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APRESENTACAO

Esse trabalho consiste na politica comercial da empresa AIKO. A AIKO é uma empresa que
oferece pacotes de beneficios customizados. O trabalho engloba a descricdo da empresa,
objetivos e estratégias, analise de mercado e consumidores do mercado em que a empresa
atua. Entendido o modelo e o mercado de atuacdo da AIKO ¢ definida a politica comercial da
empresa.

A politica comercial definida nesse trabalho envolve o modelo de relacionamento com
clientes, servicos complementares e endomarketing que a empresa deve atuar. No que tange o
tema relacionamento com clientes o estudo analisa 0 modelo CRM de gestéo, e a classificacdo
e segregacao dos clientes. Mudando o foco para servigos complementares € descrito o modelo
de aplicacéo de servigos complementares da empresa assim como o seu impacto na qualidade
dos produtos/servigos oferecidos. No topico endomarketing é feita a conexdo da AIKO com o
modelo de marketing de relacionamento.

As trés politicas se mostram com uma relacdo muito forte entre elas, que é detalhada no
desdobramento das politicas comerciais. Em resumo o estudo explica e demonstra a melhor
maneira de atuar no mercado de diferenciacdo de pacotes de beneficios, através de do
endomarketing, servicos complementares e relacionamento com o cliente, tendo por base a
andlise da AIKO.



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

1.1 VISAO

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

produtos e relacionamento.
1.2 MISSAO

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

sua qualidade de vida.
1.3 VALORES

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

e Valorizacdo do desenvolvimento humano.
1.4 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 habilitacdo 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, retengdo de custo e ampliagdo de
beneficios a partir do conhecimento dos valores e do propédsito 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 solu¢des completas e personalizadas
para empresas e pessoas que buscam otimizacdo de seus recursos, qualidade de vida e

melhoria continua.

1.5 HISTORICO DA EMPRESA

A histéria da Aiko se da no periodo de inicio das atividades no ramo por sua
fundadora, prestando servico 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
instituicbes e seguradoras atuantes no Brasil e no exterior para melhor atender aos seus
clientes, alem de ampliar seu portfélio de solucdes de beneficios e linha financeira.

Em 2018, tem inicio o projeto de construcdo da Aiko com identidade visual propria,
contando com solugdes completas e inovadoras para a otimizacéo de beneficios empresariais,
planejamento previdenciario, linha financeira e capacitacédo, tendo iniciado suas operacfes em

marco deste ano.

1.6 CULTURA E CLIMA ORGANIZACIONAL

A cultura e o clima da empresa sdo orientados para 0 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 decisGes devido a fungdo estratégica no negdécio, 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 motivacdo para 0s objetivos
propostos. A equipe é constantemente instigada a trabalhar em um ambiente motivador por

meio do compartilhamento de experiéncias, conhecimentos dos produtos e da colaboracéo.



1.7 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

A estrutura organizacional da Aiko é enxuta e esti 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
proprietaria, tem o papel fundamental na evolucdo do negdcio e a responsabilidade nas
tomadas de decisdes. Sua presenca é de fundamental importancia tanto para motivar e
incentivar a equipe de vendas quanto para dar peso nas negociacdes entre clientes e
consultores responsaveis para soluc@es de eventuais problemas administrativos.

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

- Operadores back office: Sdo os responsaveis pela implantacdo e manutengdo dos contratos,
bem como pelo faturamento, pela emissdo das apolices e pelo acompanhamento de processos
de sinistros.

- Operadores de crédito: Sdo os responsaveis por servicos de atendimento, simulacdo e
efetivacdo da operacdo de crédito ao cliente, coleta de contratos e algumas demandas

financeiras da corretora.

Organograma operacional:

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

e Operador de crédito
1.8 PRODUTOS E SERVICOS
A Aiko atua no ramo de prestacOes de servigos 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 odontoldgica, vale-
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refeicdo, alimentacdo e transporte e capacitagdo, por meio de sua equipe comercial
tecnicamente treinada para um atendimento especializado, que oferece, além da venda e do
processo de implantacdo dos produtos, o suporte de manutencdo e consultoria junto aos
departamentos de recursos humanos (RH) das empresas-clientes.

1.9 OPERACOES

A Aiko estd situada em Curitiba, no Parana, 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 prospeccdao de negdécios na propria cidade e na
regido metropolitana. Aos estagiarios € atribuida a responsabilidade pelas cotacdes, operacoes
de crédito, bem como pela manutencéo das apdlices e contratos, pela emissao 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 instituicGes financeiras operantes no Brasil. Entretanto, a empresa tem uma
parceria de negocio mais proxima com algumas dessas instituicdes por identificar melhor
atuacdo em suas demandas, flexibilidade de negociacdo, qualidade de servico a seus clientes e
suporte a sua equipe, com treinamentos, campanhas, sistemas e tratativas de pos-venda.

O processo de operacdo € bastante simples, porem, na maioria das vezes, demanda
ampliar a proximidade de relacionamento com o prospect. A diretoria gera leads a partir de
convencgdes, grupos de relacionamento e associacbes de RH, congressos na area de
desenvolvimento pessoal e gestdo humana, indicacbes de parceiros, acessos ao site e
propagandas em midias sociais.

Apoés 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 solugdes.

Depois de concretizada a oferta, o proximo passo é a selecdo de parceiros; sao
fornecidas as informacdes aos operadores, que solicitam as cota¢des via on-line, a formatacédo
de planilha de custos e as comiss@es a serem recebidas pelo negécio. Definida a proposta a ser
apresentada, retorna-se & empresa para a apresentacdo da proposta, bem como para 0
prosseguimento de ajustes e a negociacdo com o decisor da empresa.

Apos a efetivagdo 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 na empresa
(geralmente, o setor de departamento pessoal e financeiro) e na instituicdo responsavel pelo
produto adquirido (seguradora, banco ou demais parceiros). O pos-venda é feito pelo
consultor com coparticipagdo do back office, acompanhando o0 processo de adeséo,
faturamento, emissdo de boletos, processos de sinistralidade e alteracdo de planos.

1.10 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 esta
relacionada ao tamanho da equipe comercial, a sua organizacdo e ao tempo dispendido nas
negociacOes, além 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 braco suficiente, a capacidade operacional, incluindo a
tratativa de cotagdes, o faturamento, a manutencdo e as operacgdes de crédito, é restrita, ja que

o0 objetivo fundamental é o atendimento eficaz e responsavel.

1.11 ANALISE DOS RECURSOS DA EMPRESA

Por se tratar de uma empresa pequena em fase de introducdo no mercado, a capacidade
de investimento da Aiko € baixa, pois os 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 indicacBes 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 tecnoldgicos, 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.

1.12 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 agOes 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 orientagOes da diretoria, buscando sempre a sincronia entre as
funcdes para que os tramites de negociacdo, fechamento e manutencdo dos beneficios sejam
satisfatorios. O processo de recrutamento de todos os colaboradores € feito diretamente pela
diretoria, que seleciona as indicacdes feitas pelas assessorias e seguradoras por meio de
entrevistas, andlise de curriculos e testes de conhecimento na area.

Os consultores séo prestadores de servicos terceirizados; e os operadores, estudantes
da area de negdcios contratados como estagiarios. A equipe comercial tem ajuda de custo e
comissionamento sobre a producdo gerada e o alcance das metas estabelecidas de acordo com
0 planejamento apresentado no inicio do ano de campanha. Os estagiarios ndo recebem renda
variavel ou comissionamento, porém estuda-se a possibilidade de incluir essa bonificagdo por
meio de indicadores de satisfacdo do cliente no manejo das operacdes de pos-venda e
processos de cotacao 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 orientacGes para 0 melhor desenvolvimento
do time e treinamentos oferecidos pelas seguradoras de forma presencial ou on-line com

programacao periddica.

1.13 ORIENTACAO PARA O MARKETING

H& uma concorréncia muito grande no ramo de corretagem de seguros, e a
diferenciacdo na prestacdo de servicos é fundamental para a ascensdo da marca. A satisfacdo
do cliente e a proximidade na relacdo empresa-cliente é um diferencial da Aiko. O cliente é
um parceiro da empresa. Para estimular essa continuidade, acGes 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 trato cordial
com o cliente por meio de um trabalho de CRM (gestdo de relacionamento com os clientes) é

vital para que isso funcione a contento. E imprescindivel conhecer seus consumidores, a fase
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de crescimento de suas empresas, a necessidade de remanejo dos produtos implantados e até
mesmo atentar para detalhes como a lembranga — pela prética da parabenizacéo — 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 servicos € regido fortemente por indicagdes.
Contudo, a forca de vendas esta inserida interna e externamente. O conjunto de manutencao
das apolices, 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 negdcios — isso, aliado a prospeccgdo 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

2.1 OBJETIVOS

Dimensoes 2019 2020 2021
Volume de vendas
) R$ 2.520 R$9.772 R$14.611
(milhares)
Lucratividade*
) R$ 328 R$ 1.272 R$ 1.902
(milhares)
Clientes/mercado 25 97 145
Fortalecimento e Crescimento e
] Introducéo da marca o o
Marca/imagem consolidacéo da consolidacédo da
no mercado
marca no mercado marca no mercado

* Lucratividade embasada somente em agenciamento, ndo considerando carteira de corretagem.

2.2 ESTRATEGIA

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

O nicho de mercado no qual a Aiko esta inserida se caracteriza por muitas empresas
gue 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 salde
ou de alimentacdo, etc., enquanto poucas corretoras sdo especializadas em entregar solucdes
gue unem todos os beneficios em um unico pacote com solugdo completa para o quadro de
funcionarios de forma customizada.

Contudo, existe um grupo de clientes que esta disposto a pagar mais por um negocio
diferenciado que atenda as suas expectativas e as necessidades dos funcionarios 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 legislacdo ou de normativas

internas, mas, também, que estimulam a retencéo e a motivagdo de seu quadro colaborativo.
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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, sera o enfoque em diferenciacao,

voltada para um nicho de mercado especifico.

2.3 CADEIA DE VALOR

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

Muitas das seguradoras ja trabalham com sistema integralmente virtual, dispensando

qualquer tratativa em papel, de forma que simplifique ainda mais o processo e nao necessite
de mais estratégias de logistica com as propostas, as apoélices e os contratos. Os objetivos da
logistica interna séo separar as funcGes dos operadores entre captacdo de novas propostas,
cotacdo, encaminhamento ao cliente, recepcédo e envio a companhia quando necessario, bem
como investir em uma plataforma unificada para alguns produtos especificos, em que o
acesso aos sites de todas as seguradoras seja disponivel em um dnico lugar.
Operacoes: As operagdes 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 sdo 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 comerciais
adequadas impostas pelas seguradoras, que, por sua vez, refletirdo no melhor custo para a
empresa contratante e na maximizacao de receita para a corretora.

