros em todos os aspectos (Lei n® 556, de 25 de junho de
1850) com o advento do Caodigo Comercial Brasileiro;

e Em 1855, foi autorizada a comercializagdo do seguro de vida no Brasil;

e Em 1862, surgiram as primeiras sucursais de seguradoras sediadas no
exterior em nosso Pais;

e Em 1901, foi criada a Superintendéncia Geral de Seguros por meio do
Decreto n° 4.270, de 10 de dezembro, e seu regulamento anexo, conhecido
como Regulamento Murtinho;

e Em 1916, 1° de janeiro, foi sancionada a Lei n° 3.071, que promulgou o
Caodigo Civil Brasileiro, com um capitulo especifico dedicado ao “contrato
de seguro”;

e Em 1929, foi fundada a primeira empresa de capitalizacdo do Brasil
denominada Sul América Capitalizagcdo S/A;

e Em 1939, foi criado o Instituto de Resseguros do Brasil (IRB), por meio do
Decreto-lei n°® 1.186, de 3 de abril. As sociedades seguradoras ficaram
obrigadas, desde entdo, a ressegurar no IRB as responsabilidades que
excedessem sua capacidade de retencdo propria, que, por meio da retrocessao,
passou a compartilhar o risco com as sociedades seguradoras em operacéo no
Brasil;

e EmM 1966, por meio do Decreto-lei n° 73, de 21 de novembro, foram reguladas
todas as operacOes de seguros e resseguros e instituido o Sistema Nacional de
Seguros Privados, constituido por Conselho Nacional de Seguros Privados
(CNSP); Superintendéncia de Seguros Privados (Susep); IRB; sociedades

autorizadas a operar em seguros privados; e corretores habilitados.

TAMANHO E EVOLUCAO DO MERCADO

Em um mercado em que 0s servigos tém alta qualidade e precos competitivos entre a
maioria dos concorrentes, o diferencial maior passa a ser a condicdo da estrutura

competitiva. A racionalizacéo e a flexibilidade das seguradoras s&o caracteristicas que se
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beneficiam pela reducdo de custos administrativos e operacionais, porém ainda ndo sao
suficientes para tornar suas estruturas competitivas, pois a necessidade constante de
qualidade dos servicos exige cada vez qualificagdo dos recursos estruturais.® Diante desse
cenario, a especializacdo das seguradoras é iminente, ou seja, a manutengdo de uma
estrutura enxuta requer a especializacdo, ao invés da dispersdo em servicos, além de
acompanhar os resultados por meio dos produtos.

De acordo com publicagdo da Revista Segurador Brasil, de janeiro de 2015, o setor,
no Pais, vem crescendo na Ultima década sempre acima do aumento do PIB e devera
crescer até 50% nos proximos 5 anos, conforme a KPMG.X Qutra constatagdo do
levantamento é que a representacao do setor é pequena em nosso PIB (excluindo salde e
vida) quando se compara com 0S mesmos setores em paises em que a economia esta mais
desenvolvida, tais como: Chile (1,5%), Portugal (2,5%), Bélgica e Estados Unidos (3%),
sendo o seguro patrimonial o carro-chefe do setor seguido pelos produtos de vida.

Quanto ao ramo da saude, espera-se um crescimento promissor para 0S proximos
anos, pois apenas 25% da populagéo brasileira tém algum tipo de seguro na area, 0 que
representa um impacto significativo no mercado. O mercado brasileiro tem muitos
corretores que representam as principais seguradoras, sendo que esses grupos (10 maiores
seguradoras) concentram 85% dos prémios diretos, conforme mencionado em revista
eletronica do FEA, PUC/SP.

A seqguir, sdo apresentados alguns graficos e tabelas demonstrando a evolucéo dos

seguros de alguns produtos nos tltimos anos.*

° Disponivel em: http://revistaseguradorbrasil.com.br. Acesso em: 21 abr. 2019.

10 Disponivel em: www.kpmg.com/br/pt/estudos_analises/artigosepublicacoes/documents/pesquisa-
sequros-2014.pdf. Acesso em: 01 abr. 2019.

11 Disponivel em: http://cnseg.org.br/cnseg/estatisticas/. Acesso em: 23 abr. 2019.
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Evolucao dos prémios diretos de
seguros e participacao no PIB
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Percebe-se, com base no gréafico, que houve um aumento, nos ultimos anos, dos
prémios de seguro e na participacdo deles sobre o PIB, o que demonstra que o mercado
ainda esta em crescimento, ndo chegando a maturidade, de modo que ha muitas
possibilidades a serem exploradas nos proximos anos.

A arrecadacao por segmento tem aumentado anualmente, considerando os ultimos
anos, sendo o segmento de saude suplementar o de maior representatividade e
participacdo, seguido pelos planos de acumulacdo, que vém crescendo fortemente nos

altimos anos, estimulados pela decadéncia da Previdéncia Social pablica.
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v CNSEg Mercado Segurador - Visao Geral
Arrecadagao por segmento - historico anual
Em RS$ bilhdes e % de variacdo
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FONTE: http://cnseg.org.br/cnseg/estatisticas/

Observamos o quanto a saude suplementar representa em relacédo aos demais
itens e 0 quanto ela vem crescendo no Gltimo ano, tendo uma variacao superior a 10%

de crescimento de um ano para o outro.
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\ 4 CNSEg Mercado Segurador - Visédo Geral
Arrecadagao por segmento do ano atual comparada com o mesmo periodo do ano anterior
Em RS bilhdes
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Dados SUSEP Dados ANS
Variacao: 0,7% Variagao: 10,4%
A2 426 1338 1476
2504 150
2004
100+
150 -
§ §
@ @
100
504
504
. T T
2017 2018 9 2017
| Capitalizagdo M CP: planos de risco M CP: pianos de acumulag... M Satde suplementar
W Ramos elementares
Fontes: DIOPS (ANS) - Extraido em 21/01/2019 Nota: DIOPS (ANS) - Dados até 3° fimestre de 2018
SES (SUSEP) - Extraido em 05/02/2019 SES (SUSEP) - Dados até dezembro de 2018
1) A sigla "CP” comresponde & Cobertura de pessoas. 2) Valores referentes acs ramos dotais foram incluidos na parte de planos de risco, embora
apresentem caracteristicas mistas de risco e acunula;ao 3) Por questdes os valores diferem dos
ANS e FenaSaude. 4) Nos termos da Reso{ug,ao Nomnativa n® 307, os valores da ANS relativos aos trés primeiros trimestres de cada ano podem
estar subavaliados, pois algumas da ¢d0 de envio neste periodo.
06/02/2019 4
1.1.01.2

FONTE: http://cnseg.org.br/cnseg/estatisticas/

Mesmo diante de um cenario promissor, percebemos que, com excecdo da saude
suplementar e dos planos de risco seguidos da capitalizacdo, houve um decréscimo de
crescimento no periodo analisado, considerando a arrecadacdo em valores monetarios, o
que pode estar atrelado a uma reducéo do crescimento do PIB brasileiro nos altimos anos,
levando em conta, também, o impacto da falta de crescimento nos respectivos setores, 0

que pode nao estar favorecendo a venda dos produtos.
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A 4 CNSEg Mercado Segurador - Visao Geral
Arrecadagao por segmento do ano atual comparada com o mesmo periodo do ano anterior
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FONTE: http://cnseg.org.br/cnseg/estatisticas/

Entretanto, ao avaliarmos a arrecadacéo percentualmente, identificamos um

crescimento em relacdo ao PIB nominal na série histdrica.
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v CNSEg Mercado Segurador - Visao Geral
Penetragao da arrecadagao no PIB nominal - histérico anual
Em porcentagem % de variacéo
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Ao examinarmos um dado mais atual, percebemos que a arrecadagdo do mercado
de seguros estd com tendéncia positiva de crescimento nos ultimos 12 meses,
consecutivamente, demonstrando reacdo apds um periodo bastante critico, sendo que,
praticamente, todos os segmentos demonstraram reacbes e variacdes positivas. E
oportuno lembrar que fevereiro é um més com menos dias que janeiro; considerando esse
ponto, a variacdo positiva se torna ainda mais forte, o que é um resultado significativo

para a época devido ao efeito sazonal.

Arrecadag¢do do mercado de seguros regulado pela Susep em fevereiro de 2019

fevereiro 2019 (RS | Var.fev. 2019 /jan. | Var. 2019até fev,/ |, \o- 12m-até
milh&es) 2019 SR [P ma
fev.2018
Ramos Elementares (sem DPVAT) 5.333,7 -9,2% 6,0% 7,5%
Automovel 2.703,2 -8,3% 1,3% 4,2%
Patrimonial 1.202,2 -14,2% 15,8% 11,8%
Habitadonal 336,3 -0,9% 1,7% -2,%%
Transportes 252,0 -22,7% 6,6% 12,8%
Crédito e Garantia 285,4 -5,6% 10,00 11,7%
Responsabilidade Civil 154,4 -24,5% 35,9% 19,0%
Rural 288,8 4,0% 13,1% 13,1%
Maritimos e Aeronauticos 115,4 112,3% 64,7% 15,0%
Satel./Nucl./ Petréleo -4,0 -125,1% -91,7% 44 8%
Coberturas de Pessoas 12.300,8 -0,2% 16,5% -0,3%
Planos de Risco de Seguros de Pessoas 3.454,2 6,3% 16,%% 10,6%
Vida e Acidentes pessoais 1.8131 6,4% 11,48% 8,2%
Prestamista 1.105,6 6,0% 29,3% 20,9%
Qutros 535,5 6,6% 13,2% 1,6%
Planos de acumulagao™ 8.846,6 -2,6% 16,4% -3,6%
Capitalizacdo 1.689,7 -11,48% 10,4% 2,0%
Mercado Segurador (sem DPVAT) 19.324,1 -3,% 12,8% 2,0%
DPVAT 257,2 -46,00% -48,1% -27,7%
Mercado Segurador (Total) 19.581,4 -4,% 10,4% 1,3%
Fonte: SUSEP. Ramos elementares seguem classificagdo SUSEP. (*) Inclui VGBL, PGBL e planos tradicionais.

FONTE: http://www.tudosobresequros.org.br/conjuntura/. Acesso em: 23 abr. 2019.

ANALISE DO MACROAMBIENTE

Ambiente politico: O mercado de beneficios e seguros, que é muito amplo em nosso
Pais, sofre devido as alteracbes do ambiente politico, isto &, tem influéncia das politicas
governamentais ou incentivos ao setor. A cada nova Lei ou alteracdo de incentivos, ha
reveses em cada produto, assim como a turbuléncia politica mexe com o humor dos
segurados e das empresas, as quais consomem menos produtos nesses momentos de
instabilidade.

Outra peculiaridade é quando h4 alteragdes nas regulamentacdes da Susep, 6rgao
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governamental que regula o setor. Ao mesmo tempo em que trazem novas possibilidades,
podem surgir mudancas que mexem com a rentabilidade dos produtos, geralmente por
meio de politicas governamentais que visam a regulamentar algo que ja existe, mas que
ainda tem alguma inseguranca juridica.