Atualmente, existe um time, em parceria com as instituigdes representadas, que

analisa e define o melhor pacote para os clientes. O objetivo da empresa, com o know-how



16

adquirido, é obter, em um prazo de 3 anos, cada vez mais autonomia para fazer essas
andlises e ndo depender de assessorias para a explanacdo dos planos, as estratégias para
desenho do produto final e a negociagéo.

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 proprio time comercial garante o processo via visita
aos clientes;

- Entrega de cartdes 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 hébil, aos clientes, sdo confiaveis e representam um baixo
custo para a empresa; contudo, o time de vendas acompanha via tracking number se as
entregas sao 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
diferenciacédo, assim como em participacdo de eventos de RH, que rednem o publico-alvo da
empresa. Além disso, também deve ser via meios digitais como Facebook, Instagram, e-
mails de divulgacdo, paineis de debate, entrevistas no Youtube, cursos em plataformas
digitais, e pelo préprio site da empresa, controlados internamente para garantir que o
material divulgado esteja plenamente de acordo com a proposta da Aiko.

Pos-venda comercial: Depois de efetuada a venda, deve ser feita uma consultoria periodica
da execucdo pelo time de vendas junto ao cliente para assegurar a satisfacdo pelo servico,
assim como devem ser identificadas as oportunidades de vendas de produtos ainda nao
adquiridos, direcionando possiveis demandas para o time de servi¢os, bem como novas
oportunidades de contratos para a Aiko.

Servico pos-venda: 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 servicos para faturamentos mensais,
atualizacdo de base de vidas seguradas, além de consultas e manuten¢do de contratos.

A empresa mantém, em sua programacado, 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 telefénicas e visitas. As queixas, as opinibes e as

sugestdes sdo utilizadas para que o processo esteja sempre em melhoria continua.
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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 os vendedores
devem ser treinados, quando do inicio das atividades na empresa, sobre como abordar 0s
clientes, desenvolver relacionamentos e propostas efetivas, assim como conhecer 0S
produtos da Aiko e de que direciond-los ao publico-alvo. Temas como lancamentos,

particularidades de cada produto, condic¢des de contratacdo, assim como legislacdo vigente e

campanhas de vendas, serdo abordados em treinamento das proprias instituicGes

representadas.

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

vendas, sendo a responsavel por cota¢des, acompanhamento de implantacdo, faturamento e

processos de sinistros, simulacdes, efetivacdo de contratos e tramites com a empresa

conveniada, com um drive de aprimoramento de procedimentos e implantacdo 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 Dases de clientes efetivos com informacdes de dados pessoais e possiveis novos clientes;

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

e contatos realizados;

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

e sistema de plataforma telefonica avancada;

e otimizacdo de combinacdes de beneficios e historicos 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;

e tecnologias de comunicacdo com o cliente, via skype, telefone ou plataforma on-line;

e implantacdo de novas plataformas de pesquisa ou vendas.

Aquisicao: No gue tange as aquisi¢bes, o foco do time € reduzir custos de manutencdo da

empresa e otimizar o tempo, estudando contratacGes de softwares e empresas que operam

em plataformas de marketing digital, sistema multicalculo para cotacdes simultaneas,

levantamento de leads e controle de comissdes.
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CAPITULO 3: MERCADO

3.1 HISTORICO DO MERCADO

Segundo Contador (2007),1 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 apos a
chegada da familia real; a primeira seguradora brasileira chamava-se Companhia de Seguros
Boa-Fe (Contador, 2007).

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

As pessoas contratam seguro para protegerem-se de risco. O seguro-salde 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, imdveis e automaveis,
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 € equivalente a sete a dez vezes o salario anual do segurado (Reilly e
Norton, 2008).2 Os seguros rurais protegem os segurados contra desastres naturais,
intempéries climaticas, etc. (Ozaki, 2008).3

Os seguros obrigatérios sdo (Kriger Filho, 2000: p. 209):* “[a]queles seguros cuja

1 CONTADOR, C. Economia do seguro: fundamentos e aplicacdes. Sao Paulo: Atlas, 2007. 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.

2REILLY, F. K.; NORTON, E. A. Investimentos. Cengage Learning, Sdo Paulo, 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 beneficiario. Revista Brasileira de Risco e Seguro, Rio de Janeiro,
v. 8, n. 15, p. 23-36, nov. 2012/abr. 2013.

3 OZAKI, 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. Niterdi: Labor Juris, 2000.
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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 utilizacdo do bem por seu proprietario ou do exercicio da
atividade por seu titular.”

Os seguros obrigatérios sdo de carater puramente indenizatdrio, 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
indenizacdo recebida é igual ao valor da ap6lice menos o prémio.

E oportuno registrar que uma apolice de seguro se assemelha a uma opgéo financeira
de compra em que a seguradora é a vendedora da opgdo com preco de exercicio igual ao valor
da franquia (Contador, 2007). O segurado € o proprietario da opgéo, da apdlice e, por isso,
tem o direito de exercé-la ou de receber o valor de cobertura do seguro. Para ter 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 o prémio.7

A seguir, 0s principais marcos historicos do mercado de seguros no Brasil:8

e Em 1808, teve inicio a atividade securitaria no Brasil com a abertura dos portos ao
comercio internacional, sendo que a primeira sociedade de seguros 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 Codigo Comercial Brasileiro;

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

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

nosso Pais;

> ALBUQUERQUIE, J. B. (2003). O seguro no direito brasileiro. Leme: Edijur. 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 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 beneficiario. 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 beneficiério. 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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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 Cédigo
Civil Brasileiro, com um capitulo especifico dedicado ao ““contrato de seguro”;

e Em 1929, foi fundada a primeira empresa de capitalizagdo do Brasil denominada
Sul América Capitalizacéo 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 prépria, que, por meio da retrocessdo, passou a
compartilhar o risco com as sociedades seguradoras em operacao no Brasil;

e Em 1966, por meio do Decreto-lei n° 73, de 21 de novembro, foram reguladas
todas as operacdes 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.

3.2 TAMANHO E EVOLUCAO DO MERCADO

Em um mercado em que os servicos tém alta qualidade e precos competitivos entre a
maioria dos concorrentes, o diferencial maior passa a ser a condi¢do da estrutura competitiva.
A racionalizacdo e a flexibilidade das seguradoras sdo caracteristicas que se beneficiam pela
reducdo de custos administrativos e operacionais, porém ainda ndo sdo 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 especializagdo das
seguradoras € iminente, ou seja, a manutencdo de uma estrutura enxuta requer a
especializacdo, ao invés da dispersdo em servigos, além de acompanhar os resultados por
meio dos produtos.

De acordo com publicacdo 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

® Disponivel em: http://revistasequradorbrasil.com.br. Acesso em: 21 abr. 2019.
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50% nos proximos 5 anos, conforme a KPMG.® Outra constatagdo do levantamento é que a
representacdo do setor é pequena em nosso PIB (excluindo salde e vida) quando se compara
com 0S mesmos setores em paises em que a economia estd 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 salde, espera-se um crescimento promissor para 0s préximos anos,
pois apenas 25% da populacdo 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 seguir, sdo apresentados alguns graficos e tabelas demonstrando a evolugéo dos

seguros de alguns produtos nos ultimos anos.*

Evolucao dos prémios diretos de
seguros e participacao no PIB
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FONTE: Os autores (2019)

Percebe-se, com base no grafico, que houve um aumento, nos ultimos anos, dos
prémios de seguro e na participacdo deles sobre o PIB, o0 que demonstra que o mercado ainda
estd em crescimento, ndo chegando a maturidade, de modo que h& muitas possibilidades a
serem exploradas nos proximos anos.

A arrecadacdo por segmento tem aumentado anualmente, considerando os Ultimos

anos, sendo 0 segmento de saude suplementar o de maior representatividade e participacgéo,

10 Disponivel em: www.kpmg.com/br/pt/estudos_analises/artigosepublicacoes/documents/pesquisa-sequros-
2014.pdf. Acesso em: 01 abr. 2019.
1 Disponivel em: http://cnseg.org.br/cnseg/estatisticas/. Acesso em: 23 abr. 2019.



http://www.kpmg.com/br/pt/estudos_analises/artigosepublicacoes/documents/pesquisa-seguros-2014.pdf
http://www.kpmg.com/br/pt/estudos_analises/artigosepublicacoes/documents/pesquisa-seguros-2014.pdf
http://cnseg.org.br/cnseg/estatisticas/
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seguido pelos planos de acumulacdo, que vém crescendo fortemente nos altimos anos,

estimulados pela decadéncia da Previdéncia Social pablica.
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FONTE: http://cnseg.org.br/cnseg/estatisticas/

Observamos o quanto a saude suplementar representa em relacdo aos demais itens e o
quanto ela vem crescendo no ultimo ano, tendo uma variacao superior a 10% de crescimento

de um ano para o outro.
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e
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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, o0 que
pode estar atrelado a uma reducédo do crescimento do PIB brasileiro nos altimos anos, levando
em conta, também, o impacto da falta de crescimento nos respectivos setores, o que pode ndo

estar favorecendo a venda dos produtos.
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FONTE: http://cnseg.org.br/cnseg/estatisticas/

Entretanto, ao avaliarmos a arrecadacdo percentualmente, identificamos um

crescimento em relacdo ao PIB nominal na série histdrica.
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Ao examinarmos um dado mais atual, percebemos que a arrecadagdo do mercado de
seguros esta com tendéncia positiva de crescimento nos Ultimos 12 meses, consecutivamente,
demonstrando reacdo apds um periodo bastante critico, sendo que, praticamente, todos os
segmentos demonstraram reacdes e variagdes positivas. E oportuno lembrar que fevereiro é
um més com menos dias que janeiro; considerando esse ponto, a variagcdo positiva se torna

ainda mais forte, o que € um resultado significativo para a época devido ao efeito sazonal.

Arrecadacdo do mercado de seguros regulado pela Susep em fevereiro de 2019

fevereiro 2019 (RS | Var. fev. 2019/ jan. | Var. 2019até fev,/ | o7 12m-até
milhes) 2019 Bty | Lmaxe
fev.2018
Ramos Elementares (sem DPVAT) 5.333,7 -9,%% 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,%% 1,7% -2,%%
Transportes 252,0 -22,7% 6,6% 12,8%
Crédito e Garantia 285,4 -5,6% 10,004 11, 7%
Responsabilidade Civil 154,4 -24,5% 39,9% 19,09
Rural 288,8 4,0% 13,1% 13,1%
Maritimos e Aeronauticos 115,4 112,3% 64, 7% 15,00
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% 11,4% 8,2%
Prestamista 1.105,6 6,0% 29,3% 20,%%
Outros 535,5 6,6% 13,2% 1,6%
Planos de acumulagdo™ 8.846,6 -2,6% 16,4% -3,6%
Capitalizagdo 1.689,7 -11,4% 10,4% 2,0%
Mercado Segurador (sem DPVAT) 19.324,1 -3,% 12,8% 2,00
DPVAT 257,2 -46,0% -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.tudosobreseguros.org.br/conjuntura/. Acesso em: 23 abr. 2019.