Avaliando o setor e 0 ambiente politico, percebemos que a inseguranca do sistema
politico em relacdo a economia afeta consideravelmente a area de seguros, ja que as
empresas nao tém estimulo para adquirir seguros, que sdo vistos como gastos e, portanto,
ndo havendo crescimento nos setores, a pressao pela reducdo de custos € acirrada. Por
outro lado, a tendéncia, com o atual governo, € estabilizar a economia e as posi¢cdes
politicas, bem como fazer as reformas necessérias, 0 que estimulard a procura por
investimentos, e as organizagdes novamente se permitirdo investir em produtos de
Seguros.

De acordo com Marcio Coriolano (presidente da CNSEG), a area de seguros nao
estd tendo apoio politico na redugdo da tributacdo e na descentralizacdo de produtos.
Atualmente, 0 mercado de seguros € concentrado em apenas cinco produtos, o que
também € uma oportunidade de expansdo a medida que hd ambiente politico para isso,
bem como incentivos para o lado empreendedor da populagio.*? Algumas tendéncias para
0 mercado de seguros, e que dependem do ambiente politico, sdo: expansdo da economia
para outros paises; aumento do impacto da tecnologia; envelhecimento populacional; e
reducdo das distancias globais.

Com a expansdo da economia para outros paises, ha a oportunidade de novos
mercados e troca de produtos entre eles, o que alimenta os seguros de produtos e de
desagio cambial, por exemplo. O envelhecimento populacional mais acentuado também
€ uma oportunidade para os produtos de renda minima/vitalicia, de seguros de vida e
salde. Por outro lado, com um cenério politico instavel, a probabilidade de ndo haver
nenhum avango econémico ou estimulo é muito grande, o que, inclusive, pode acentuar
a crise econdmica, ameacando a consisténcia e aampliacdo do sistema de seguros no Pais,
com reducdo de participacdo em relacdo ao PIB.

Meio ambiente: O meio ambiente € pouco impactado pelo resultado dos seguros e
beneficios, pois, com o advento da tecnologia, muitas das propostas sdo assinadas

digitalmente, ndo havendo mais uma burocracia demasiada em papel, mas, sim, por meio

12 Disponivel em: http://www.revistacobertura.com.br/2017/08/07/especialistas-avaliam-cenario-atual-
economico-e-do-mercado-de-seguros-do-pais/. Acesso em: 26 abr. 2019.



http://www.revistacobertura.com.br/2017/08/07/especialistas-avaliam-cenario-atual-economico-e-do-mercado-de-seguros-do-pais/
http://www.revistacobertura.com.br/2017/08/07/especialistas-avaliam-cenario-atual-economico-e-do-mercado-de-seguros-do-pais/
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digital, o que contribui para a ndo degradacao de florestas para a producdo de celulose.
Ambiente econébmico: O ambiente econémico é muito importante para o setor, pois, se
a economia estiver aquecida, as empresas estardo predispostas a reter 0s seus funcionarios
por meio de beneficios ou mesmo a atrair futuros funcionarios. Um ambiente econdmico
promissor gera novos negdcios e novas demandas, além do fato de que as pessoas fisicas
almejam ter mais vantagens, bem como complementar sua renda por meio desses
incentivos/beneficios fornecidos pela empresa.

Em um cenério de crise, por exemplo, o apetite por beneficios acaba sendo enxuto
pelas empresas, que, muitas vezes, cogitam trocar os beneficios existentes por algo mais
em conta visando a reducdo de custos. Avaliando 0 momento econémico de nosso Pais,
vemos oportunidades para desenvolver ainda mais o mercado de seguros e de beneficios
nos proximos anos com a recuperacdo da economia. Para isso, 0 aumento no nivel de
empregos é crucial.

Uma grande oportunidade para o mercado de seguros brasileiros é a
ressecuritizacdo, isto €, a unido de diversas seguradoras por meio da reducdo da carga
tributaria ou a capitalizacdo para ressegurar outras seguradoras menores, por exemplo.
Esse € um meio para desenvolver o mercado domestico, e também usar o Brasil como
base para a internacionalizacdo em paises préximos, como os do Mercosul, mostrando-se
um mercado muito promissor.

Algumas ameacas sdo a permanéncia e a acentuacdo da crise econdmica no

mercado doméstico e/ou uma crise internacional, em que 0s aportes de recursos reduzem
fortemente. Outra situacdo que desfavorece o cenario € o fato de as grandes seguradoras
internacionais usarem outro pais como plataforma para fazer o trabalho de
ressecuritizacdo, o que enfraquece as empresas locais.
Ambiente social: Nos contextos cultural e social, vislumbra-se, no Brasil, um forte apelo
para beneficios basicos e trabalhos por lei ou por negociacao coletiva, tais como vale-
alimentacdo, vale-refeicdo, vale-transporte, seguro de vida empresarial (em grupo) em
detrimento de seguros individuais, tais como seguro de vida, seguro de casa, entre outros.
Outros seguros mais trabalhados no mercado séo o0s seguros de carro e algum outro tipo
de produto, tal como crédito consignado.

O brasileiro ndo tem muito a cultura do seguro, e isso impacta, em algum grau, as
seguradoras e seus agentes, j& que eles ficam mais dependentes das organizacGes, que
buscam ofertar mais beneficios ou seguros para atrair ou manter os funcionarios. Outro

fator a ser levado em conta € que os beneficios ndo sdo vistos pelo funcionario como
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salario, e isso implica, em muitas posi¢des, a ndo percep¢do do valor. Cabe a organizacéo,
em conjunto com as seguradoras e seus agentes, realizar um trabalho de divulgacéo e
demonstracdo dos beneficios e do seu valor a fim de que os funcionarios passem a utiliza-
los e fiqguem atraidos pelas possibilidades.

Para os proximos anos, a tendéncia do mercado de seguros é melhorar e se

popularizar ainda mais, sobretudo nos produtos de previdéncia privada, seguros de vida,
de carro e de casa, inclusive por meio de plataformas digitais e comparativas de precos
com customizagdo conforme o desenho do cliente. Uma ameaga a esse cenario, entretanto,
seria 0 agravamento ou o prolongamento da crise no mercado doméstico, dificultando as
pessoas 0 acesso ao consumo e a aquisicdo de beneficios devido as consequéncias de
fatores como escassez de empregos, por exemplo.
Ambiente tecnoldgico: Para o setor de seguros e beneficios, a parte tecnologica é
fundamental, e vem sofrendo grandes alteragdes nos ultimos anos. A concorréncia se
acirrou, pois as empresas estdo utilizando consultoria on-line, ao invés de presencial, para
alguns produtos, ocasionando, portanto, um novo contexto de compras e de comparagado
dos servicos de diversas empresas. A tecnologia vem sendo utilizada em larga escala,
inclusive com alguns aplicativos no estilo fintech, os quais visam a automatizacdo, a
simplicidade e também a reducdo de custo para o consumidor em alguns produtos, tais
como seguro veicular e seguro de vida.

No ambiente corporativo, mantém-se ainda um padrdo um pouco mais
conservador, com o contato de um consultor e a apresentacdo de propostas mais
personalizadas conforme os critérios definidos pela corporacdo. Todavia, ja se
vislumbram adequac6es de propostas de forma mais automatica ou pacotes para pequenas
e médias empresas em que uma cesta, ou composicao, de beneficios se torna atraente e
com um valor interessante por colaborador.

A possibilidade de montar uma cesta de beneficios é algo muito atraente e que traz
a oportunidade de se atingir determinados mercados, 0 que, talvez, demandasse mais
tempo e um dispéndio financeiro com apenas um consultor. Para a Aiko, 0s novos
entrantes como fintechs sdo uma ameaca ao setor, pois dividirdo ainda mais o bolo no
mercado, além de atrair um publico mais jovem e avesso a negociacdes complicadas e
burocréticas. 1sso trard uma possibilidade de reducdo de receitas em médio e longo prazo
caso se permanega na forma tradicional.

Uma oportunidade para a Aiko pode ser o desenvolvimento de uma plataforma on-

line de cotacdo, de forma que seja feita divulgagdo em micros e pequenas empresas por
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meio de um consultor on-line, que montard essas cestas, possibilitando agilidade,
eficiéncia e precos reduzidos pelo baixo nivel de customizagdo ou de atendimento
presencial, acessando, assim, com mais destreza esse mercado e se adaptando as

necessidades constantes de mudanga.

ANALISE DO MICROAMBIENTE

Rivalidade entre os concorrentes atuais:
(X)ALTA| () MEDIA| () BAIXA

O grau de rivalidade entre os concorrentes (corretoras) € muito alto em nosso Pais,
0 que se da nao somente pela diversificagdo de produtos, como também pela quantidade
de corretores existentes. Estima-se que haja mais de 100 mil corretores de seguros pelo
Pais, de acordo com o Sindicato das Empresas de Seguros e Resseguros (SindsegSP).*3

Essa quantidade enorme de concorrentes faz com que se tenha uma penetragédo
grande no mercado e uma concorréncia acirrada, reduzindo as margens dos produtos. Aos
olhos do consumidor (cliente), isso é benéfico, e, mesmo reduzindo-se as margens das
seguradoras, ainda se permanece com valores de comissionamento satisfatorios na

maioria dos produtos.

Ameaga de novos entrantes:
(X)ALTA| () MEDIA | () BAIXA

A ameaca de novos entrantes é recorrente na area financeira, ndo sendo diferente
na area de seguros. A quantidade de seguradoras em nosso Pais é muito grande, desde as
maiores e mais prestigiadas fora do Pais, até as que sdo braco forte dos bancos e de
grandes grupos financeiros ja estabelecidos. Ha algumas barreiras para novos entrantes,
como uma parte do patriménio liquido das empresas, que esta vinculada ao negécio e ndo
pode ser utilizada para nenhuma outra finalidade, demonstrando a regularidade e a
capitalizacdo, ndo oferecendo riscos aos clientes.

A competitividade do setor é enorme devido aos grupos internacionais e também

a quantidade de players do setor, o que pode representar um empecilho para novos

13 Disponivel em: http://www.sindsegsp.org.br/site/noticia-texto.aspx?id=24592. Acesso em: 14 out.
2018.
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entrantes na disputa de clientes significativos ou rentaveis. Esses players tém marcas
importantes e conhecidas ndo sé pela sua robustez, como também pela abrangéncia global
de produtos e pela presenca internacional, o que cria uma presencga forte de marca na
mente dos consumidores e das empresas.

Outro ponto a ser considerado é a vantagem de custo que essas empresas tém por
ser parte de grandes grupos internacionais, o que faz com que tenham muito capital
disponivel para ofertar valores bastante competitivos e por longo periodo, implicando em
vantagem de custos aos clientes — caso estejam negociando uma quantidade consideravel
de seguros de diferentes tipos, ganhando em escala por meio de economia e diversificacéo
(diferentes produtos com diferentes margens).

Em relacéo ao corretor de seguros, ndo ha grandes barreiras de entrada, pois, caso
seja realizado um curso preparatorio e seja obtida a carteira de habilitacdo do 6rgéo
regulador, o corretor podera atuar em qualquer seguradora, ou em diversas seguradoras
ao mesmo tempo, aumentando ainda mais a concorréncia da regido em relacdo aos seus
pares. As barreiras sdo muito ténues, e ndo ha retaliacbes para essa figura devido a

pulverizacdo de corretores representando as grandes seguradoras.

Ameaca de produtos substitutos:
() ALTA| () MEDIA | ( X) BAIXA

Neste item, demonstra-se que ndao ha grande variacdo dos itens de seguro para
haver uma troca ou substituicdo do item rapidamente. Sob esse angulo, temos que € baixa
a substituicdo e, se considerarmos a concorréncia das seguradoras, podemos avaliar que
a substituicdo da instituicdo é média ou alta, porém o produto continua sendo 0 mesmo,
com pouquissimas modificacBes entre cada uma das seguradoras. Portanto, ndo se
verificam substitutos para produtos como seguro de vida, vale-alimentacdo e vale-

refeicdo, assisténcia médica, e assim por diante.

Poder de barganha dos fornecedores:
(X)ALTO | () MEDIO | () BAIXO

O poder de barganha dos fornecedores é alto, pois as margens sdo bastante
elevadas em cada um dos produtos, podendo ser reduzidas a fim de se conquistar um

cliente importante ou estratégico de outro fornecedor (corretora). Diferentemente dos
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produtos de previdéncia, crédito consignado e vale-refeicdo e alimentagdo, os produtos
do setor de seguros tém altas margens e, por conseguinte, hd possibilidades de aumento
de descontos, bonus para os clientes por meio de associagcdo de produtos, ou mesmo por
periodo, a fim de mudar de seguradora e de corretor.

Por isso, considera-se que o poder de barganha dos fornecedores é elevado devido
a flexibilidade nas negociacgdes, pois, além das margens, trabalha-se também com os
prémios mensais gerados pelos clientes e com o capital acumulado e investido

mensalmente.

Poder de barganha dos compradores:
(X)ALTO | () MEDIO | () BAIXO

O poder de barganha dos compradores € elevado, uma vez que tém o poder de decisdo
da compra do produto/servicgo, e também devido a dimensdo da quantidade de seguro ou
prestacdo de servico negociada, pois se acerta uma quantidade de prémio, bonus ou algo
diferenciado para que se possa ter aquele cliente na carteira das seguradoras. Os
corretores, ja cientes disso, tratam alguns produtos com vantagens financeiras em sua
contratacdo, estendendo a grupos diferenciados nas companhias vantagens que outrora

ndo concederiam para tira-los da concorréncia ou para té-los na carteira.

CONCORRENTES
A seguir, sdo apresentados dois quadros contendo uma breve descricdo da

concorréncia e suas caracteristicas, como pontos fortes e fracos, ameacas e oportunidades.
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CORRETOR EM ORDEM DE
CARACTERISTICAS

RELEVANCIA NA

CONCORRENCIA
Corretora tem uma grande Carteira de Seguro individual, com produto especifico formatado para
1 MAGICEL funcionarios da prefeitura de curitiba. Criou uma grande base de venda de seguros Coletivos.
Opera em nivel Brasil.
Antiga consultora de uma grande corretora, busca proximidade com seus clientes e
2 BERCCI ) . .
atendimento diferenciado
Proprietério tem grande experiéncia de mercado e visam uma qualidade de atendimetno
3 MIRELLA diferenciada, além de grande network com representantes de grandes empresas a nivel Brasil,
e bom relacionamento entre seguradora/cliente/corretora
; Antiga produtora da Admix - Aon, com grande experiéncia, onde busca uma 6tima qualidade de
4 AGORA : =
produto, juntamente com reducéo de custo.
5 NINERS Corretor com 6timo relacionamento com publico de alta renda, gerador de players.
Trabalha com todos os ramos sempre focado em crosseling
Corretora possui grandes contas angariadas, principalmente em 6rgdos ligados ao poder
6 ECOVERDE ) A L
publico. O Dono da corretora tem envolvimento politico.
ROSS| Proprietaria é ex gerente do Bradesco Saude, possui grande experiéncia da ANS e angariacéo
7 ativa novos players.
ALL CROSS Trabalha com grande concentrac&o de vendedores, com comissionamento atrativo e politica de
8 repasse de beneficios. Foca principalmente em planos e seguro saude.
9 AON Atuante em mercado mundial, possui as maiores contas de empresas privadas do Brasil
10 MARSH Atuante em mercado mundial, possui as maiores contas de empresas privadas do Brasil
Corretor ex consultor de uma das maiores corretoras do mundo ( Aon), trabalha muito com
11 PATRION network, ele € um corretor bem relacionado, procura conhecer e se aproximas dos grandes
players de mercado procurando oportunidade de negdcio.
GUIL Corretora trabalha com agenciadores em seguro individual, levantando bons players para
R planos coletivos.
JMX Estabelecida em Maringa, porém tem relevante participac&o no mercado de Curitiba, o corretor
13 & especialista em convencéo coletiva, ele tem contrato com 13 ramos que exigem comiss&o
Corretora se especializou no ramo de Vigilantes. Fechou parceria com Fenavist e encabeca
14 FIANZAS grande apdlice com varios grupos. Corretor trabalhou em banco por muito tempo e tem um
grande carteira de previdéncia também
15 CANAL Corretora especialista em venda de seguro individual, trabalha com agenciadores
16 ELO Corretora especialista em Licitag&o.
Corretora pertence ao grupo Servopa, trabalha toda a carteira das concessionarias no auto. No
17 PROTECTA vida trabalha os prestamista (financiamento) e utiliza os clientes da carteira para fazer um cross
selling para venda individual
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Grande influéncia no
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OPORTUNIDADES

1| Presencade Marca Atua em todos os ramos Serfocada em ramo especifico
mercado
- . Experiénciaem
2 | Fidelidade de clientes | Concentracdo de seguradoras P ~ Apresentar diferencial
prospeccdo
3 | Fidelidade de clientes Publicidade Relacionamento Apresentar diferencial
4 | Fidelidade de clientes Publicidade Relacionamento Apresentar diferencial
Fidelidade de clientes e L o . . .
5 network Publico elitizado Relacionamento Apresentar diferencial
Autoridade perante .
6| Presencade Marca Foco em grandes empresas Explorar diferentes setores
as seguradoras
FTOXTMIadac nas e
. i Grande atuagdo em .
7 seguradoras e Concentragdo em seguro saude , Capacitar pessoal
anaradaras planos de saude
. Venda quantitativae Grande equipe de
8 | Agressividade em oferta - g . 'q P Ampliar canal de vendas
concentracdo em seguro salde. angariadores
i N3o atende pequenase médias
9 Marca, qualidade, P tq tod Autoridade perante | Atuar com eficiéncia e eficacia
. empresas e atua em todos os
experiéncia e influéncia P as seguradoras para gerar seguranca
ramos
) N3do atende pequenase médias . L.
10 Marca, qualidade, empresas epat?Ja em todos os Autoridade perante | Atuar com eficiéncia e eficacia
experiéncia e influéncia P as seguradoras para gerar seguranca
ramos
N L Investirem marketing boca a
N3o foca pequenas/médias . L .
11 Network Relacionamento boca para fidelizar clietnes e
empresas )
ampliar rede
Agressividade em o ) . Criar canal de acesso de vendas
12 Focaem planos individuais |Indicacdo boca a boca . .
oferta individuais
Ndo foca pequenas/médias . )
. Pluralidade de Trabalhar contas inexploradas
13 Grandes Contas empresas e enderego comercial L. ) .
o negocios em diferentes regiGes
forade Curitiba
Ndo foca pequenas/médias Pluralidade de Trabalhar contas inexploradas
14 Network . . .
empresas negdcios em diferentes regides
Agressividade em o Grande equipe de |Criar canal de acesso de vendas
15 Foca em planos individuais . . .
oferta angariadores individuais
Ndo foca pequenas/médias Pluralidade de Trabalhar contas inexploradas
16 Grandes contas . R .
empresas negocios em diferentes regides
Agressividade em L Pluralidade de Aproximicdo de novos
17 Venda quantitativa . .
oferta negdcios parceiros

FONTE: Os autores (2019)

ANALISE DA COMPETITIVIDADE

O quadro a seguir demonstra a competitividade das empresas no setor, com a

ponderacdo dos principais critérios que as diferenciam e que tém um papel decisivo para

a competitividade.
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CONC. CONC. CONC.

1 2 3
Disponibilidade de capital 9 4 7 5 6
Grau tecnolégico 20 8 18 16 15
Economia de escala 10 3 8 7 7
Qualidade de RH 10 8 8 8 8
Market Share 5 0,3 3 3 2
Vendas 15 8 15 15 15
Capacidade de retaliacéo 5 3 5 5 5
Inovacéo 5 3 1 1 2
Restricdes governamentais 4 3 3 3 3
Patentes 3 2 2 2 2
Parcerias estratégicas 14 7 14 8 11
TOTAL 100 49,3 84 73 76
Concorrente 1 Magicel
Concorrente 2 Bercci
Concorrente 3 Mirella

FONTE: Os autores (2019)
Diante dos resultados, identificamos que a concorrente 1 tem uma forte aderéncia aos

principais fatores estratégicos, o0 que a torna uma grande concorrente no mercado, tendo
como principais pontos o grau tecnoldgico, as vendas, a capacidade de retaliagdo no
mercado, bem como as parcerias estratégicas. A partir desses pontos, fica evidente que
ha& poucos concorrentes com grande poder de intervir ou usar o0 seu poder nas diversas

esferas do mercado posicionando-se de forma competitiva e concorrencial.
PARTICIPACAO DE MERCADO DAS PRINCIPAIS MARCAS

Para cada um dos produtos, podemos dizer que ha concorrentes, que podem ser as
corretoras ou, diretamente, 0s bancos com seus produtos financeiros. A seguir, segue um

apanhado de produtos e as principais empresas que estdo em crescimento e que dominam

0 mercado.

- Seguro de vida: As principais empresas sdo Banco do Brasil, Bradesco e Itad;

- Previdéncia: As principais empresas sdo Banco do Brasil, Itau, Bradesco e Santander;

ha também uma seguradora independente — a Icatu, que vem crescendo muito no mercado,
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inclusive fazendo portabilidade dos bancos citados;

- Plano de saude e odontoldgico: Em Curitiba, a Unimed é forte e detém consideravel
presenca e participacdo de mercado. Como operadora regional, também temos a Clinipam

e a Parana Clinicas, que vém crescendo. Na sequéncia, a Sulamérica, o Bradesco e a Amil;

- Vale-refeigéo e alimentagdo: As principais empresas sdo Sodexo, Ticket e VR;

- Crédito consignado: As principais empresas sdo Bradesco, Ital, Santander e BV.

Dos altimos anos, ndo temos histérico e informacGes abertas de mercado, e os dados

disponiveis sdo em relacdo as seguradoras, e ndo dos corretores que as representam.

SEGMENTACAO DE MERCADO

Os segmentos existentes no mercado se dividem, basicamente, em dois tipos: seguros
e beneficios. O setor de seguros € o que compreende 0S seguros, a pessoas fisicas e
pessoas juridicas, de seus bens ou seguros de vida. Ja o setor de beneficios € responsavel
pela prestacdo de servico as pessoas juridicas, em geral para cumprimento da legislacéo,
de acordo sindical ou como fator de atracdo para novos funcionarios.

O setor de seguros se caracteriza por uma forte concorréncia entre bancos e corretores
para o atendimento, basicamente, de seguro de vida, seguro veicular, seguro domiciliar e
seguro funeral. Ha outros produtos que podem ser disponibilizados também, como a
previdéncia privada, que auxilia o adquirente a poupar e ter uma renda complementar na
aposentadoria.