3.3 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 h& alteracGes nas regulamentagcdes da Susep, 6rgdo

governamental que regula o setor. Ao mesmo tempo em que trazem novas possibilidades,
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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 inseguranga 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
ndo tém estimulo para adquirir seguros, que sao vistos como gastos e, portanto, ndo havendo
crescimento nos setores, a pressdo pela reducdo de custos é acirrada. Por outro lado, a
tendéncia, com o atual governo, é estabilizar a economia e as posi¢des politicas, bem como
fazer as reformas necessarias, 0 que estimulara 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 nédo esta
tendo apoio politico na reducdo da tributacéo e na descentralizacdo de produtos. Atualmente,
0 mercado de seguros € concentrado em apenas cinco produtos, o que também é uma
oportunidade de expansdo a medida que ha ambiente politico para isso, bem como incentivos
para o lado empreendedor da populacio.*? Algumas tendéncias para o 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, o0 que alimenta os seguros de produtos e de desagio
cambial, por exemplo. O envelhecimento populacional mais acentuado também é uma
oportunidade para os produtos de renda minima/vitalicia, de seguros de vida e saude. Por
outro lado, com um cenério politico instavel, a probabilidade de ndo haver nenhum avanco
econémico ou estimulo é muito grande, o que, inclusive, pode acentuar a crise econémica,
ameacando a consisténcia e a ampliacdo do sistema de seguros no Pais, com reducdo de
participacao em relacédo ao PIB.
Ambiente econdémico: O ambiente econdmico € 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 negocios 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 cenario de crise, por exemplo, o apetite por beneficios acaba sendo enxuto

12 Disponivel em: http://www.revistacobertura.com.br/2017/08/07/especialistas-avaliam-cenario-atual-
economico-e-do-mercado-de-sequros-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/
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pelas empresas, que, muitas vezes, cogitam trocar os beneficios existentes por algo mais em
conta visando a reducéo de custos. Avaliando 0 momento econdmico de nosso Pais, vemos
oportunidades para desenvolver ainda mais 0 mercado de seguros e de beneficios nos
préximos anos com a recuperagdo da economia. Para isso, 0 aumento no nivel de empregos é
crucial.

Uma grande oportunidade para o mercado de seguros brasileiros € a ressecuritizagao,
isto é, 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 doméstico, e também wusar o Brasil como base para a
internacionalizacdo em paises proximos, como os do Mercosul, mostrando-se um mercado
muito promissor.

Algumas ameagas séo a permanéncia e a acentuagédo da crise econémica no mercado

domeéstico e/ou uma crise internacional, em que os aportes de recursos reduzem fortemente.
Outra situacdo que desfavorece o cenério € o fato de as grandes seguradoras internacionais
usarem outro pais como plataforma para fazer o trabalho de ressecuritizacdo, 0 que
enfraguece 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-alimentacéo,
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 os 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, ja que eles ficam mais dependentes das organizag6es, que buscam
ofertar mais beneficios ou seguros para atrair ou manter os funcionarios. Outro fator a ser
levado em conta é que os beneficios ndo sdo vistos pelo funcionario como salario, e isso
implica, em muitas posic¢des, a ndo percepcao do valor. Cabe a organizacdo, em conjunto com
as seguradoras e seus agentes, realizar um trabalho de divulgacdo 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 € 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 customizacao

conforme o desenho do cliente. Uma ameaca a esse cendrio, entretanto, seria o agravamento
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ou o prolongamento da crise no mercado domeéstico, 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 tecnoldgica é
fundamental, e vem sofrendo grandes altera¢cGes 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 comparacao dos servigos
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 medias 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 burocraticas. 1sso trara uma
possibilidade de reducdo de receitas em médio e longo prazo caso se permaneca na forma
tradicional.

Uma oportunidade para a Aiko pode ser o desenvolvimento de uma plataforma on-line de
cotacdo, de forma que seja feita divulgacdo em micros e pequenas empresas por meio de um
consultor on-line, que montara essas cestas, possibilitando agilidade, eficiéncia e precos
reduzidos pelo baixo nivel de customizacdo ou de atendimento presencial, acessando, assim,

com mais destreza esse mercado e se adaptando as necessidades constantes de mudanca.

3.4 ANALISE DO MICROAMBIENTE

Rivalidade entre os concorrentes atuais:
(X)ALTA|( ) MEDIA | ( ) BAIXA
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O grau de rivalidade entre os concorrentes (corretoras) € muito alto em nosso Pais, 0
que se da ndo somente pela diversificacdo 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).13

Essa quantidade enorme de concorrentes faz com que se tenha uma penetragéo grande
no mercado e uma concorréncia acirrada, reduzindo as margens dos produtos. Aos olhos do
consumidor (cliente), isso € benéfico, e, mesmo reduzindo-se as margens das seguradoras,

ainda se permanece com valores de comissionamento satisfatorios na maioria dos produtos.

Ameagca 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 guantidade 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
patrimonio liquido das empresas, que estd vinculada ao negocio 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, 0 que pode representar um empecilho para novos 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 presenca 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 diversificacdo (diferentes
produtos com diferentes margens).

Em relacdo ao corretor de seguros, ndo ha grandes barreiras de entrada, pois, caso seja

realizado um curso preparatério e seja obtida a carteira de habilitacdo do 6rgdo regulador, o

13 Disponivel em: http://www.sindsegsp.org.br/site/noticia-texto.aspx?id=24592. Acesso em: 14 out. 2018.
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corretor podera atuar em qualquer seguradora, ou em diversas seguradoras a0 mesmo tempo,
aumentando ainda mais a concorréncia da regido em relacdo aos seus pares. As barreiras séo
muito ténues, e ndo ha retaliacBes para essa figura devido a pulverizacdo de corretores

representando as grandes seguradoras.

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

Neste item, demonstra-se que ndo ha grande variacdo dos itens de seguro para haver
uma troca ou substituicdo do item rapidamente. Sob esse angulo, temos que é baixa a
substituicdo e, se considerarmos a concorréncia das seguradoras, podemos avaliar que a
substituicdo da instituicdo € media 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 € alto, pois as margens sao 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 produtos de previdéncia,
crédito consignado e vale-refeicdo e alimentacdo, os produtos do setor de seguros tém altas
margens e, por conseguinte, ha possibilidades de aumento de descontos, b6nus para 0s
clientes por meio de associacdo 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 negociac@es, 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 decisao
da compra do produto/servigo, e tambeém devido a dimensdo da quantidade de seguro ou
prestacdo de servi¢co negociada, pois se acerta uma quantidade de prémio, bdnus ou algo

diferenciado para que se possa ter aquele cliente na carteira das seguradoras. Os corretores, ja
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cientes disso, tratam alguns produtos com vantagens financeiras em sua contratagéo,
estendendo a grupos diferenciados nas companhias vantagens que outrora ndo concederiam

para tird-los da concorréncia ou para té-los na carteira.

3.5 CONCORRENTES

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

concorréncia e suas caracteristicas, como pontos fortes e fracos, ameacas e oportunidades.

CORRETOR EM ORDEM DE

RELEVANCIA NA CARACTERISTICAS
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
atendimento diferenciado
Proprietario 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

2 BERGCI

AGORA
4 produto, juntamente com reduc&o de custo.
s NINERS Corretor com otimo relacionamento com publico de altarenda, gerador de players.
Trabalha com todos os ramos sempre focado em crosseling
Corretora possui grandes contas angariadas, principaimente em ¢rgéos ligados ao poder
6 ECOVERDE . ) "
publico. O Dono da corretora tem envolvimento politico.
ROSSI Proprietéria € ex gerente do Bradesco Saude, possui grande experiéncia da ANS e angariac&o
7 ativa novos players.
ALL CROSS Trabalha com grande concentracdo 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 negécio.

Corretora trabalha com agenciadores em seguro individual, levantando bons players para

12 GUIL planos coletivos.

Estabelecida em Maringa, porém tem relevante participacdo no mercado de Curitiba, o corretor

13 JMX . - « . . o
é especialista em convencéo coletiva, ele tem contrato com 13 ramos que exigem comisséo

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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PONTOS FRACOS

PONTOS FORTES

Grande influéncia no

33

OPORTUNIDADES

1| Presencade Marca Atua em todos os ramos Ser focada em ramo especifico
mercado
- . Experiénciaem
2 | Fidelidade de clientes | Concentracdo de seguradoras P N Apresentar diferencial
prospecc¢do
3| Fidelidade de clientes Publicidade Relacionamento Apresentar diferencial
4 | Fidelidade de clientes Publicidade Relacionamento Apresentar diferencial
Fidelidade de clientes e Lo . . . .
5 network Publico elitizado Relacionamento Apresentar diferencial
Autoridade perante )
6| Presencade Marca Foco em grandes empresas Explorar diferentes setores
as seguradoras
FTOXTTIIOE0E NMas -
N B Grande atuagdo em .
7 seguradoras e Concentracdo em seguro salude ’ Capacitar pessoal
aneradarac planos de salde
. Venda quantitativae Grande equipe de
8 | Agressividade em oferta - 9 . —q P Ampliar canal de vendas
concentragdo em seguro salde. angariadores
) N3o atende pequenase médias ) A .
9 Marca, qualidade, embresas epatcija em todos os Autoridade perante | Atuar com eficiéncia e eficacia
experiéncia e inluéncia P as seguradoras para gerar seguranca
ramos
) N3o atende pequenase médias ) . .
10 Marca, qualidade, R tod Autoridade perante | Atuar com eficiéncia e eficacia
A igial empresas e atua em todos os
experiéncia e influéncia P as seguradoras para gerar seguranca
ramos
. L Investir em marketing boca a
Ndo foca pequenas/médias . o .
11 Network Relacionamento boca parafidelizar clietnes e
empresas .
ampliar rede
Agressividade em o . Criar canal de acesso de vendas
12 Foca em planos individuais  |Indica¢do boca a boca o K
oferta individuais
Ndo foca pequenas/médias
ped / . Pluralidade de Trabalhar contas inexploradas
13 Grandes Contas empresas e enderego comercial . . o
T negocios emdiferentesregides
fora de Curitiba
N3o foca pequenas/médias Pluralidade de Trabalhar contas inexploradas
14 Network . . .
empresas negocios em diferentes regides
Agressividade em . . Grande equipe de |Criar canal de acesso de vendas
15 Foca em planos individuais ) o
oferta angariadores individuais
N3o foca pequenas/médias Pluralidade de Trabalhar contas inexploradas
16 Grandes contas L . .
empresas negocios em diferentes regides
Agressividade em o Pluralidade de Aproximicdo de novos
17 Venda quantitativa L. )
oferta negocios parceiros

FONTE: Os autores (2019)

3.6 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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FATORES ESTRATEGICOS  PESO (%) AIKO CONC.1 CONC.2 CONC.3

Disponibilidade de capital 9 4 7 5 6
Grau tecnoldgico 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
Inovacao 5 3 1 1 2
RestricOes 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

Diante dos resultados, identificamos que a concorrente 1 tem uma forte aderéncia aos
principais fatores estratégicos, 0 que a torna uma grande concorrente no mercado, tendo como
principais pontos o grau tecnoldgico, as vendas, a capacidade de retaliacdo 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.

3.7 PARTICIPACAO DE MERCADO DAS PRINCIPAIS MARCAS

Para cada um dos produtos, podemos dizer que ha concorrentes, que podem ser as
corretoras ou, diretamente, os bancos com seus produtos financeiros. A seguir, segue um
apanhado de produtos e as principais empresas que estdo em crescimento e que dominam o
mercado.

- Seguro de vida: As principais empresas sdo Banco do Brasil, Bradesco e Itau;
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- Previdéncia: As principais empresas sdao Banco do Brasil, Itad, Bradesco e Santander; ha
também uma seguradora independente — a lIcatu, que vem crescendo muito no mercado,
inclusive fazendo portabilidade dos bancos citados;

- Plano de saude e odontologico: Em Curitiba, a Unimed é forte e detém consideravel
presenca e participacdo de mercado. Como operadora regional, também temos a Clinipam e a
Parané 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 sao Bradesco, Itad, Santander e BV.

N&o hé& histérico dos ultimos anos nem informacGes abertas de mercado. Os dados

disponiveis séo relativos as seguradoras e ndo dos corretores que as representam.

3.8 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 é responsavel pela
prestacdo de servigo as pessoas juridicas, em geral para cumprimento da legislacdo, 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 0 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-refeicéo,
vale-alimentacdo, 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 contratacdo e pela
negociacdo, uma vez que os do setor de seguros, em geral, séo contratados individualmente

por pessoas fisicas, ao passo que os do setor de beneficios sdo negociados com pessoas
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juridicas via setor de RH.

As negociagdes, 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 os tipos de segmentos de mercado, tais
como: eletroeletronicos, informética, 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 viagdo, de fabricacdo de bens de consumo e de
transformacéo. Setores de grande sinistralidade sao evitados.

3.9 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 é composto pelos seguintes produtos: seguro de vida, previdéncia
privada, assisténcia médica e odontoldgica, crédito consignado, vale-refeicdo/alimentacéo 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 expansdo, 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 indicacBes boca a boca, por meio
de divulgacdo em midias sociais, além de participacdo em convencfes de pessoal de RH. A
sede da Aiko estd localizada na regido central de Curitiba por uma questdo estratégica de
facilidade de locomocao, ja que sua distribuicdo ndo parte da procura de sua loja fisica.

“P” de Promoc¢ao (comunica¢ao):

A promocéo e a divulgagdo da Aiko ainda sdo pequenas, porém estdo em projeto de
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melhorias. No momento, a divulgacgdo é efetuada somente boca a boca, em redes sociais e por
meio do envio de e-mail marketing. Porém, ha um planejamento especifico para o marketing
de ampliacdo da carteira de clientes em curto prazo de tempo ap6s a consolidacdo de sua
equipe de consultores e operadores. Trata-se da utilizacdo de canais de divulgacdo para
profissionais especificos, como os de RH, que é a entrada para o interesse pelos produtos nas
empresas, incluindo simpdsios, 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 é bastante flexivel, pois se referem a cotacdes com as
seguradoras, em que se aplica uma taxa comercial sobre as coberturas oferecidas. Dessa
forma, a estratégia de preco € 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 AIKO CONC. 1 CONC. 2
Produto Diferenciacéo Agilidade Energia Especializacao
Preco Justo Competitivo Elevado Neutro
Praca Curitiba e regido PR e SC | Curitiba e regido | Curitiba e regido
Boca a boca e _ Boca a boca e
N ) R Parcerias ] 5
Promocao interacdo publico o divulgacéo por Boca a boca
. estratégicas . o
especifico midias sociais
Concorrente 1 Magicel
Concorrente 2 Bercci
Concorrente 3 Mirella

3.10 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, Salde Suplementar e Capitalizacio-CNseg'*. Sabemos que 0s
corretores também atuam com outros produtos cujas participa¢des no mercado ndo temos, tais
como vale-alimentacéo, vale-combustivel, vale-refei¢do, vale-transporte e crédito consignado.
Para esses produtos, ndo encontramos material disponivel para consulta ou para comparacgao

com os demais seguros.

Projecéo de Arrecadagao do Mercado Projegao Atual Projegio Anterior
Segurador - variagdo nominal (2018/2017) (2019/2018) (2018/2017) (2019/2018)

Arre;l?:iral;i'\u Cenario Cenario Cenario Cenario Cenario Cenario Cenario Cenario

em bilhGes AE Pessimista Otimista Pessimista Otimista Pessimista Otimista Pessimista Otimista
RAMOS ELEMENTARES 64,88 6.2% 1.8% 6,2% 10,3% 1% 9.1% 6.7% 11,8%
Automoveis 33,87 5,6% T.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% 4,7% 9,6%
Rural 4,12 1,5% 8,6% 1,3% 14,1% 1,0% 2,2% 11,7% 20,6%
Outros 23,12 6,7% 8,8% 12,7% 18,0% 7,2% 10,4% 4,2% 9,8%
COBERTURAS DE PESSOAS 155,65 -31% 0.8% 51% 8.4% -3,0% 1,1% T.4% 12,5%
Planos de Risco 37,93 6,2% 1.4% 4,4% 8,3% 5,9% 8,9% 71,6% 11,3%
Planos de Acumulagéo 117,72 6,0% 3.4% 5,3% 8,4% -8,5% 4,3% 7.4% 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
Projegéo Anterior: Maio de 2018
DIOPS (ANS) - Dados até: 1° trimestre de 2018
SES (SUSEP) - Dados até: junho de 2018
Utiliza-se como arrecadacio de sadde a conta 311 - Confraprestaces Liquidas / Prémios Retidos

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

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

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

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

na composicao de margens em cestas de produtos.

14 Disponivel em: https://cnseg.org.br/cnseg/estatisticas/projecoes. Acesso em: 14 out. 2018.
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CAPITULO 4: CONSUMIDORES

4.1 PERFIL DO CONSUMIDOR

Embora a Aiko possa operar em negocia¢fes pontuais com o publico individual por
meio de relacdo business to consumer (negociacdo para consumidores), seu foco estd na
operacdo e no fornecimento de produtos e servigos para outras empresas que buscam suprir
suas necessidades em oferecer os beneficios a seus funcionarios, travando uma relagdo
business to business (negocia¢ao 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 alimentacdo e
previdéncia privada: empresas de qualquer porte que tenham, no minimo, duas vidas;

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

4.2 NECESSIDADES E DESEJOS DO CONSUMIDOR

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

e Cumprimento das exigéncias de seus direitos, de acordo com o codigo trabalhista ou as
convengdes 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 participacao de contribuicdo da empresa.

Outro consumidor-alvo seria o gestor financeiro da empresa, com a demanda
primordial de retengéo 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.

4.3 HABITOS E ATITUDES DO CONSUMIDOR

De forma geral, como j& mencionamos, o cliente-alvo se interessa em adquirir o0s
produtos e servicos oferecidos pela Aiko quando esta sincronizado com o atual propésito da
empresa, seja ele diminuir custos, motivar ou reter funcionarios. Quando o cliente ja tem a
cultura de disponibilizar determinado beneficio a seus colaboradores, € 0 momento oportuno
para a Aiko oferecer seus servigos, ou seja, em fase de renovagdes de contratos, quando se
far& uma apresentacdo das cotacBes, com exposi¢cdo dos diferentes fornecedores que
representa, como seguradoras e financeiras, e se apresentara um servi¢co diferenciado,
caracterizado por um atendimento mais proximo e tendo o intuito de contribuigdo por uma
empresa especialista em gestdo de beneficios.

Destaca-se tambem a possibilidade de trabalho por meio de cross selling, isto €, os
consultores apresentardo um novo produto ou servico complementar ao que seus clientes ja
tém. Nesse caso, pode-se tratar como um aumento de aquisi¢do de produtos de seu portfolio,
estratégia de fidelizacdo ou com pacotes de servicos, 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, informag6es 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 propdsitos da empresa devem estar bem
alinhados dentre os setores de RH e financeiro. Se esses setores estdo certificados dos

beneficios em propdsito conjunto, a oportunidade de venda é consolidada.

4.4 PAPEIS DE COMPRA

A compra dos produtos e servicos da Aiko € 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-beneficio e os

diferenciais que agregardo vantagens ao cliente, sendo que este fica responsavel por leva-las
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ao(s) tomador(es) de decisdo — normalmente, a diretoria, 0 proprio empresario ou socio(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 recebera 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.
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CAPITULO 5: POLITICA COMERCIAL

UNIDADE 3: SERVICOS COMPLEMENTARES, RELACIONAMENTO COM
CLIENTES E ENDOMARKETING

TEMA 1: Servigos Complementares

Andlise Critica: Servicos Complementares

Assim como explicitado anteriormente, a AIKO é uma empresa que se baseia na
diferenciacéo, de modo que o relacionamento com o cliente e todos os servicos diferenciados
oferecidos aos clientes comp&em parte importe do processo de venda.

A AIKO oferece como produto aos seus clientes pacotes de beneficios. Quando
falamos de servigos complementares, estamos falando do que sera oferecido ao cliente
juntamente com o produto adquirido, que € adicional ao produto principal da compra.
Segundo Nusbaumer, (1987, apud Kon, 1999, p.70), é feita uma distin¢do entre as atividades
que produzem utilidade em forma tangivel e as que produzem a utilidade intangivel, ou seja,
0s denominados servigos. Os servigos complementares compdem as utilidades intangiveis.

Atualmente, a AIKO oferece aos seus clientes alguns servi¢cos complementares como a
implantacdo dos pacotes de beneficios fornecidos aos clientes em conjunto com o RH das
empresas contratantes do inicio ao fim do processo, atendimento 24 horas para apoio aos
clientes e utilizadores do beneficio por meio de chats de atendimento da corretora e central de
atendimento aos clientes das seguradoras, operadoras e financeiras, a analise de mercado para
a busca de produtos melhores, dentro dos critérios custo-beneficio, emissdo e compra de
cartbes, emissdo de boletos, faturamento com as inclusdes e exclusdes em seguro de vidas,
entrada com processos de sinistro e amparo a familia do sinistrado, assim como pagamento de
indenizacgdes. Esses servicos complementares sdo oferecidos a todos os clientes da empresa.