O setor de beneficios tem uma concorréncia grande também, porém menor que o de
seguros por ser mais trabalhado por um nicho de profissionais e algumas empresas de
prestacdo de beneficios. E compreendido, normalmente, por beneficios como seguro de
vida empresarial, previdéncia complementar, assisténcia médica, vale-transporte, vale-
refei¢do, vale-alimentacéo, disponibilizacdo de crédito consignado, entre outros exigidos
por lei ou regulamentados pelo sindicato.

Esses produtos, apesar de serem parecidos e comercializados basicamente pelas
mesmas pessoas fisicas ou pessoas juridicas, diferenciam-se pela contratagdo e pela

negociacdo, uma vez que os do setor de seguros, em geral, sdo contratados
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individualmente por pessoas fisicas, ao passo que os do setor de beneficios séo
negociados com pessoas juridicas via setor de RH.

As negociacdes, no caso dos beneficios, acabam sendo mais burocraticas e lentas,
muitas vezes com extensdo de contratos para preservar as empresas e também como fator
de diferencial no mercado, seja pelo valor dos beneficios, seja pela extensdo e pela
quantidade deles.

As corretoras e seguradoras atuam em todos 0s tipos de segmentos de mercado, tais
como: eletroeletronicos, informatica, transportes, comércio varejista e atacadista, setor de
bens de consumo ou de transformacdo, montadoras, etc. Ndo ha, portanto, um segmento-
alvo, visto que todos eles necessitam de seguros ou beneficios, ndo importando o porte
das empresas, ja que os produtos podem ser comercializados para empresas de pequeno,
médio e grande porte. Atualmente, a maioria das empresas da carteira da Aiko é de médio
porte, destacando-se 0s setores hospitalares, de viacao, de fabricacdo de bens de consumo
e de transformacéo. Setores de grande sinistralidade séo evitados.

ANALISE DO COMPOSTO DE MARKETING (4P’s)

“P” de Produto:

Como a base da Aiko é de corretora de seguros especializada em beneficios, o
portfolio da empresa € composto pelos seguintes produtos: seguro de vida, previdéncia
privada, assisténcia médica e odontoldgica, credito consignado, vale-
refeicdo/alimentacdo e, como diferencial, o produto de capacitacdo. Todos os produtos
sdo representacdes de servicos oferecidos por grandes seguradoras e financeiras, e 0
produto de capacitacdo, por parceiros especialistas nas areas de mentoria, coaching e
advocacia.

“P” de Ponto (distribuicio):

Como se trata de uma empresa nova e em expansao, a distribuicdo dos produtos
da Aiko é feita quase que totalmente por meio de oferta a campo, visitas agendadas em
empresas para apresentacdo da marca e seus servicos, assim como identificacdo de
oportunidades. A entrada de novas contas se da em segundo grau por parte de indicacdes
boca a boca, por meio de divulgacdo em midias sociais, além de participacdo em
convencoes de pessoal de RH. A sede da Aiko esté localizada na regido central de Curitiba
por uma questdo estratégica de facilidade de locomocéo, ja que sua distribuicdo nao parte

da procura de sua loja fisica.
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“P” de Promoc¢ao (comunicacio):

A promocéo e a divulgacdo da Aiko ainda sdo pequenas, porém estdo em projeto
de melhorias. No momento, a divulgacdo é efetuada somente boca a boca, em redes
sociais e por meio do envio de e-mail marketing. Porém, ha um planejamento especifico
para 0 marketing de ampliagdo da carteira de clientes em curto prazo de tempo apds a
consolidacéo de sua equipe de consultores e operadores. Trata-se da utilizagéo de canais
de divulgacdo para profissionais especificos, como os de RH, que é a entrada para o
interesse pelos produtos nas empresas, incluindo simpésios, convengdes e materiais de
apoio a essa categoria, de forma que possibilite a aproximacao dos clientes.

“P” de Preco:

O preco dos produtos da Aiko € bastante flexivel, pois se referem a cotagdes com
as seguradoras, em que se aplica uma taxa comercial sobre as coberturas oferecidas. Dessa
forma, a estratégia de preco é de acordo com o interesse em participar da concorréncia,

levando em conta o poder de persuasdo ao cliente e as tratativas com as seguradoras e

financeiras.

MARKETING-MIX CONC. 1 CONC. 2
Produto Diferenciagéo Agilidade Energia Especializacédo
Preco Justo Competitivo Elevado Neutro
Praca Curitiba e regido PR e SC | Curitiba e regido | Curitiba e regido
< . Boca~a bop a¢c Parcerias B.OC& a t~)oca €
Promocéo interacdo publico g divulgacéo por Boca a boca
o estratégicas o T
especifico midias sociais
Concorrente 1 Magicel
Concorrente 2 Bercci
Concorrente 3 Mirella

FONTE: Os autores (2019)

PROJECOES DE MERCADO

As projecdes do tamanho do mercado sdo animadoras, pois, mesmo em um cenario
pessimista, hd um crescimento em quase todos os produtos de seguros, de acordo com o

quadro a seguir, fonte da Confederacdo Nacional das Empresas de Seguros Gerais,
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Previdéncia Privada e Vida, Salide Suplementar e Capitalizacdo-CNseg'*. Sabemos que
0s corretores também atuam com outros produtos cujas participacbes no mercado nao
temos, tais como vale-alimentacdo, vale-combustivel, vale-refeicdo, vale-transporte e
crédito consignado. Para esses produtos, ndo encontramos material disponivel para

consulta ou para comparagdo com os demais seguros.

Projecdo de Arrecadacgédo do Mercado Projegio Atual Projecio Anterior
Segurador - variagdo nominal (2018/2017) (2019/2018) (2018/2017) (2019/2018)

Arre;s;lrag’a'cn Cenario Cenario Cenario Cenario Cenario Cenario Cenario Cenario

em bithes Fid Pessimista Otimista Pessimista Otimista Pessimista Otimista Pessimista Otimista
RAMOS ELEMENTARES 64,88 6,2% 7,8% 6,2% 10,3% 1,1% 9,1% 6,7% 11,8%
Automoveis 33,87 5,6% 1.1% 6,8% 10,1% 8,1% 9,0% 8,0% 12,5%
Habitacional 3.78 7.4% 8,1% 7,8% 9,5% 6,3% 8,7% 4,1% 9,6%
Rural 4,12 7,5% 8,6% 7,3% 14,1% -1,0% 2,2% 1,7% 20,6%
Qutros 23,12 6,7% 8,8% 12,7% 18,0% 1,2% 10,4% 4,2% 9,8%
COBERTURAS DE PESSOAS 155,65 31% 0,8% 5,1% 8,4% -5,0% 1,1% 14% 12,5%
Planos de Risco 37,93 6,2% 74% 4,4% 8,3% 5,9% 8,9% 1,6% 11,3%
Planos de Acumulagéo 117,72 -6,0% -3,4% 5,3% 8.4% -8,5% 4.3% 1.4% 12,9%
CAPITALIZACAQ 20,75 4,6% 6,0% 0,5% 8,6% 2,1% 5,8% 1,0% 8,0%
SAUDE 181,72 8,3% 10,3% 7,0% 9,0% 10,6% 12,6% 10,0% 12,0%
MERCADO (s/ DPVAT) 423,01 3,6% 5,6% 5,8% 9,0% 3.9% 6,7% 8,2% 11,9%
DPVAT 5,94 -23,2% -22,4% 0,0% 5,0% -30,0% -25,0% 0,0% 5,0%
MERCADO (Total) 428,95 3.3% 5,.2% 5,8% 8,9% 3.4% 6,2% 8,1% 11,9%

Notas: Atualizado em Agosto de 2018
Projecao Anterior: Maio de 2018
DIOPS (ANS) - Dados até: 1° fimestre de 2018
SES (SUSEP) - Dados até: junho de 2018
Utiliza-se como arrecadacdo de satide a conta 311 - Contraprestaces Liguidas / Prémios Retidos

Por questfies metodoldgicas de tratamentos & base de dados bruta, os dados oriundos da ANS podem estar aqui
apresentados de forma diferente e sem considerar ajustes pontuais praticados pela FenaSatide

FONTE: http://cnseg.org.br/cnseg/estatisticas/

A tendéncia é positiva também para 2019, ano em que o mercado aposta em um
crescimento acima de dois digitos. Uma tendéncia que afeta o mercado futuro € a
instabilidade econémica, de modo que as pessoas/empresas buscardo reduzir alguns
produtos de consumo de seguros ou beneficios. Além disso, também pode haver alguma
regulacdo nova ou interferéncia governamental no mercado, criando uma assimetria.

De todo modo, a empresa mantera o enfoque no ramo de beneficios, ofertando
solucdes para atender as necessidades dos clientes e das revisdes de custos impostas a
eles pela crise, ndo se esquecendo, porém, da segmentacao de seguros, que sempre pode

auxiliar na composicdo de margens em cestas de produtos.

14 Disponivel em: https://cnseg.org.br/cnseg/estatisticas/projecoes. Acesso em: 14 out. 2018.



http://cnseg.org.br/cnseg/estatisticas/
https://cnseg.org.br/cnseg/estatisticas/projecoes

41
CAPITULO 4: CONSUMIDORES

PERFIL DO CONSUMIDOR

Embora a Aiko possa operar em negocia¢des pontuais com o publico individual
por meio de relacdo business to consumer (negociacdo para consumidores), seu foco esta
na operacgdo e no fornecimento de produtos e servi¢os para outras empresas que buscam
suprir suas necessidades em oferecer os beneficios a seus funcionarios, travando uma
relacdo business to business (negociacdo de empresas para empresas).

O publico-alvo, dentre as empresas negociaveis, varia de acordo com o produto
a ser oferecido:

e Capacitacdo: empresas de qualquer porte que buscam aprimoramento;

e Seguro de vida, plano odontoldgico, assisténcia médica, vale-refeicdo ou alimentacéo
e previdéncia privada: empresas de qualquer porte que tenham, no minimo, duas
vidas;

e Crédito consignado: empresas que tenham acima de 150 funcionarios.

NECESSIDADES E DESEJOS DO CONSUMIDOR

Mais especificamente, os consumidores que sdo alvo dos produtos e servigcos
oferecidos pela Aiko séo os gestores de RH que buscam a perfeita entrega dos beneficios
ao seu gquadro de colaboradores, com diferentes intuitos como:

e Cumprimento das exigéncias de seus direitos, de acordo com o cddigo trabalhista ou
as convencdes coletivas da categoria, conforme o sindicato do ramo;

e Estratégia motivacional, levando ao alcance da segunda e da terceira base da piramide
de Maslow, que sdo, respectivamente, a necessidade de seguranca do individuo e o
apreco a familia;

e Retencdo de pessoal por meio de diferenciacdo no salario de beneficio, em que se
desconta a participacdo do custo do beneficio na base salarial do funcionario, ou
planos diferenciados com a participacdo de contribui¢do da empresa.

Outro consumidor-alvo seria o gestor financeiro da empresa, com a demanda
primordial de retencdo de custo:

e Busca de um menor custo dentre os fornecedores para a entrega do beneficio

oferecido;
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e Incentivo fiscal a partir de produtos especificos que oferecem essa possibilidade.