Para os clientes de médio e grande porte que tém acima de 100 vidas no contrato, sao
oferecidas também divulgacdo e adaptaces dos beneficios aos colaboradores,
acompanhamento de coberturas impostas pela legislacdo, bem como dos tramites do processo,
estudo de viabilidade para inclusdo de novos produtos e assessoria juridica nos ambitos
trabalhista e civil.

Junto ao departamento de pessoal dos clientes, a Aiko disponibiliza manuais com as
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davidas frequentes de manejo e operacionalidade de seus produtos, aléem de manter um canal
virtual de assessoria 24 horas para eventuais esclarecimentos. Também tratando com o setor
de RH, que é o seu canal de acesso e negocia¢do a novos produtos comercializados, a AIKO
oferece o programa RH em Foco, com painéis de debate para a troca de experiéncia e network
entre seus clientes.

Em cursos de treinamento e motivacdo ou na Semana Interna de Prevencdo de
Acidentes de Trabalho (Sipat), oferecidos pela empresa a seus funcionarios, a AIKO também
esta presente com palestras, disponibilizadas em forma de cortesia, sobre desenvolvimento
pessoal, satde, educacdo financeira, responsabilidade civil ou direito trabalhista. Clientes de
pequeno porte com menos de 100 vidas no contrato podem ser considerados como
estratégicos para a corretora de acordo com o setor de atuacdo, ou influéncia no mercado,
sendo elegiveis também aos servigos destinados as empresas de médio/grande porte, desde
que validados pela presidéncia da empresa.

Explicitados todos os servicos complementares da AIKO, podemos perceber que
estamos falando de muito itens adicionais aos produtos vendidos aos clientes.

Todos esses servigos contribuem para a gestdo da qualidade dos produtos oferecidos e
da satisfacdo do cliente. Nao havendo nenhuma necessidade de utilizacdo dos servicos
complementares oferecidos aos clientes eles ficam satisfeitos, havendo a necessidade de
utilizacdo do atendimento 24h, por exemplo, a empresa consegue auxiliar o cliente na
utilizacdo ou resolucdo de qualquer eventualidade gerada pelos produtos oferecidos
garantindo a fidelizacdo do cliente e promog¢édo da empresa por meio da comunicacdo boca a
boca desses clientes a clientes potenciais.

Fazendo um link com o ciclo de relacionamento com o cliente citado anteriormente,
segundo FGV (2017; p.9):

“Ao estabelecer e manter relacionamentos com o cliente, a empresa vendedora
concede uma série de promessas com relacdo, por exemplo, a Mercadoria, Servigos
ou Sistemas de Bens e Servi¢os, Solucdo Financeira, Administracdo de Materiais, de
Bens, Transferéncia de Informacbes, Contatos Sociais e uma gama de
comprometimentos futuros.”

Explicitados os servicos que sdo oferecidos e a forma que contribuem para a gestdo da
qualidade dos produtos oferecidos, os servicos complementares fazem o papel ndo s6 de
entregar um diferencial ao cliente, como de garantir que todas as promessas feitas ao cliente
sejam cumpridas.

Considerando o cenario em que estamos, Kon (1999; p. 66) comenta:
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“As tecnologias da informacéo e das comunicagdes tem conduzido & industrializagdo
dos servigos, a inovagdo organizacional e a novas formas de comercializagdo dos
servicos, no que se refere aos relacionamentos entre produtor e consumidor,

acarretando novas mobilidades ou formas modificadas de servigos.”

Esse novo cenario de mercado requer um foco muito grande das empresas na
prestacdo de servicos e entrega de produtos. No mercado atual o relacionamento com o cliente
por meio de funcionarios, processos e servicos de suporte € fundamental para a sobrevivéncia
das empresas, e apresenta um grande diferencial competitivo. Nesse ponto, a AIKO apresenta
uma grande vantagem competitiva entre as empresas de beneficios ja que a grande maioria
das concorrentes ndo prestam atendimento 24h ou fazem pesquisas de mercado com base no
foco que os consumidores pretender dar ao seu pacote, vendendo muitas vezes pacotes de
beneficio padronizados que acabam né&o suprindo a necessidade real das empresas, além de
muitas vezes ndo prestarem apoio sobre legislacdo de beneficios, deixando os clientes
descobertos.

Explicitados os servicos da AIKO e a importancia desses servicos em termos de
competitividade de mercado é importante entender também se as necessidades dos clientes
estdo sendo satisfeitas. Parasuraman (1985: p. 49, apud Freitas, 2005: p. 5) lista cinco
procedimentos que devem ser aplicados nas empresas para garantir a qualidade dos servicos

oferecidos:

“Na tentativa de evitar que servicos sejam fornecidos com ma qualidade,
Parasuraman et al (1985, p.49) sugerem cinco procedimentos que devem ser
implementados pelas organizacgoes:

e desenvolver instrumentos de pesquisa para entender as reais necessidades e
expectativas (explicitas e implicitas) dos clientes;

o transformar as necessidades e expectativas do consumidor em projetos de servigo
gue possam realmente atendé-los;

o transformar o projeto em especificacBes adequadas de servico ou padrBes que
possam ser implementados (nesta etapa, o benchmarkingd é uma técnica
recomendada);

o prestar os servi¢os em conformidade com as especificagdes estabelecidas; e

e ndo criar expectativas que ndo possam ser atendidas ou cumpridas (gap entre as
expectativas do cliente e o atual servi¢o fornecido).”

Uma poderosa ferramenta que pode auxiliar a AIKO a entender as reais necessidades e
expectativas nos clientes ¢ especificada no tema “Relacionamento com o Cliente”, que € o
CRM, de modo que a empresa pode mapear as necessidades dos consumidores com base nas

informagdes de consumo. Hoje, por ter uma carteira de clientes pequena a AIKO consegue
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fazer essas andlises com facilidade, contudo, no futuro ela precisard de sistemas de gestdo de
dados mais avancados para garantir a gestdo de toda a carteira. Outra ferramenta importante é
a ferramenta de avaliagdo do atendimento da empresa. Dado o porte da empresa, essa
pesquisa acontece de forma informal ap6s os atendimentos, mas pode ser aprimorada a fim de
transforma necessidades em especificacfes de servicos mais tangiveis.

Segundo Kon (1999: p. 81):

“A andlise voltada para o desenvolvimento econémico de uma sociedade se
fundamenta grandemente na disponibilidade de informagOes estatisticas acuradas
sobre a realidade em questdo, e particularmente sobre o comportamento setorial
especifico, no sentido de verificar a dindmica das transformagdes na estrutura
produtiva e o papel dos conjuntos de atividades econémicas neste processo de
desenvolvimento. A base para a mensuracdo das varidveis econémicas-chave se
apoio na formulacdo adequada dos conceitos que expressem as definigdes, limites e
tipologia dos principais agregados utilizados como indicadores econdmicos para
analise.”

Utilizando a fala de Kon para extrapolar um problema comum enfrentado pelas
grandes empresas, que € o alto volume de dados referentes ao perfil de compra dos clientes,
habitos de consumo assim como informacg6es pessoais com baixa aplicacdo. Uma vez que se
tem o sistema e a informacéo, é importante se empenhar em analisar os dados de forma a
gerar informac0es uteis, que possam gerar acOes de fidelizacdo e conquista de novos clientes.

Outro fator importante que deve ser considerado na prestacdo de servigos € o0 custo
atrelado a essa implantacdo. Segundo Cobra e Rangel (1993: p.68) apud Freitas (2005: p.9),
para que 0 gerenciamento de servicos proporcione melhorias continuas nos padrbes de
qualidade de servicos é necessario que exista um processo bem estruturado de resolucao de

problemas. Esse processo contempla seis etapas, sendo elas:

“e Identificacdo: nesta etapa sdo definidos os problemas e/ou oportunidades de
melhorias, visando aumentar a satisfacdo do cliente. Dentre estes, devem ser
priorizados 0s que causam maior impacto ao cliente e 0s que sdo mais rapidos e
faceis de serem resolvidos.

o Anélise: através da andlise baseada em dados e fatos sobre os problemas e
oportunidades selecionados, busca-se determinar as causas destes problemas e
avaliar os seus efeitos sobre as melhorias desejadas.

o Planejamento: nesta etapa sdo relacionadas a¢Bes potenciais para solucionar as
causas da origem dos problemas ou uma lista de a¢Bes para aumentar a satisfacdo do
cliente. Tais a¢Bes devem ser avaliadas quanto ao risco, ao custo e aos recursos
necessarios para a melhoria da qualidade e também quanto a possiveis efeitos
colaterais de cada agdo selecionada.

o Execucdo: nesta etapa as a¢des planejadas devem ser implementadas conforme os
procedimentos previamente estabelecidos.

o Avaliagdo: através da avaliagdo ou monitoramento das acfes que foram
implementadas é possivel verificar se estas realmente estdo sendo eficazes na
solucdo dos problemas ou nas melhorias desejadas.
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o Padronizagdo: caso as agBes implementadas estejam realmente sendo eficazes,
estas devem ser padronizadas, de tal forma que os problemas ocorridos ndo venham
mais ocorrer e que os clientes permanecam satisfeitos. Caso contrario, o problema
ainda persiste e deve ser solucionado.”

Mais do que a qualidade oferecida pelos servigos, as etapas de melhoria continua do
processo, as seis etapas explicitadas por Freitas vdo garantir uma maior otimizagdo de
recursos e reducdo de custos nos servigos implantados. Fator altamente critico para a
sobrevivéncia financeira das empresas.

Para a AIKO, atualmente, o fator custo dos servigos complementares oferecidos ainda
ndo tem alto impacto em custo dado que o0s servigcos sao organizados e implementados por
funcionarios multitarefas e que atendem uma quantidade de clientes pequena, contudo esses
servigos como um todo agregam custo, e a medida que a empresa cresce esses custos podem
se tornar representativos na empresa. O que ndo impedird a empresa de seguir com a mesma
politica de prestacdo de servicos, contudo, serdo testados aumentos de precos nos produtos
vendidos pela empresa para garantir a sustentabilidade do negécio. Dado o perfil de cliente e
0 nicho de diferenciacdo em que a empresa atua, 0s aumentos serdo absorvidos sem grande

impacto pelos clientes.

Politica Comercial: Servicos Complementares

Para garantir o entendimento dos produtos e a alta aceitacdo dos clientes, os pacotes de
beneficios fornecidos aos clientes pela AIKO sdo implantados em conjunto com o RH das
empresas contratantes do inicio ao fim do processo. Além do acompanhamento, é
disponibilizado um servigo de atendimento 24 horas para apoio aos clientes e usuarios do
beneficio por meio de chats de atendimento da corretora e central de atendimento aos clientes
das seguradoras, operadoras e financeiras.

A politica da AIKO ¢é ampliar o diferencial de servicos oferecidos ao cliente, de forma
gue possam manter um relacionamento mais proximo e manter um atendimento diferenciado.
Dentre os servigos adicionais oferecidos ao cliente, esta a analise de mercado para a busca de
produtos melhores, dentro dos critérios custo-beneficio, implantacdo e assessoria junto ao RH
e departamento financeiro para a implantacao.

Além dos servicos listados, emissdo e compra de cartBes, emissdo de boletos,
faturamento com as inclusdes e exclusdes em seguro de vidas, entrada com processos de
sinistro e amparo a familia do sinistrado, assim como pagamento de indenizagdes, sdo

oferecidos a todos os clientes.
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Para os clientes de médio e grande porte, que tém acima de 100 vidas no contrato, s&o
oferecidas também divulgacdo e adaptacbes dos beneficios aos colaboradores,
acompanhamento de coberturas impostas pela legislacdo, bem como dos tramites do processo,
estudo de viabilidade para inclusdo de novos produtos e assessoria juridica nos ambitos
trabalhista e civil.

Junto ao departamento de pessoal dos clientes, a AIKO disponibiliza manuais com as
davidas frequentes de manejo e operacionalidade de seus produtos, além de manter um canal
virtual de assessoria 24 horas para eventuais esclarecimentos. Também tratando com o setor
de RH, que é o seu canal de acesso e negocia¢do a novos produtos comercializados, a AIKO
oferece o programa RH em Foco, com painéis de debate para a troca de experiéncias e
network entre seus clientes.

Em cursos de treinamento e motivacdo ou na Semana Interna de Prevencdo de
Acidentes de Trabalho (Sipat), oferecidos pela empresa a seus funcionarios, a AIKO também
estd presente com palestras, disponibilizadas em forma de cortesia, sobre desenvolvimento
pessoal, saude, educacdo financeira, responsabilidade civil ou direito trabalhista. Clientes de
pequeno porte, com menos de 100 vidas no contrato, podem ser considerados como
estratégicos para a corretora de acordo com o setor de atuacdo ou influéncia no mercado, séo
elegiveis também aos servicos destinados as empresas de medio/grande porte, desde que
validados pela presidéncia da empresa.

Além desses servicos, que tém por funcdo garantir o bom funcionamento dos pacotes
de beneficios e a satisfacdo dos clientes, gerando novos negdcios na mesma empresa ou em
empresas parceiras, 0s servigos adicionais sdo investimentos para estreitar o relacionamento e
consolidar sua presenca no dia a dia do cliente. A AIKO entende que 0s servicos adicionais
prestados aos clientes fazem parte do diferencial da empresa no mercado e sdo fatores de
fidelizacdo e geracdo de novos negdcios.

Apesar de serem fundamentais para empresa 0s servicos complementares agregam
custo, e a medida que a quantidade de clientes da empresa aumenta esses custos aumentam,
Independentemente do custo a empresa seguira a mesma politica de prestacdo de servicos,
contudo ird testar aumentos de precos pequenos (a partir de aumento exponencial da margem
de comissionamento gerado pelos produtos, junto as seguradoras e as operadoras parceiras)
para garantir a sustentabilidade do negdcio. Contudo, dados o perfil de cliente e 0 nicho de
diferenciacdo em que a empresa atua, 0s aumentos serdo absorvidos sem grande impacto

pelos clientes.
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TEMA 2: Relacionamento com clientes

Anélise Critica: Relacionamento com Clientes

A AIKO é uma empresa focada em diferencia¢do, de modo que a proximidade com o
cliente é fator chave no sucesso da empresa. Por se tratar de uma empresa de pequeno porte
com um servico de alto grau de customizacdo a otimizacao de recursos € fundamental. Para
melhor atender os seus clientes a empresa deve identificar em que fase do ciclo de
relacionamento os clientes se encontram.

Segundo a FGV (2017):

“Clientes Potenciais, Clientes ou Grupos de Clientes ndo estdo sempre na mesma
fase do ciclo. Saber em que ponto do ciclo de vida do relacionamento com o cliente
se situa cada um dos varios grupos de clientes-alvo é necessario para determinar que
recursos e atividades de marketing devem ser aplicados em cada uma destas fases.
Para cada estagio, portanto, deverd haver objetivos e estratégias diferentes,
necessarios para darem eficacia as atividades de marketing. O Ciclo é composto de
Estagio Inicial, o Processo de Compra e o Processo de Consumo. No Estagio Inicial
o cliente esta procurando informagdes sobre o servico ou até mesmo ndo tem
decisdo sobre o servico a ser buscado. O objetivo de marketing € criar, portanto, o
interesse pela empresa e seus Servi¢os. No Processo de Compra o interesse geral
deve voltar-se ao processo de venda. O cliente potencial deve considerar uma opc¢éo
a aceitacdo das promessas relativas a uma oferta de solucdo futura de seu problema
pela empresa.”

Essa clusterizacdo é feita pela empresa, de modo que os clientes em processo de venda
sdo o foco de empenho da AIKO, ja que esses clientes sendo bem atendidos ajudardo na
divulgacéo e captura dos clientes em estagio inicial e processo de compra.

Além da fase do ciclo em que os clientes se encontram a empresa foca na rentabilidade
e potencial de cada um dos clientes para definir qual o melhor modelo de relacionamento.
Essa clusterizacdo é feita considerando ndo s6 o numero de vidas de cada cliente, mas
também o potencial de novos negdcios que cada um pode apresentar para a empresa.

Para os clientes de médio e grande porte, a proposta é patrocinar campanhas de
incentivo da propria empresa, eventos esportivos e palestras de pequeno porte na area de
maior interesse da empresa para fortalecer o vinculo com o quadro de funcionérios, 0s
responsaveis pelo departamento de RH e a diretoria.

Também para os grandes clientes, € comum participar na Sipat com palestras de
diferentes temas, oferecendo oportunidade aos colaboradores de experiéncia de atendimento
com 0s produtos de assisténcia médica, por meio de estandes das operadoras de salde ou

odontolégicas, acompanhar a aceitagdo dos produtos e mapear oportunidades, buscando



49

oferecer os produtos mais rentaveis e que cubram melhor a necessidade dos clientes, além de
garantir uma comunicacdo semanal por meio de e-mails instrutivos ou postagens nas midias
sociais e eventos do programa RH em Foco para o time de RH dessas empresas.

O estabelecimento do relacionamento com cliente € composto por uma série de troca
de promessas, e uma vez cumpridas mantendo a satisfacdo de ambos apresenta varios
beneficios.

O cliente é quem determina o valor do produto oferecido, quanto maior o valor
percebido por ele mais ele esta dispds a pagar pelo servigo/produto oferecido.

Segundo Dominguez (2000, p.53):

“Ao longo do tempo, as empresas bem-sucedidas foram deslocando seu foco da
visdo interna de melhoria de seus processos para a abordagem voltada para o
mercado, objetivando atender as necessidades e desejos de consumidores e entregar
valor superior a seus clientes, descobrindo que efetivamente é o cliente quem
determina o valor do produto ou servico. Participacdo, integracdo e conectividade
tornaram-se palavras-chave na criagdo e manutencdo de um relacionamento de longo
prazo entre empresas e clientes, constituindo a base do denominado marketing de
relacionamento.”

Dito isso, fica claro o valor do marketing de relacionamento com os clientes na
satisfacdo do cliente e na rentabilidade da empresa.

E importante destacar o que muda no marketing de relacionamento em relacdo ao
marketing tradicional. O marketing de relacionamento envolve o endomarketing, o marketing
externo e o marketing de interacdo, que engloba a relacdo do time com o cliente. Essa
piramide ilustrada no tema “Endomarketing” mostra um modelo completo de interagao,
focado no relacionamento com o cliente, o que € uma evolugdo do marketing tradicional, que
trabalhava Unica e exclusivamente o marketing externo, interagindo com o cliente na sua
maior parte apenas nos estagios iniciais e de compra, deixando o consumir descoberto na fase
de consumo.

Segundo D’Angelo, Schneider e Laran (2006), o marketing de relacionamento
constitui um esforco integrado das empresas para identificar, construir, manter e aprimorar
relacionamentos individuais com clientes, em um processo de troca de beneficios voltado para
o longo prazo.

A fim de auxiliar nesse processo, surge 0 CRM. O CRM (Customer Relationship
Management) é uma ferramenta de relacionamento baseada em analise de dados. E um
modelo que funciona bem para gerir as informagdes de clientes, analisar habitos de consumo

de cada um, direcionar produtos para perfil de forma eficiente, contudo é uma visao altamente
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quantitativa dos clientes. Desconsiderada a proximidade da empresa e do time com os clientes
no dia a dia, no atendimento, na forma que cada um gosta de ser tratado, que é justamente o
foco do marketing de relacionamento.

Na AIKO, o time de escritério desenvolve a gestdo de clientes por meio da anélise das
minutas das reunides e da explanacdo do time comercial ou de demandas de empresas de
pequeno porte, efetuadas a partir do site ou contato direto com o escritério. Enquanto o
marketing de relacionamento focado no acompanhamento de necessidades e indicacGes aos
clientes assim como o direcionamento das demandas de cada um sdo de responsabilidade dos
consultores e da diretoria. Esse modelo garante o envolvimento de todo o time na parte que
Ihe cabe no relacionamento com o cliente. O que é possivel dada a uma aplicacdo estruturada
e 0 engajamento de todos por meio do endomarketing desdobrado na empresa.

Pensando na estratégia de relacionamento com o cliente de uma visdo completa,
guanto mais avancada a gestdo de CRM mais informacdes das preferéncias dos clientes, dos
habitos e das vontades de cada um estardo disponiveis para que os produtos mais adequados
sejam sugeridos, assim como o melhor meio de contato entre a empresa e o cliente e 0s
melhores beneficios para cada um.

O CRM acelera o processo de conversdo de vendas e a satisfacdo do cliente. Contudo
0 contato do cliente a empresa como um todo, como o time de vendas abordou o cliente, como
o0 time de apoio tratou as necessidades dos clientes e vendeu a credibilidade e qualidade dos
produtos e servicos oferecidos é parte fundamental do relacionamento.

O Marketing de relacionamento atrelado a ao bom uso do sistema de CRM € o melhor
modelo de relacionamento com o cliente.

Além de visar a necessidade do cliente, identificar em que ciclo de relacionamento o
cliente se encontra e o que ele precisa em cada fase deixara o processo otimizado e assertivo.

Pensando do ponto de vista da empresa a restri¢do de recursos define também o que é
possivel oferecer a cada cliente, e até que ponto esse processo garante que a conta se pague do
ponto de vista financeiro.