HABITOS E ATITUDES DO CONSUMIDOR

De forma geral, como ja mencionamos, o cliente-alvo se interessa em adquirir 0s
produtos e servicos oferecidos pela Aiko quando esté sincronizado com o atual propdsito
da empresa, seja ele diminuir custos, motivar ou reter funcionarios. Quando o cliente ja
tem a cultura de disponibilizar determinado beneficio a seus colaboradores, é 0 momento
oportuno para a Aiko oferecer seus servicos, ou seja, em fase de renovagdes de contratos,
quando se fard uma apresentacdo das cotacBes, com exposicdo dos diferentes
fornecedores que representa, como seguradoras e financeiras, e se apresentara um servico
diferenciado, caracterizado por um atendimento mais proximo e tendo o intuito de
contribuicdo por uma empresa especialista em gestdo de beneficios.

Destaca-se também a possibilidade de trabalho por meio de cross selling, isto €, 0s
consultores apresentardo um novo produto ou servico complementar ao que seus clientes
ja tém. Nesse caso, pode-se tratar como um aumento de aquisicdo de produtos de seu
portfolio, estratégia de fidelizacdo ou com pacotes de servigos, em que sera possivel a
negociacdo de taxas comerciais com as seguradoras por adquirir novos produtos e,
consequentemente, obter determinados descontos.

A fase mais desafiadora para a equipe de vendas € a de sugestionar o cliente a oferecer
aos seus funcionarios um novo beneficio, ou seja, anteriormente ndo contemplado. Nesse
caso, informacgdes como direito adquirido, com base na Consolidacdo do Direito do
Trabalho, sdo bastante discutidas, assim com a inclusdo de mais um custo dentro dos
lancamentos da empresa. De qualquer forma, os objetivos e 0s propésitos da empresa
devem estar bem alinhados dentre os setores de RH e financeiro. Se esses setores estéo
certificados dos beneficios em propdsito conjunto, a oportunidade de venda é

consolidada.

PAPEIS DE COMPRA

A compra dos produtos e servicos da Aiko é iniciada por quem deseja apresentar aos
seus colaboradores beneficios e capacitacdo profissional ou, em diferentes casos, pelo
setor financeiro que busca alternativas para reter custos na empresa. Cabe ao consultor ou

gerente comercial apresentar ao setor de RH ou ao setor financeiro o melhor custo-
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beneficio e os diferenciais que agregardo vantagens ao cliente, sendo que este fica
responsavel por leva-las ao(s) tomador(es) de decisdo — normalmente, a diretoria, 0
préprio empresario ou sdcio(s) — para que decida(m) pela compra.

Os consumidores finais serdo, em primeiro lugar, os colaboradores da empresa, que
poderdo usufruir dos beneficios e vantagens dos produtos oferecidos e administrados pela
Aiko, assim como o estipulante principal (a empresa-cliente), que receberd uma assessoria
por meio da plataforma de atendimento da Aiko para a area contratada, além de seguranca

e economia de custos para a entrega dos produtos a sua equipe.



44

CAPITULO 5: POLITICA COMERCIAL

UNIDADE 2 - CANAIS DE COMERCIALIZACAO, TAMANHO E
ORGANIZACAO DA FORCA DE VENDAS

TEMA 1: Canais de comercializagdo
Andlise critica 2.1: Canais de comercializagdo

Para Kotler (1998, p. 466), os canais de comercializagdo ‘“‘sdo conjuntos de
organizagdes interdependentes envolvidos no processo de tornar-se um produto ou
servigo disponivel para uso ou consumo”.

Para determinado produto chegar até o consumidor final, ele passa por uma serie
de processos de transformacéo, e ainda conta com a agdo dos chamados intermediarios,
que fazem a interceptacdo entre produtor e consumidor final. A distribuicdo é uma das
quatro areas de decisdo estratégica empresarial, conhecida como o composto de
marketing que representa o “P” do Place de McCarthy. A gestdo da distribuigao
corresponde ao processo, estrutura e administracdo dos produtos ou servigos com a
finalidade de torna-los disponiveis. Assim, o gerenciamento do canal envolve estrutura
de atacado e varejo, distribuicéo fisica, aspectos logisticos e armazenagem.

Segundo Kotler (2009), as principais fun¢des dos membros do canal estdo assim
relacionadas:

a. Reunir informacg6es sobre clientes atuais e potenciais, concorrentes, outros
participantes e forcas do ambiente de marketing;

b. Desenvolver e disseminar mensagens persuasivas para estimular a compra;

c. Entrar em acordo sobre preco e outras condi¢fes para que se possa realizar a
transferéncia de propriedade ou posse;

d. Formalizar os pedidos com os fabricantes;

e. Levantar os recursos para financiar estoques em diferentes niveis no canal de
marketing;

f. Assumir riscos relacionados a operacao do canal;

g. Fornecer condicGes para a armazenagem e a movimentagdo de produtos fisicos;
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h. Fornecer condigdes para o pagamento de faturas dos compradores por meio de bancos
e outras instituicdes financeiras;

I. Supervisionar a transferéncia real de propriedade de uma organiza¢do ou pessoa para
outra organizagdo ou pessoa.

A decisdo de escolha do canal faz toda diferenga para divulgacdo de um servico
ou produto, precisa ser acertada com o maximo de efetividade, todas as informacdes
devem ser estudadas e levantadas para atingir o publico alvo correto e destacar 0s
diferenciais entre as outras empresas, segundo Robert Bittar, presidente da FENACOR:
"As perspectivas de crescimento do mercado de seguros em geral sdo extremamente
positivas no Brasil. Consequentemente, esse crescimento gera novas oportunidades para
todos, inclusive em relacdo ao surgimento e consolidacdo dos chamados canais
alternativos de venda."

Os canais de comercializacdo ou distribuicdo sdo subdivididos em segmentos,
uma vez que cada segmento do canal possui um agente que desenvolve seu papel, e agrega
valor ao produto ou servico tornando o sistema de comercializacdo eficiente na
perspectiva econémica e assim poder chegar até o consumidor final gerando satisfacao
dele. Existem algumas formas das empresas escoar seu produto ou servico.

As vendas podem ser feitas por um canal direto, realizando a venda diretamente
para o consumidor e por canal de venda curto ou longo, onde a venda é feita através da

intermediacao entre o produtor e o consumidor final.

Tabela 1: Tipos de canais de comercializagdo

Canal Direto

Canal Indireto

Canal Indireto Curto

Canal Indireto Longo

I Produtor I I Varciista I I Atacadista I [ Consumidorl

Fonte: Sproesser e Lima Filho (2007)
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Canal de Venda Direto: Neste caso, a empresa atende diretamente ao cliente final e arca
com 0s custos sobre a estrutura escolhida, porém a probabilidade de interferéncias de

comunicacgdo entre empresa e cliente é menor.

Canal de Venda Curto e Longo: S&o utilizados intermediarios que disponibilizam o
produto e sdo responsaveis em tornar o produto acessivel ao mercado-alvo, fazendo que
cheguem ao cliente final. Quanto mais intermediarios, mais longo serd
0 processo. Agentes (relacbes de longo prazo) e Corretores (relagbes de curto
prazo): pessoas juridicas, contratadas por comissdo para vender produtos de uma
empresa. Por exemplo: representantes de venda, corretores imobiliarios, corretores de
Seguros.

O ideal para as empresas é estar 0 mais proximo possivel de seu mercado
consumidor a busca de um melhor nivel de informacdo e um maior controle da resposta
ao mercado. Como isso nédo é possivel para todo o mercado-alvo por questdes de custo, a
empresa, geralmente a de grande porte, busca aliar as duas alternativas: canal curto mais
canal longo. Canal curto para grandes varejos, canal longo para atender pequenos e
médios varejos. Definir qual canal de comercializacdo escolher para comercializar os
produtos depende de alguns fatores que vdo permitir fazer a melhor escolha. A escolha
da melhor estratégia ird proporcionar que a empresa tenha éxito no mercado e poder assim
ter uma vantagem em relagdo aos concorrentes, 0 que pode gerar vantagens em relagdo
ao melhor valor agregado ao produto ou servico que ird para o consumidor, produtos com
custos de producgdes mais baixos e ainda a possibilidade de conhecer e manter contato
com mercados mais amplos. Portando, a escolha da melhor estratégia deve ser analisada,
e observar questdes como a oscilacdo dos precos a atuacdo dos produtos no mercado,
segundo Tybusch,(2003, p. 54,) Algumas a¢6es podem auxiliar a tomar a decisao de qual
tipo de canal é o mais adequado:

o Avaliar mercados, reais e potenciais, a serem trabalhados.

o Determinar as caracteristicas, servicos, comportamentos e as necessidades dos
clientes, assim como a quantidade, a dispersdo geogréafica e a frequéncia de compra.
o Determinar as caracteristicas essenciais dos produtos ou servi¢os quanto a

perecibilidade, dimensdes e graus de padronizagéo.
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o Definir as caracteristicas dos intermediarios quanto ao tipo de transporte, ao
sistema de equipamentos e armazenagem utilizado, a tecnologia da informacdo, entre
outros.

« Auvaliar as caracteristicas ambientais relativas as condic6es locais, a umidade e a

temperatura.

o Avaliar as empresas envolvidas quanto a solidez financeira, aos produtos, aos

niveis de servigo, ao marketing, a marca, entre outros.

A empresa pode escolher dentre uma grande variedade de canais para chegar aos seus
clientes, desde a forca de vendas até representantes, distribuidores, revendedores, mala
direta, telemarketing e internet. Cada canal tem seus pontos fortes e fracos. A internet é
bem mais barata, mas ndo pode lidar com produtos complexos, que precisam que 0
vendedor explique e mostre os seus diferenciais ou produtos pereciveis. Os distribuidores
podem gerar vendas, mas a empresa perde contato direto com seus clientes. O problema
acaba sendo o fato de a maioria das empresas trabalharem com mix de marketing, ou seja,
escolhem vérios canais para chegar a seus consumidores, buscando com isso chegar a
todos os tipos de clientes e entregar seus produtos de acordo com as exigéncias de cada
um pelo menor custo de distribuicdo possivel. Quando isso ndo acontece acaba gerando
o conflito de canais e consequentemente aumento no custo de distribuicdo (KOTLER,
ARMSTRONG, 2007). Canais intermediérios:

Varejistas: Henry Richter define bem esse processo: “Varejo € o processo de compra de
produtos em quantidade relativamente grande. Realiza a venda de produtos e/ouservicos
diretamente ao cliente final.

Atacadistas: Compra e revende mercadorias em grandes quantidades para varejistas,
outros comerciantes, estabelecimentos industriais, institucionais e comerciais. Nao vende
em pequenas quantidades para clientes finais.

Agentes e corretores: Simplesmente facilitam a venda de um produto do produtor ao
usuario final, representando varejistas, atacadistas ou fabricantes:

a) contratar representantes em diferentes regides para poder vender seu produto;

b) expandir suas forcas de vendas, designando representantes de vendas para efetuar
contato com todos os clientes potenciais da regido em que deverdo efetuar suas vendas;
c) encontrar distribuidores que possam vender seus produtos e Ihes oferecer distribuicdo
exclusiva, margem de lucro adequadas e treinamento sobre o produto e apoio

promocional.
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Gerenciamento de Vendas - Estratégias para canais

Elaborar um planejamento alinhando, mix de canais a ser utilizado é importante para que
se garanta a correta implantacdo da estratégia, uma vez que podem existir diferentes
niveis de precos/ servico, diferentes custos e diferentes niveis de risco, desenvolvimento

de produtos.

Politica Comercial 2.1: Canais de comercializacéo

Uma das estratégias comerciais da Aiko, devido ao fato de ela ser empresa de
pequeno porte, com pequena participacdo de mercado, é manter um atendimento
personalizado, por meio de planejamento estratégico e analise do perfil do cliente. Ela
busca entregar o melhor servico, e com o melhor custo-beneficio, utilizando ferramentas
de coaching, entrevistas e estudo consultivo das obrigatoriedades de beneficios para o

segmento e melhorias dos planos vigentes.

Utiliza-se a venda direta como um dos seus principais canais de comercializagéo,
identificando o perfil do potencial de compra para empresas que se enquadrem dentro dos
critérios de cada produto e que buscam a melhoria dos beneficios oferecidos aos
colaboradores ou, entéo, desejam uma analise de mercado para o estudo de pregos e taxas
oferecidas pelas seguradoras, bancos e operadoras. Na venda direta, conhecimento e
qualificacdo da equipe comercial sdo fatores imprescindiveis. A equipe de vendas é
responsavel pelo atendimento a seus clientes, além de levar informacGes construtivas,

apresentar e negociar os pedidos, oferecendo aos clientes a melhor solucéo.

A organizacao do processo de venda da-se, em primeiro lugar, pelo consultor, que
ird levantar o perfil do cliente e suas necessidades e, posteriormente, acionara as
seguradoras, bem como fara a solicitacdo de cotacdo por meio dos back office para, na
sequéncia, proceder a elaboracdo da proposta formalizada pela Aiko e a apresentacdo ao
cliente.

Para comodidade de seus clientes, também é oferecido o servico de e-mail on-ling;
0s contratos podem ser assinados por meio da assinatura eletrdnica e encaminhados
diretamente para a seguradora, com toda a seguranca. O relacionamento com o cliente é
de proximidade, ja que a Aiko tem como propdsito um modelo relacional. E oferecido
um servico diferenciado e busca-se agregar servigos prestados por meio de participacao

em treinamentos, investimento em marketing boca a boca e atendimento consultivo
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diferenciado.
Fluxograma do canal direto:

£~ 88 E3

TEMA 2: Tamanho da equipe de vendas
Anélise critica 2.2: Tamanho da equipe de vendas

Definida a estratégia de venda e canais de comercializacdo, a empresa esta
preparada para definir o tamanho da sua forga de venda. Uma forca de vendas contratada
consiste em representantes comerciais, agentes de vendas ou vendedores autbnomos, que
sdo remunerados na base de comissdo sobre as vendas realizadas. Segundo Oliveira
(1998), a estratégia € normalmente um dos niveis mais altos da empresa e diz respeito
tanto a formulacdo de objetivos, quanto a selecdo dos cursos de acdo a serem seguidos
para sua consecucao levando em conta as condigdes externas e internas a empresa e sua
evolucao esperada.

Para gerenciar uma equipe de vendas de sucesso, ndo basta ter apenas
profissionais motivados. Um dos fatores essenciais € organizar estrategicamente a sua
forca de vendas para abordar o mercado da melhor forma possivel. Para se montar uma
estrutura de equipe, os diretores e gerentes devem considerar alguns fatores antes de
dimensionar o nimero ideal de vendedores.

Las Casas (2010) afirma que se deve levar em conta 0s seguintes pontos:

e Previsdo de vendas. Com base nela pode-se estimar uma equipe de vendas com um
ndmero maior, ou menor de vendedores;

e Expectativa de mudancas da forca de vendas. Este ponto leva a analise de vendedores
que podem sair da empresa.

e Programa de marketing. Em casos de novos lancamentos, pode ser necessaria uma
adaptacdo da equipe de vendas para esta situacao.

Para Moreira (2000), € importante determinar a necessidade de profissionais na area

de atuacgéo, deve-se responder algumas perguntas:
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A empresa comercializa bens tangiveis ou intangiveis?

A empresa € nova no mercado ou é tradicional?

A venda e direta ou utiliza canais de distribuicao?

Qual é a quantidade e porte de clientes?

De que forma os clientes estéo localizados no mercado, centralizados ou pulverizados?
A venda e técnica ou ndo?

A empresa esta iniciando suas operac¢des ou ja tem sua carteira de clientes?

O produto ou servico e novo no mercado ou ja é de consumo conhecido?

A empresa possui uma linha de produtos?

Estes produtos sao sinérgicos e utilizam a mesma equipe de vendas ou séo distintos em
relacio a sua comercializagio?

Com base nessas informacdes 0 gestor da area comercial, conseguira dividir sua
equipe de vendas em nichos especificos, além do atendimento personalizado, entendendo
a necessidade do cliente, o vendedor sera capacitado para atender ainda melhores clientes
por territorios, produtos, tipos de clientes ou uma forma mista.

Forca de vendas por territorio:

Neste modelo, os vendedores sdo divididos por regido geografica de atuacdo. E
interessante para empresas que atendem regides muito distantes ou que tém abrangéncia
nacional.

Segundo Castro e Neves (2012) a estrutura territorial € a mais usada e mais facil de
administrar. As possiveis vantagens segundo Castro e Neves (2012) sao:

e Custo mais baixo, pois as despesas de viagem e tempo sdo minimizadas;

e Poucos niveis administrativos necessarios;

e Liberdade de decisdo para os vendedores, referente ao que vender e para quem vender;
¢ Qualidade no relacionamento, pois apenas um vendedor €é responsavel por determinado
cliente.

As desvantagens da organizacéo por territorio, segundo Teixeira et al. (2004), residem no
fato de que o vendedor devera ser capaz de desempenhar bem todas as fungoes de vendas,
com todos os produtos da empresa, para todos os clientes sob sua responsabilidade. Além
disso, existe a possibilidade de o vendedor escolher quais produtos e clientes serdo
destacados dos demais, aumentando ou diminuindo os esforcos de venda. Castro e Neves

(2012) tambem citam que neste modelo torna-se mais dificil a comparacdo entre
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vendedores, pois 0s territorios apresentam diferencas em termos de varidveis de

influéncia.

Forca de vendas por produto:

Este modelo ¢ indicado quando a empresa possui muitos produtos e/ou quando eles sdo
mais complexos, ou seja, quando precisam de um maior nivel de conhecimento técnico
para a venda.

Castro e Neves (2012) citam as seguintes vantagens na divisdo por produtos:

e Maior profundidade de conhecimento sobre produtos, tornando a equipe mais

técnica;

¢ VVendedores desenvolvem familiaridade com atributos técnicos e aplicagdes;

e Argumentos de venda (beneficios e contra-argumentos) tornam-se mais claros

por produto.

Teixeira et al. (2004) resume as vantagens dessa especializacdo: maior
experiéncia, conhecimento de aplicacdo, aumento de valor da oferta da empresa para o
cliente, aléem da fase de pré-venda que se torna mais objetiva por conta do alto grau de
conhecimento das aplicacdes do produto e pela repeticdo e venda do produto a varios
clientes.

A desvantagem de uma organizagdo por produto, segundo Las Casas (2010), é
a necessidade de visita por mais de um vendedor, que além de aumentar 0s custos da
empresa vendedora, também pode tornar-se inconveniente e confuso para o cliente.
Castro e Neves (2012) também mencionam outra desvantagem consideravel, que € a
dificuldade de coordenacgdo. Ja Teixeira et al. (2004) ressalta os custos associados a

manutencdo de uma equipe especializada, além das distancias criadas entre cada visita.

Forca de vendas por cliente:

Essa estrutura € uma boa opcdo para empresas que trabalham com clientes de perfis e
necessidades bastante diferentes e que impliquem em abordagens especificas do
vendedor. Teixeira et al. (2004) explica que neste modelo sdo criadas areas

de especializacdo, agrupando clientes por segmento de mercado.

“A divisdo dos clientes pode ser feita de forma bastante variada, podendo
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ser por tamanho, tipo de industria ou tipo de intermediario. Dessa forma,
0s vendedores tornam-se mais familiarizados com os  problemas e
necessidades de cada um e passam a prestar melhores servigos.” (LAS CASAS,
2010).

Essa estrutura também € Util quando a empresa quer entrar em um novo mercado ainda
ndo trabalhado ou, ainda, quando existem diferencas significativas nas abordagens de
venda para os diferentes segmentos.

Castro e Neves (2012) também relatam algumas vantagens:

e VVendedor fica mais familiarizado com as necessidades de um segmento

especifico;

e Maior probabilidade que novos produtos ou servigos sejam sugeridos pelos
vendedores, melhorando a relacdo da empresa com o cliente;

e Permite ao gerente de vendas a alocacéo clara do esforco de vendas aos

segmentos.

Forca de vendas com estrutura mista:

Esta estrutura consiste na combinacdo de outros modelos, como territorio/produto,
produto/cliente, territorio/produto/cliente. Ele € indicado para empresas maiores, que tém
condicdes de ter uma equipe maior e mais segmentada, e que vendem muitos produtos,
para diferentes tipos de clientes em uma grande area geogréafica. Por ser segmentado, o
desenvolvimento de cada vendedor pode ser bem trabalhado e se ganha os beneficios das
forcas citadas anteriormente. O cuidado neste modelo é que a gestdo destes vendedores
também é mais complexa devido a quantidade de vendedores e a sua segmentacao.
Além de escolher um dos modelos descritos, também é interessante pensar em quais
ferramentas vocé pode utilizar para otimizar a atuacdo dos seus representantes e aumentar
a sua produtividade. Para Castro Neves (2006), o processo de vendas é uma sequéncia de
passos ou etapas através dos quais os vendedores realizam a venda. Essa sequéncia pode
ser aplicada a diferentes setores em diferentes cenarios.

Séao eles:

A venda pessoal € a comunicacdo verbal direta concebida para explicar como bens,

servicos ou ideias de uma pessoa ou empresa atendem as necessidades de um ou mais
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clientes potenciais. Em uma venda, ambas as partes tém de estar interessadas em levar
vantagem, pois a venda so existe quando a troca comercial é igualitéria.

O e-Commerce B2B, pode ajudar a atender clientes distantes ou que realizam compras
recorrentes. Assim, os custos com deslocamento diminuem, o contato da marca com 0s
clientes aumenta, o vendedor ganha mais tempo para atender diferentes clientes, e 0
varejo enxerga valor em uma ferramenta que o permite realizar compras em diferentes
momentos.

Prospeccdo: vendedores utilizam diferentes técnicas para identificar clientes em
potencial. Um cliente em potencial significa alguém que possui desejo, necessidade,
habilidade, autoridade, e € elegivel para comprar.

Atendimento pds-venda: Os vendedores continuam a enfatizar a satisfagdo do consumidor
no periodo apos a venda ter sido realizada. O objetivo € construir boa vontade e aumentar
as chances de vendas futuras.

Com base nas informagdes apresentadas acima se deve considerar o tamanho
da equipe de vendas como um fator importante para 0 bom desenvolvimento e também
para 0 sucesso comercial da empresa. Equipes com nameros incorretos de vendedores
pode levar ao ndo atendimento de determinados clientes, abrindo um espago maior para

a concorréncia, ou ainda sobrecarregando a estrutura e elevando os custos da empresa.