Um ponto de atencdo na implantacio do CRM, é uma dificuldade enfrentada
constantemente é a integracdo das informagdes conforme D’ Angelo, Schneider e Laran (2006;

p. 85) relatam:

“Se fala muito de CRM, CRM, mas poucas vezes a empresa realmente estd capaz de
praticar. A gente estd a caminho dele, mas ainda falta... A dificuldade que eu tenho €
a de integrar todas as informagdes que eu tenho e que estdo separadas”
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A AIKO tem um plano consistente de marketing de relacionamento e clusterizacdo de
clientes, contudo por ser uma empresa de pequeno porte com um portfolio pequeno de
clientes ainda ndo direcionou suas energias para um sistema robusto de CRM que possa
auxiliar na gestdo de seus clientes. O que sera foco da empresa nos préximos anos. Contudo,
quando o fizer é importante planejar o modelo de utilizagdo para se perder em meio as varias
informag0es coletadas.

Isso acontece porque o marketing de relacionamento, hoje ja estruturado e com um
plano de evolugdo claro na AIKO tem como foco a manutencdo de clientes. Fator
importantissimo para qualquer empresa. Contudo a AIKO tem como foco aumentar
fortemente o numero de clientes que atende, sendo assim muito importante garantir o foco na
gestdo de informacOes e necessidades dos clientes, e no direcionamento dos esforcos para
clientes potenciais dos produtos oferecidos.

Um fator apresentado como uma dificuldade comum para as empresas na implantacéo
de um processo robusto de relacionamento com o cliente por D’Angelo, Schneider e Laran
(2006; p. 81) é:

“[...] Pode parecer simples, mas nem todas as empresas estdo preparadas para
trabalhar desta forma, até porque vocé tem um imediatismo de resultado, bem ou
mal vocé tem que fazer isto, € um processo lento que vocé tem que fazer”

O foco nos resultados muitas vezes acaba comprometendo o processo de
relacionamento com os clientes. No caso da AIKO, o engajamento da alta lideranca e
necessidade de manutencao dos clientes atuais para a salde financeira da empresa favorecem
o relacionamento de longo prazo com os clientes.

Analisando o cenario de lideranca da empresa, trata-se de uma empresa de capital
fechado em que a proprietaria é a diretora da empresa, normalmente, esse cenario favorece as
decisdes de longo prazo, diferentemente de empresas de capital aberto, em que os lideres
acabam tendo que mostrar resultados em um curto periodo de tempo para se manter na
lideranca. Esse cenario em que a AIKO se encontra favorece as decisbes de longo prazo e a
consolidacdo do relacionamento com o cliente.

Em suma a importancia do relacionamento com clientes é bem ilustrada por
D’ Angelo, Schneider e Laran (2006: p. 88):

“A compreensdo de questdes emocionais envolvidas num relacionamento sd ocorre
a partir de capacitacfes bem desenvolvidas em entendimento do comportamento do
cliente, quesito no qual as empresas entrevistadas se mostram vacilantes. As
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consequéncias dessas dificuldades ndo séo pequenas: distanciar-se dos consumidores
leva as empresas a ‘agregar valor’ por meio de atributos e beneficios de pouca
representatividade para os clientes, esquecendo que, na logica do marketing de
relacionamento, o préprio relacionamento impacta a percepcdo de valor (Ravald &
Gronroos, 1996). Valor e beneficios, numa perspectiva de longo prazo e relacional,
assumem para os clientes significados diferentes daqueles comuns em transacgoes,
porque envolvem confianga e comprometimento (Ravald & Grénroos, 1996). Os
clientes passam a perceber a empresa ndo s6 como provedora de vantagens relativas
ao produto, mas de vantagens relacionais que pesam na sua escolha (Day & Van
Den Bulte, 2002). A empresa passa também a administrar relacionamentos, e néo s6
produtos — e a propria segmentacao dos clientes em relacionais e transacionais acaba
refletindo essa realidade (Sheth, 2002).”

A empresa ndo tera problemas no que tange o relacionamento com clientes se
mantendo préxima deles e entregando o que promete. O importante € manter essa dindmica
sempre no radar mesmo com o aumento da carteira de clientes da empresa nos proximos anos.
Considerando os avancgos constantes de mercado além das técnicas aplicadas € importante que
a empresa se atualize sempre das novas tendéncias e atualize seu modelo de gestdo de

relacionamento constantemente para garantir o sucesso da AIKO no longo prazo.

Politica Comercial: Relacionamento com Clientes

A AIKO atende, hoje, a um grupo de clientes com atividades-fim bem diversas,
embora 0s segmentos de maior interesse para prospeccdo, devido a experiéncia no
atendimento, sejam os ramos industrial, de viacdo e de hospitais. De qualquer forma, o que
diferencia a forma de tratamento e o direcionamento do plano de relacionamento de cada
cliente sdo fatores como a quantidade de funcionéarios e o grau de rentabilidade que podera
gerar a corretora, de acordo com a possibilidade de oferta de diferentes solugdes para encorpar
a carteira de beneficios atendidos.

A quantidade de colaboradores impacta diretamente os produtos que sdo oferecidos a
cada um deles e, consequentemente, 0 momento de ser abordado cada beneficio, ja que o
intuito da AIKO é€ ir ao encontro das necessidades do cliente. Sobre a importancia de levantar
0 numero de colaboradores jA& no primeiro momento da entrevista, deve-se levar em
consideracdo o exemplo do crédito consignado, que sé pode ser oferecido a empresas com
mais de 150 vidas, enquanto capacitacdo e demais beneficios tém diferentes produtos que
comportam empresas a partir de dois funcionarios.

A proposta da AIKO é focar em empresas de médio porte devido a possibilidade de
contribuir com diferentes produtos de seu portfélio, mas a empresa abre a oportunidade para
todos os nichos e tamanhos de clientes, acreditando na contribui¢do para o desenvolvimento e

0 crescimento do empreendimento.
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Os clientes de pequeno porte tém grande importancia para a pulverizacdo da receita e,
portanto, seguranca para que a AIKO ndo se torne refém de grandes contas. Outra facilidade
que as pequenas empresas oferecem é a adesao de planos contratados com coberturas globais,
que ndo geram muita manutencao ou assessoria. Ou seja, requerem menos apoio No que tange
a rotatividade de funcionarios e a agregacdo ou substituicdo de produtos, garantindo a
rentabilidade da empresa com baixo empenho, enquanto empresas grandes exigem mais
suporte e alteracoes.

Para os clientes de médio e grande porte, a proposta é patrocinar campanhas de
incentivo da prépria empresa, eventos esportivos e palestras de pequeno porte na area de
maior interesse da empresa para fortalecer o vinculo com o quadro de funcionérios, os
responsaveis pelo departamento de RH e a diretoria.

Tambeém para os grandes clientes, € comum participar na Sipat com palestras de
diferentes temas, oferecendo oportunidade aos colaboradores de experiéncia de atendimento
com os produtos de assisténcia médica, por meio de estandes das operadoras de salde ou
odontologicas, acompanhar a aceitagdo dos produtos e mapear oportunidades, buscando
oferecer os produtos mais rentaveis e que cubram melhor a necessidade dos clientes, além de
garantir uma comunicacdo semanal por meio de e-mails instrutivos ou postagens nas midias
sociais e eventos do programa RH em Foco para o time de RH dessas empresas.

S0 esperados, para 0S prOXimos anos, assertividade e aprimoramento para esses
canais de comunicacdo no que tange ao relacionamento empresa-cliente. A parte de
acompanhamento de necessidades e indicacGes aos clientes, assim como o direcionamento das
demandas de cada um sdo de responsabilidade dos consultores e da diretoria, enquanto o time
do escritorio se limita ao relacionamento com o cliente por meio da andlise das minutas das
reunides e da explanacdo do time comercial ou de demandas de empresas de pequeno porte,
efetuadas a partir do site ou contato direto com o escritorio.

Os operadores de crédito mantém o contato direto com os funcionarios que acionam a
corretora para empréstimos consignados ou planos de seguro de vida e previdéncia
individuais, via central telefénica, WhatsApp, e-mail e chat on-line.

Além do plano previsto, todos os clientes recebem cartGes especiais em datas
comemorativas e sdo parabenizados, via e-mail, no dia do seu aniversario, com algum
comunicado personalizado. Em especial, os tomadores de decisdo de importantes contas serdo
agraciados com presentes diferenciados. Para clientes representativos, sdo fornecidos brindes
para um sorteio entre os funcionarios no Natal. Essa politica deve prosseguir, nos proximos

anos, no planejamento de marketing boca a boca da empresa.
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TEMA 3: Endomarketing

Andlise Critica: Endomarketing
Conforme explicitado na politica comercial da AIKO, sob o ponto de vista comercial,
0 endomarketing é a base do marketing externo, ja que os funcionarios que interagem com o
publico fardo a diferenca na percepc¢do do cliente sobre a empresa e as vendas como um todo.
No que tange o marketing de servicos, que é a realidade da AIKO, é importante

ilustrar a interacdo dos marketings nas empresas, ilustrado na figura a seguir:

Figura 1: A interacdo dos tipos de marketing nas empresas

Empresa

A 1% — Marketing, "N ; !
Empregados iraeling—s Consumidores

Fonte: FGV (2017)

Com a figura acima fica claro que ndo podemos cativar o consumidor unica e
exclusivamente por meio do marketing externo ja que a interacdo dos empregados da empresa
com o consumidor tem alto impacto em como a empresa € vista no mercado.

O marketing interno, foco do trabalho, também descrito como endomarketing, pode
ser interpretado como estratégia de gestdo das empresas garantindo o engajamento do time na
busca de um objetivo Unico. Esse modelo pode ser ilustrado na gestdo do grupo 3G, em que a
empresa divulga constantemente a sua superioridade de mercado e objetivos a curto, medio e
longo prazo, comunicados como “sonho grande” para todo o time a fim de garantir o
engajamento e orgulho do publico.

De acordo com José e Rosa (2014, p. 146):

(O Endomarketing) “E visto hoje pelo mercado organizacional como uma das mais
novas ferramentas da administracdo de pessoal, atuando na estratégia de gestdo para
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estabelecer a reestruturacdo de relacionamentos internos saudaveis, através da
comunicacdo, visando em comum a promog¢do dos interesses pessoais e
organizacionais e garantindo um clima de comprometimento e valorizagdo.”

Independentemente de como o endomarketing é entendido e explorado em cada
empresa ou cenario, em todo os casos 0 foco sdo as pessoas, clientes internos das
organizacbes. E, 0 objetivo € garantir a satisfacdo desse cliente interno assim como o
atingimento dos planos estratégicos das empresas.

A satisfacdo do cliente interno e o engajamento em prol de um objetivo comum &
garantida pela comunicacdo correta e o envolvimento da liderangca nas acdes desdobradas,
normalmente em conjunto com o RH das empresas.

No que tange o envolvimento da alta lideranga, segundo Brum (2007, p.218) citado por
José e Rosa (2014, p.153) “mais do que simplesmente informar, 0 endomarketing serve para
disciplinar a direcéo e as liderancas das empresas para determinadas atitudes de aproximacéo que
possam provocar maiores niveis de motivagdo no publico interno”.

Essa citacdo deixa clara a importancia da lideranga na implantagdo do processo de
endomarketing e consequentemente na motivagdo do publico interno. Contudo existem outros
fatores fundamentais para o sucesso da implementagéo do endomarketing.