Politica comercial 2.2: Tamanho da equipe de venda

De acordo com a diretoria da Aiko, um bom atendimento aos clientes ndo se da
somente pela qualificacdo dos profissionais de vendas, mas também pela disponibilidade
e atencdo deles junto aos clientes. Devido a alta competitividade, a Aiko tem como
objetivo oferecer solugbes completas e personalizadas para empresas e pessoas que
buscam otimizacdo de seus recursos, qualidade de vida e melhoria continua.

Levando em conta o cendrio da corretora e as perspectivas de vendas para 0s
proximos anos, acredita-se que a composicdo do tamanho da empresa seja a ideal para
manter um atendimento sélido a seus clientes e alcancar os objetivos propostos. Dessa
forma, a equipe da Aiko é composta, hoje, por:

- Diretora (1)
- Consultores ou vendedores que realizam também o p6s-venda (2)
- Operador back office (1)


https://meuspedidos.com.br/?utm_source=blog&amp;utm_medium=referral&amp;utm_campaign=como-estruturar-sua-for%C3%A7a-de-vendas
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- Operador de credito (1)

Entre os objetivos da equipe, estéo:

Diretora: Organizar, planejar, inovar e buscar solu¢bes para todo tipo de problema
administrativo.

Consultores: O objetivo principal da equipe é realizar as vendas de produtos aos clientes
de forma consultiva. Para desempenhar tal funcdo, devem mostrar que séo capazes de
entender os clientes e conhecer os produtos.

Operador back office: Além da analise de mercado, fazendo as cotacdes e observagdes
quanto as novidades de servicos oferecidos pelas organizacGes representadas, busca
prevenir e corrigir desvios na operacdo que possam afetar seus resultados.

Operador de crédito: Sua responsabilidade é apresentar as simulaces de empréstimos
para os tomadores, conferir dados cadastrais de clientes e preencher documentos para
concesséo de créditos.

Vale lembrar que o time conta, ainda, com o total apoio das organizacdes
representadas e de assessorias que intermediam o canal seguradora-corretora. Sendo
assim, como sdo auxiliares indiretos, ndo estdo representados na equipe de vendas. Dessa
forma, tem-se uma cadeia bem distribuida e focada, almejando uma competitividade
maior no mercado de atuacdo, sendo cada profissional dedicado a sua éarea de

conhecimento.

TEMA 3: Organizacdo da equipe de vendas

Analise critica 2.3: Organizacgdo da equipe de vendas

De acordo com Kotler (1998), para que uma organizacdo consiga atingir seus
objetivos tracados em vendas, € necessario que ela possua uma equipe de profissionais
composta por pessoas treinadas e motivadas e que tenham em mente o mesmo objetivo.
A formacédo desta equipe se da por profissionais recrutados, através de entrevista para
identificacdo do perfil, para a area interna sdo necessarias habilidades como
relacionamento interpessoal, conhecimentos gerais e respeito hierarquico. Selecionados
e treinados para transmitir aos clientes, que o produto a ser vendido, ird atender
plenamente a seus desejos e necessidades (Kotler, 1998). Deste modo, para que esta

equipe consiga acompanhar e atuar em mercados instaveis e de acirrada concorréncia, a
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empresa precisa formular estratégias de marketing que analisem questdes como
posicionamento do negdcio, pregos, distribuicdo, promocéo.

Segundo Persona (2007), para se executar um planejamento eficiente da forca de
vendas, sdo necessarias agdes como; localizar e focar agdes em seu mercado alvo, avaliar
e atender as necessidades de seus clientes, criar produtos e servigos para isso, descobrir
guem sa0 seus concorrentes, quais sdo 0s pontos fortes e fracos, o que estdo fazendo e
onde pretendem chegar, criar uma estratégia de sucesso competitivo, antecipar-se as
mudancas do mercado, acompanhando as tendéncias e planejando agdes futuras,
identificar oportunidades para desenvolver novos produtos e servigos inéditos, baseados
nos anseios do mercado, definir quais acdes tomar para alcancar o melhor resultado, no
menor prazo e com um minimo de investimentos, criar uma sele¢cdo mais eficiente de
canais e agdes de propaganda e publicidade, suspendendo gastos com o0 que nao traz
resultados. Para auxiliar na administracao desta forca de vendas, a maioria das empresas
contrata um gerente que sera responsavel pela produtividade deste setor. Este profissional
é o responsavel pela ligacdo entre a empresa e vendedores. Seu trabalho é fundamental,
pois o0 vendedor ou o representante comercial necessita da orientacdo de seu supervisor
para integrar-se a sua empresa, facilitando a realizacdo de seus objetivos (Cobra, 1998).

A area comercial precisa ser bem gerenciada, pois tem um custo elevado quando mal
administrada. Para evitar este desgaste, Souza e Sette (2000) afirmam que 0s gestores
precisam ter objetivos bem definidos, planejamento bem elaborado e estrutura de vendas
eficiente.

o Perfis de vendedor: Na selecdo, contrate vendedores com perfis que se

completam. Os profissionais de vendas, devem ter ou adquirir certas habilidades.

Precisa gostar de ser desafiado.

e Processo de vendas: Processo de vendas € um guia com todos 0s passos que

orientam a sua equipe de vendas a desempenhar suas atividades com mais facilidade

e otimizar o seu tempo. Esse processo de vendas tem por objetivo orientar a equipe

de vendas.

O gestor da area comercial devera:
1. Deixe o processo de vendas claro - A primeira coisa que é preciso fazer é transformar
0 processo de vendas em algo tangivel para os vendedores e deixa-lo claro. As pessoas

precisam saber o que fazer, quais séo os procedimentos de vendas.



56

2. Utilize ilustragdes para o processo - Primeiro, esclareca todas as etapas do processo, de
uma forma bem estruturada. O passo seguinte € tornar isso visual para toda a equipe de
vendas envolvida entender. E recomendado que crie um grafico, ou mesmo
um infogréfico, do processo de vendas da sua empresa.

3. Acompanhamento na equipe de vendas - Para o correto gerenciamento de uma
equipe de vendas, é preciso de reunides diarias de alinhamento.

Isso significa que € necessario acompanhar diariamente como os vendedores estdo se
relacionando com os clientes e identificar o que é preciso fazer, para que o relacionamento
avance para a proxima etapa.

E muito importante repassar o dia anterior pela manha, ver o que deu certo, o que precisa
melhorar e, acima de tudo, aprender com os negécios perdidos (0s motivos que causaram
essa perda).

4. Acompanhe e meca 0 desempenho de vendas com um sistema de CRM - Todo
vendedor profissional precisa saber a utilidade de um sistema de CRM, seus conceitos, e

como utiliza-la para tirar mais proveito das vendas.

Organize a equipe de vendas, também por segmento.
A empresa atua no B2B e no B2C? Entéo, divida a sua equipe também nesses segmentos.
Segmentacdo de mercado é a identificacdo de diferentes grupos de clientes, com
caracteristicas, comportamentos, desejos e necessidades semelhantes, para que se possam
determinar acGes de marketing especificas para cada segmento.
Segmentar os mercados tem se mostrado muito importante para os profissionais de vendas
aprimorarem o relacionamento com o cliente. Ao atender empresas do mesmo segmento,
cada vendedor constrdi repertorio e amplia seus conhecimentos sobre o campo. Abaixo
alguns modelos de segmentacao:
o Segmentacdo Geogréafica ou por territério: Defendida pelos autores como a
maneira mais simples e comum de se utilizar. Las Casas (2010, p.23) defende que “4
venda por territdrio € mais recomendada para empresas que vendem para clientes
mais ou menos homogéneos e que estejam de cera forma concentrados.”
Esse tipo de segmentacdo separa 0 mercado em unidades geograficas diferentes,
a segmentacdo geografica € comum quando a organizacdo se adapta a regido na qual
vai empreender. E um método mais genérico de segmentacao e, por isso, corre o risco
de falhar por ndo analisar detalhes de todos os potenciais clientes (que podem estar

na mesma regido, mas terem habitos e necessidades diferentes).


http://blog.wedologos.com.br/marketing/o-que-significa-infografico/
http://br.blog.trello.com/gerenciamento-de-equipes/
http://br.blog.trello.com/gerenciamento-de-equipes/
http://br.blog.trello.com/gerenciamento-de-equipes/
https://pluga.co/blog/marketing/crm-conceito/
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o Segmentacdo Demogréfica
Diferentemente da geografica, esse tipo de segmentacdo foca no perfil cliente e ndo em
sua localizacdo. Pode-se dividir o publico por sexo, idade, grau de escolaridade, renda,
entre outras caracteristicas.
o Psicogréfica
Muitos consideram, atualmente, que ndo ha como segmentar o mercado sem usar este
critério.
Esse tipo de segmentacdo envolve estilo de vida, passatempos, interesses, opinides e
atitudes do publico-alvo. Geralmente engloba conceitos subjetivos, é baseado em quatro
estilos de personalidade com necessidades e exigéncias completamente diferentes:
rapidas e emocionais, rapidas e racionais, lentas e emocionais, lentas e racionais.
Seguindo essa ldgica, o vendedor deve saber identificar as personalidades, paratrabalhar
e segmentar por “beneficio buscado”, ou melhor dizendo, agrupando em uma estrutura
pessoas ou empresas que buscam determinado beneficio, e focar todos os seus esforgos
em atender a essa demanda.
o Por comportamento de consumo
Nessa forma de segmentar o mercado, os clientes sdo analisados pela quantidade/valor
gue compram mensalmente. O estudo baseia-se na curva ABC (método de categorizacéo
baseado no volume de compras). A analise de mercado € importante nesse caso, pois 0s
clientes sédo estudados por habitos de consumo.
« Por canal de consumo
E interessante notar que os consumidores que compram pela web, telefone e pessoalmente
possuem habitos diferentes. Deve-se, portanto, entender o perfil de cada um deles,
buscando satisfazer as peculiaridades de cada canal de venda e nada como segmentar o
mercado por canal de consumo para se conseguir atingir este objetivo.
Mapear as possiveis vendas faz com que muitas empresas descubram que é possivel
ampliar mercados, vender e lucrar mais sem a necessidade de contratar mais pessoas.
o Por produto: Castro e Neves (2012) citam as seguintes vantagens na divisdo por
produtos: Maior profundidade de conhecimento sobre produtos, tornando a equipe
mais técnica; Vendedores desenvolvem familiaridade com atributos técnicos
e aplicacbes; Argumentos de venda (beneficios e contra-argumentos) tornam-se mais
claros por produto. Teixeira et al. (2004) resume as vantagens dessa especializagéo:
maior experiéncia, conhecimento de aplicacdo, aumento de valor da oferta da empresa

para o cliente, além da fase de pré-venda que se torna mais objetiva por conta do alto
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grau de conhecimento das aplicagdes do produto e pela repeticéo e venda do produto

a varios clientes. A desvantagem de uma organizagdo por produto, segundo Las Casas

(2010), é a necessidade de visita por mais de um vendedor, que além de aumentar 0s

custos da empresa vendedora, também pode tornar-se inconveniente e confuso para o

cliente. Castro e Neves (2012) também mencionam outra desvantagem consideravel,

que é a dificuldade de coordenacéo.

o Por cliente: Segundo Castro e Neves (2012) a estrutura por clientes € indicada

quando a empresa trabalha com diferentes produtos para diferentes clientes, que por

sua vez estdo inseridos em um ambiente muito competitivo e de rapidas mudangas,
demandando assim uma atencdo especial da equipe de vendas. Essa estrutura também

é Gtil quando a empresa quer entrar em um novo mercado ainda nédo trabalhado ou,

ainda, quando existem diferencas significativas nas abordagens de venda para 0s

diferentes segmentos.

Os modelos estruturais sdo muito variados e vem sofrendo mutacdes no decorrer do
tempo. Para se ter um bom desenvolvimento comercial é importante que os gestores
tenham bem definido os planos estratégicos da empresa e conhegcam 0 mercado em que
irdo atuar para poder assim estruturar a sua equipe de vendas para atingir os clientes de

maneira mais eficaz, com menores custos e melhores rendimentos.

Politica comercial 2.3: Organizacéo da equipe de venda

Como a forma de venda ¢ direta, de modo que os consultores estdo em contato
direto com os clientes, o conhecimento de mercado se da a partir da atualizacdo das
informacGes concedidas pela midia, pela legislacdo e pelo mercado. Ha participacédo
efetiva junto as associagdes comerciais e aos grupos de RH, que discutem as necessidades
e as tendéncias do departamento de RH em prol do pessoal atuante nas empresas.

E considerado um plano de organizacdo que ndo apenas tenha o intuito de uma
venda facil, mas que também leve em conta, de forma séria, as necessidades dos clientes,
realizando um atendimento personalizado, seguindo os principios e valores da empresa.
Assim, cada profissional, seja consultor, back office ou operador de crédito, consegue
focar na sua funcdo e apresentar o melhor servico e os melhores produtos aos clientes da
Aiko.

Dentro do quadro atual, os cargos estdo dispostos com 0s seguintes Compromissos:

Diretoria: Por ser, a Diretora, a proprietaria, tem o papel fundamental na evolugédo do
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negdcio e a responsabilidade nas tomadas de decisGes. Compete a ela: definigcdo das novas
estratégias comerciais, determinando acordos, relacionamento estreito com as
seguradoras e financeiras para intermediar nivelamento de taxa comercial, compromissos
internos de adequacdo de comissionamento, supervisdo da equipe de vendas e
coordenacdo das estratégias de marketing, firmando novas parcerias de ampliacdo de
prospects e leads; motivacao e incentivo a equipe, auxilio nas negociacdes entre clientes
e consultores.

Consultores (vendedores): Os consultores ou vendedores sdo a forca de frente da
empresa. Dessa forma, sdo os responsaveis pela apresentacdo da corretora, de seus
diferenciais de mercado, do portfolio da empesa, pela visualizacdo das necessidades do
cliente abordado para a entrega de uma solucéo, sendo ponte de relacionamento entre o
cliente e a Aiko. Competem a eles as tratativas para acompanhamento da implantacdo do
produto, o olhar atento a satisfacdo e as sugestfes do cliente, bem como a identificacdo
da oportunidade de novas vendas.

Back office: E o responsavel pela implantacdo dos contratos e pela manutencéo deles,
pelo faturamento, pela emissdo das apolices e pelo acompanhamento de processos de
sinistros.

Operadores de crédito: E o responsavel por atendimento, simulacio e efetivacdo da
operacgdo de credito ao cliente, coleta do contrato e envio ao banco e emissdes de notas

fiscais.

Organograma da equipe de vendas:

Diretora

Consultores

Ope(;gdor Back
crédito oilee

O quadro organizacional da Aiko esta ordenado de forma que cumpra o propésito
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de interagdo e ajuda mdtua na equipe. Embora o organograma esteja disponibilizado em
ordem hierarquica, todas as fun¢bes sdo da mesma forma importantes para manter as
engrenagens da empresa, 0 alcance dos objetivos propostos e o cumprimento das
demandas geradas pelos clientes.



61

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

CASTRO, Luciano Thomeé e. NEVES, Marcos Fava. Administracao de vendas:
Planejamento, estratégia e gestdo. Sdo Paulo: Atlas, 2014.

COBRA. M. Administragédo de Vendas. S&o Paulo: Atlas. 1994. p. 21

COBRA, M. Administragéo de vendas. Sdo Paulo: Atlas, 1998

GOLDBERG. C A Estratégia e Objetivos da Forga de Vendas - Disponivel em:

<http:// www.institutomvc.com.br/costacuria’art CGO3Estrategias_Objetivos. him

ACESSO: agosto / 2019

LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Administracédo de Vendas. 8. ed. - 5. reimpressdo. S&o
Paulo: Atlas, 2010.

MOREIRA, J. C. T. Administracdo de vendas. Sdo Paulo: Editora Saraiva, 2000.
NEVES, Marcos Administracdo de vendas. Editora Atlas S.A 2012

KOTLER, Philip. KELLER; Kevin Lane. Administracdo de Marketing: A Biblia do
Marketing. 12. ed. S&o Paulo: Pearson Prentice Hall, 2006.

KOTLER, Philip — Introducgédo ao Marketing/ Philip Kotler, Gary Armstrong —tradugéo
OLIVEIRA, A Importéancia do Planejamento Estratégico (2009, p.39)

Roberto Meireles Pinheiro — 4. Ed. — Rio de Janeiro: LTC, 2000
TYBUSCH, Tania Marques. As estratégias de comercializacdo no mercado 2003
RICHTER, Henry Estratégias do Marketing do Varejo (1954, p.53)

TEIXEIRA. Processo de Vendas. FGV, 2004.

TEIXEIRA NETO, J. 7 dicas para criar um atendimento pos-venda, p.161-163, in:
Gigantes da Venda, Sdo Paulo: Landscape, 2006.


http://www.univale.com.br/portalnovo/images/root/anaisadmix/3.pdf
https://www.passeidireto.com/arquivo/4533741/estrategias-do-marcketing-do-varejo/2

62

BIBLIOTECA DIGITAL
Termo de Autorizagdo

Eu, Crislaine Priscila dos Santos, nacionalidade: Brasileira estado civil: Solteira, e-mail:
crislainesoek@hotmail.com numero de matricula: 124769/2017, profissdo:Gerente residente na
endereco: Rua Joaquim Domingues, 256, cidade: Rio Branco do Sul, estado: PR, telefone(s): 41
99965-8630, portador do RG n° 10781449-3, e do CPF n® 088.721.679-06 na qualidade de
titular dos direitos morais e patrimoniais de autor da obra (titulo): POLITICA COMERCIAL DA
AIKO Anélise Critica dos Canais de Comercializagdo, Tamanho e Estrutura da Forca de Vendas

Trabalho de Concluséo de Curso apresentado ao Programa de Pés-Graduacgédo Latu Sensu
Em Curitiba PR no ISAE/FGV (Instituto Superior de Administracdo e Economia do Mercosul /

Fundacédo Getulio Vargas), na data 11/10/2019.

Autores: Crislaine Priscila dos Santos Gisele Ramos Braga Larissa Lessa Luciano Bosa

Nelzairde Ribas Rafael Brixel Sandra Almeida

Orientadores: Elimar Silva Melo / Luis Roberto Gomes de Assumpcédo Mello..

[X] Autorizo o ISAE/FGV a divulgar o trabalho acima mencionado na rede mundial de
computadores (Internet) e permitir a reproducdo total por meio eletrbnico, sem
ressarcimento dos direitos autorais da Obra, a partir da data abaixo indicada ou até que
manifestacdo em sentido contrario de minha parte determine a cessacao desta autorizacao.

[ ] NAO autorizo o ISAE/FGV a divulgar o trabalho acima mencionado na rede mundial de
computadores.

11 de Outubro de 2019.

Assinatura;

M I'I o
ot Faveda, a0 Yl
G 1L owwide, df J


mailto:crislainesoek@hotmail.com

63

Termo de Compromisso

A aluna Crislaine Priscila dos Santos, abaixo-assinado, do Trabalho de Concluséo de
Curso apresentado ao Programa de Pdés-Graduacdo Latu Sensu , do Programa FGV
Management, realizado nas dependéncias da instituicdo conveniada Em Curitiba PR no
ISAE/FGV (Instituto Superior de Administragdo e Economia do Mercosul / Fundacéo
Getulio Vargas), no periodo de Agosto 2017 a Agosto de 2019, declaro que o contetdo
do trabalho de conclusédo de curso (TCC), sob o titulo: Politica Comercial da Aiko -
Andlise Critica dos Canais de Comercializagdo, Tamanho e Estrutura da Forca de

Vendas, é auténtico, original e de sua autoria exclusiva.

11 de Qutubro de 2019

r N Aa



	CRISLAINE PRISCILA DOS SANTOS
	Análise Crítica dos Canais de Comercialização, Tamanho e Estrutura da Força de Vendas
	CURITIBA/PR

	POLÍTICA COMERCIAL DA AIKO
	Análise Crítica dos Canais de Comercialização, Tamanho e Estrutura da Força de Vendas

	DECLARAÇÃO
	TERMO DE COMPROMISSO
	SUMÁRIO
	MISSÃO
	VALORES
	DESCRIÇÃO DA EMPRESA
	HISTÓRICO DA EMPRESA
	CULTURA E CLIMA ORGANIZACIONAL
	ESTRUTURA ORGANIZACIONAL
	PRODUTOS E SERVIÇOS
	OPERAÇÕES
	CAPACIDADES E LIMITAÇÕES
	ANÁLISE DOS RECURSOS DA EMPRESA
	ADMINISTRAÇÃO

	CAPÍTULO 2: OBJETIVOS E ESTRATÉGIA CORPORATIVA
	OBJETIVOS
	ESTRATÉGIA
	CADEIA DE VALOR

	CAPÍTULO 3: MERCADO
	HISTÓRICO DO MERCADO
	TAMANHO E EVOLUÇÃO DO MERCADO
	ANÁLISE DO MACROAMBIENTE
	ANÁLISE DO MICROAMBIENTE
	Ameaça de novos entrantes:
	Ameaça de produtos substitutos:
	Poder de barganha dos fornecedores:
	Poder de barganha dos compradores:
	CONCORRENTES
	ANÁLISE DA COMPETITIVIDADE
	PARTICIPAÇÃO DE MERCADO DAS PRINCIPAIS MARCAS
	SEGMENTAÇÃO DE MERCADO
	ANÁLISE DO COMPOSTO DE MARKETING (4P’s) “P” de Produto:
	“P” de Ponto (distribuição):
	“P” de Promoção (comunicação):
	“P” de Preço:
	PROJEÇÕES DE MERCADO

	CAPÍTULO 4: CONSUMIDORES
	PERFIL DO CONSUMIDOR
	NECESSIDADES E DESEJOS DO CONSUMIDOR
	HÁBITOS E ATITUDES DO CONSUMIDOR
	PAPÉIS DE COMPRA
	CAPÍTULO 5: POLÍTICA COMERCIAL
	UNIDADE 2 – CANAIS DE COMERCIALIZAÇÃO, TAMANHO E ORGANIZAÇÃO DA FORÇA DE VENDAS
	Política Comercial 2.1: Canais de comercialização
	TEMA 2: Tamanho da equipe de vendas
	Política comercial 2.2: Tamanho da equipe de venda
	TEMA 3: Organização da equipe de vendas
	Política comercial 2.3: Organização da equipe de venda
	REFERÊNCIAS BIBLIOGRÁFICAS