Mais do que o envolvimento da liderangca em todo o processo de comunicagéo, de acordo
com Mendes (2004, p.4):

“Seja qual for o meio de comunicagéo, a transparéncia na comunicacdo da empresa
para com seus empregados € um elemento crucial para o estreitamento das relacfes
empresa-empregados. Deve se estabelecer na empresa uma linha de comunicacéo
comprometida com a transparéncia, com a clareza das intengdes. Uma empresa que
deseja empregados comprometidos e engajados com seus objetivos deve reconhecer
a importancia de uma comunicagéo responsavel e comprometida. O relacionamento
da empresa com os empregados baseado na comunicacdo sistémica gera confianga,
respeito e motivacdo dos empregados. Ingredientes importantes que levam a
organizacdo ao crescimento e resultados financeiros positivos.”

Entendido o sentido do termo, é importante entender o meio pelo qual o endomarketing é
implementando. A comunicacdo é o fator chave de desdobramento das estratégias da empresa
para todo o time.

Conforme explicitado na politica comercial da AIKO, o endomarketing é a base do
marketing externo, e segundo Kotler (2000) citado por José e Rosa (2014, p. 147), “na
verdade, ndo faz sentido divulgar a exceléncia de um determinado servico antes de treinar 0s
funcionéarios da empresa a fim de que estes fiquem aptos a fornecé-lo.”

Entendido o conceito do endomarketing fica claro que a comunicagdo, envolvimento

da lideranca e transparéncia sdo fatores fundamentais na satisfacdo interna e engajamento do
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time no atingimento do proposito/objetivo das organizagoes.

Com o time trabalhando engajado espera-se que a produtividade, a qualidade dos
servigos prestados, ou produtos entregues aumente, assim como a satisfacdo do cliente e a
rentabilidade da empresa, dado que funcionarios engajados sdo mais leais, dedicados e
envolvidos com o propdsito da empresa, e cliente satisfeitos compram mais, recompram e
ainda indicam a empresa.

Antes de aprofundar nas ferramentas e implantacdo do processo de endomarketing
algumas perguntas devem ser respondidas.

Bekin (2004) citado por Mendes (2004, pg. 7) apresenta dez pontos de
questionamentos necessarios para se cultivar o ambiente onde o empregado é o primeiro
Cliente. Basicamente estdo ligados a informacdo e comunicacdo que levam a motivacéo, e

consequentemente, ao processo de satisfacdo dos empregados:

“1. A alta direcdo da empresa esta empenhada no trabalho orientado para o cliente e
para a valorizacdo dos funcionarios;

2. A geréncia estd comprometida com essa visdo e possui capacidade de lideranca,
transmitindo aos funcionarios responsabilidade, vontade de participacdo e
capacidade de iniciativa;

3. O conhecimento € disseminado por todos os setores da empresa, tanto para
integrar seus diversos setores quanto para estimular o potencial do individuo;

4. Os funcionarios conhecem 0s objetivos da empresa voltada para o cliente e suas
responsabilidades nessa linha de atuacéo;

5. Os funcionarios conhecem as suas tarefas, sentem-se motivados e estdo
envolvidos em um trabalho de equipe que da margem a iniciativa individual;

6. Os treinamentos sdo realizados constantemente, quer no aspecto técnico, quer no
reforco de valores e atitudes;

7. Os processos de avaliagdo sdo transparentes, informando corretamente o principal
interessado: o funcionario;

8. Ha um permanente processo de informacéo e comunicagao, configurando o livre
acesso a informacéo e a capacitacdo de todos;

9. O processo de comunicagdo tem o modelo da ‘mdo-dupla’, o que permite que 0s
funcionarios revelem suas necessidades e expectativas;

10. O atendimento as expectativas e as necessidades dos funcionarios, com base em
critérios claros e nos objetivos da empresa, gera um ambiente de confianga mutua e
alta eficiéncia.”

Esses dez pontos de questionamento deixam bem claro os pontos que a empresa deve
analisar para garantir um processo de endomarketing bem-sucedido. Mais que o envolvimento
da lideranca, o meio e a transparéncia das informacdes, o conteldo da mensagem com 0s
objetivos da empresa, e 0 papel de cada um na entrega desse objetivo, assim como uma
avaliacdo justa de cada um deles séo fatores que compde o endomarketing. Importante deixar
claro que o time também deve podem expressar sua opinido, e dada a proximidade da

diretoria com o time no dia por enquanto esse processo acontece de forma informal, mas ndo
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deve ser perdido de vista com o crescimento da empresa nos proximos anos.

Definido o conceito, objetivo, fatores de sucesso e beneficios do endomarketing
podemos aprofundar nossas analises nas ferramentas e modelos de implementagdo do
marketing interno nas organizagbes com 0 objetivo de responder as dez questdes listadas
acima.

Segundo Mendes (2004, p.8): “Existem varios meios de formaliza-la e organizé-la
através de reunides, jornais, videos, exposi¢des, seminarios, murais, painéis.”

Contudo ainda é necessario definir o que deve ser comunicado, quais niveis da
organizacdo devem ser impactados, quais 0os melhores meios de comunicagédo para atingir 0s
funcionarios da melhor maneira possivel conseguindo a aten¢do e entendimento de todos.

Para responder essas perguntas podemos ilustrar o exemplo de algumas empresas
como a BRF e a KraftHeinz. Nessas duas empresas todas as grandes mudancas estruturais da
companhia que envolvem novas diretrizes da empresa, como 0s principais focos dos novos
CEOs ou esclarecimento de noticias que sairam na midia, sdo enviados a toda a empresa via
e-mail pelo presidente. Além da comunicacdo via e-mail todos os lideres marcam reunides
breves com o time para comunicar pessoal as novas diretrizes.

Outra informacéo importante é a comunicagdo de novos produtos e de estratégia de
marketing. Na Kraftheinz, por exemplo, essa comunicacdo € feita via areas de apoio, por e-
mail, e comunicada novamente em reunides mensais pela lideranca direta.

Para a AIKO, uma empresa de pequeno porte que trabalha em um modelo de venda
consultiva os tépicos de comunicacdo entendidos como fundamentais para o sucesso da
empresa estdo relacionados ao conhecimento dos produtos da empresa, atendimento ao cliente
e missdo e visdo da empresa. Esses temas devem ser constantemente comunicados ao time por
meio de treinamentos mensais para todo o contingente da empresa. Principalmente dado o
fato de que todos na empresa interagem com os clientes externos.

O time de vendas também é constantemente contemplado com incentivos atrelados a
produtividade, o que promove o0 engajamento no time na busca de resultados consistentes e
melhores a cada dia.

Além de entender sobre os produtos e o propdsito e objetivo da AIKO, é importante
que o time tenha conhecimento de todas as principais mudancas relacionadas a clientes,
fornecedores, novos produtos e estratégias que estdo por vir antes que essas informacdes
cheguem ao mercado.

Para garantir uma comunicacdo transparente com envolvimento da lideranga, fatores

de sucesso do endomarketing a empresa definiu que todos esses temas serdo comunicados via
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e-mail pelo presidente da empresa, assim como comunicados em reunides mensais que
envolvam 100% do time.

Dito isso, a AIKO estd implementando as praticas mais comuns de mercado, adaptadas
a sua realidade, com o envolvimento da alta liderangca em todas as comunicagdes feitas na
empresa.

Respondidas as dez perguntas de Bekin no desdobramento da estratégia de
endomarketing da AIKO, espera-se que o time esteja engajado e sinta orgulho de trabalhar na
empresa, assim como queira crescer juntamente com a AIKO. Esse engajamento sera validado
por meio de avaliagdes dos clientes ap6s cada atendimento/contato com o time e uma
pesquisa de clima anual que dard os drivers para o plano de endomarketing dos anos
seguintes.

Nesse primeiro momento a AIKO ainda ndo possui sistemas e um time de RH
dedicado para desenvolver e aplicar as pesquisas de clima e um sistema que garanta a

confiabilidade da avaliacdo do cliente, contudo esse processo serd implantado na empresa.

Politica Comercial: Endomarketing

O endomarketing € a base do marketing externo, ja que os funcionarios que interagem
com o publico fardo a diferenca na percep¢do do cliente sobre a empresa e as vendas como
um todo. Atualmente, por ser uma empresa de pequeno porte, os funcionarios acabam
acumulando mais de uma funcéo e cerca de 100% do contingente da empresa interage com o
publico. Dessa forma, mais do que no endomarketing, para garantir a motivacéo da equipe no
que tange a produtividade no trabalho, a AIKO precisa focar no encantamento do time para
surpreender ainda mais positivamente os clientes.

Dado esse contexto, todos os funcionarios devem ser atingidos pelo endomarketing, ja
gue, mesmo nao estando no time de vendas, a equipe do escritorio presta servicos e apoio aos
processos de implantacdo dos pacotes de beneficios, assim como esta disponivel para
atendimento e apoio aos clientes no dia a dia. No cenario atual, apenas o time de vendas é
atingido pelo endomarketing por meio de incentivos de vendas, assim como a equipe das
seguradoras também é engajada em incentivos que possam gerar novos negocios.

Tendo em vista isso, a partir de agora, o time do office fara parte do processo de
endomarketing, sendo contemplado com treinamentos técnicos de periodicidade mensal sobre
o0s produtos, o0 atendimento ao cliente e a missdo e visdo da empresa para que o time facga parte
da construcdo desse futuro com qualificagéo e capacitagdo, promovendo o marketing externo

da empresa no proprio trato com os clientes. Dessa forma, a qualidade do atendimento sera
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elevada ao nivel de conquista e manutencdo dos clientes da AIKO, pois as expectativas dos
clientes externos e internos da empresa estaréo alinhadas em busca de um objetivo comum.

O time de vendas seguird o0 mesmo modelo de endomarketing utilizado para o time do
office, porém os incentivos de vendas continuardo como parte integrante do pacote para esse
publico, ja que sdo vistos como fatores fundamentais de motivagdo e produtividade.

Todas as decisfes, bem como os treinamentos, os incentivos e a incluséo de novos
clientes a carteira da empresa serdo comunicados via e-mail pelo presidente da empresa,
assim como novos produtos e parcerias com fornecedores serdo comunicados em reunides
mensais que envolvam 100% do time para garantir que todos saibam, ao mesmo tempo, das
novidades estratégicas da empresa e que isso aconteca antes de chegar aos clientes ou a
qualquer outro publico.

Dessa forma, espera-se que o time esteja engajado e sinta orgulho de trabalhar na
AIKO, assim como queira crescer juntamente com a empresa. Esse engajamento sera validado
por meio de avaliacbes dos clientes ap0s cada atendimento/contato com o time e uma
pesquisa de clima anual que dard os drivers para o plano de endomarketing dos anos

seguintes.
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