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APRESENTACAO

Com objetivo de manter a exceléncia nos negdcios, o foco da corretora é procurar no
mercado, profissionais absolutamente diferenciados, com espirito empreendedor, para ampliar
a comercializagédo dos produtos da Franqueadora Prudential do Brasil Seguros de Vida S.A.

Para isso, a Santiago Costa Corretora oferece intenso treinamento para preparacdo dos
parceiros franqueados, entendendo que, além dos produtos impares oferecidos, o maior
diferencial é a qualidade do profissional e do atendimento por eles prestados.

A politica agressiva de comissionamento e de bolsa de treinamentos oferecida garante
estabilidade financeira no momento de entrada de um franqueado e possibilidade real de grande
evolucdo orcamentaria em curto espaco de tempo, tornando a oportunidade atraente a bons
profissionais inseridos no mercado.

A Santiago Costa Corretora acredita fortemente no mercado ascendente de seguros no
Brasil e confia que se balizando em dois pilares, que séo a captagdo rigorosa e treinamento
pleno, terd crescimento expressivo, honrando seu compromisso junto aos parceiros e junto a
sociedade, levando a ela a verdadeira protecdo familiar.

Outro foco importante é ficar atento as inovagdes do mercado e das ferramentas
disponiveis para comercializacdo para desenvolver métodos eficientes para atingir maior
publico e, com isso, aumentar seus resultados.

Por se tratar de franquia de grande empresa, todas as mudancas possiveis tém que passar
por aprovacdo da franqueadora. Apesar deste fator restritivo, a empresa compreende que com
a inovacdo e a comprovacao de resultados possibilitara tal efetivagéo.



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

1.1 VISAO
Levar protecdo e planejamento financeiro sob medida para os brasileiros, com o melhor

ambiente e as melhores condicdes de trabalho para os franqueados.

1.2 MISSAO
Com exceléncia e atencdo, oferecer tranquilidade financeira aos clientes e as pessoas

mais importantes de sua vida.

1.3 VALORES
Ser digno de confianca; Concentracdo no colaborador e no cliente; Respeito; Vencer

com ética.

14 DESCRIC}AO DA EMPRESA

Nome: Santiago Costa Corretora e Administradora de Seguros LTDA

Ramo de Atividade: Recrutamento, treinamento e capacitacdo de profissionais, além de
comercializacdo e administracdo de seguros.

Localidade: Rua da Gléria, 251, 7° andar, Centro Civico / Curitiba — PR

1.5 HISTORICO DA EMPRESA

O proprietério da Corretora, Gustavo Costa, deu inicio as atividades da empresa, em
Belo Horizonte, em marco de 2009. Para iniciar a atividade, a corretora comprou uma Franquia
da Prudential do Brasil Seguros de Vida S.A, que € uma renomada seguradora do mercado, de
origem norte americana e com mais de 140 anos de atuacao.

A acdo inicial é realizada por Gustavo Costa de forma independente que, como corretor
de seguros franqueado, consegue atingir inumeras premia¢Ges nacionais e internacionais
durante os cinco primeiros anos da empresa.

Esse desempenho fez com que a franqueadora, em 2014, convidasse a Santiago Costa
Corretora a mudar a modalidade de franquia e participasse do processo de expansdo da
seguradora no sul do pais, na cidade de Curitiba, no Parana.



O objetivo dessa nova modalidade de franquia passa a ser procurar no mercado de
trabalho, profissionais de exceléncia e empreendedores para adquirir uma franquia da
Prudential do Brasil. Além disso, a corretora passa a ter a responsabilidade de treinar e capacitar
0s novos franqueados, fazendo a gestdo das franquias para que atinjam as metas ousadas da
franqueadora.

Outro papel importante da empresa € preparar os profissionais parceiros para as novas
expansoes pretendidas pela Prudential em regides brasileiras que ainda ndo sdo atendidas pela
companbhia.

Mais uma vez, os resultados sdo atingidos e a corretora € qualificada para convengoes
de premiagdo da Prudential, formando véarios profissionais aptos a participar dos novos
processos de expansdo da Companhia. Com isso, em 2017, foi assentido a empresa: Santiago
Costa Corretora e Administradora, o reconhecimento como uma Master Franquia Sénior da
Prudential do Brasil. Esse reconhecimento foi concedido até hoje apenas para sete corretoras

Master Franqueadas num universo de mais de 200 no Brasil.

1.6 CULTURA ORGANIZACIONAL

A corretora tem como gestor Gustavo Santiago Costa e, hoje, trabalha exclusivamente
com a Prudential do Brasil. Para isso, é necessario atender as exigéncias-padrdo da
franqueadora e, por isso, 0 gestor reporta diretamente a Diretoria Comercial Regional da
Prudential do Brasil.

Dentro da corretora, a estrutura conta com a Master Franquia Sénior, gerida por Gustavo
Costa e mais 10 franquias, sendo trés delas Franquias Sénior. Além das franquias, a estrutura
conta com uma assistente e uma estagiaria.

O foco da Santiago Costa Corretora € dar todo suporte as franquias para que elas
comercializem com maestria os produtos da franqueadora.

A frangueadora defende um modelo de comercializacdo e as master franquias tém como
prioridade estabelecer essa conduta entre as franquias parceiras. A distribuicdo de poder é
relativa, pois, por se tratar de franquia, ndo existe relacdo hierarquica entre os parceiros e, com
isso, essas determinacdes da franqueadora, para serem colocadas em pratica, dependem da
conquista de confianca entre master franquia e franquia. A preocupacdo dominante, posto isso,
é atencdo absoluta ao processo de captacdo, para trazer pessoas dispostas a seguir o modelo e
flexiveis para aceitar o modelo de sucesso ja testado pela companhia. A capacidade e disposi¢do

a aprendizagem deve ser fator primordial ao longo da captacéo.



Apos a captacdo, o foco passa a ser o treinamento continuo para que a nova franquia
entenda e respeite 0 modelo. Nesse momento, a relacdo de confianca entre os parceiros €
estabelecida e concretizada quando a nova franquia comega as visitas em conjunto com a master
franquia. Neste instante, a experiéncia do MFB é colocada em pratica e, normalmente é quando
o responsavel pela nova franquia passa a admirar o modelo e segui-lo. Premissa da lideranca
pelo exemplo.

A cultura organizacional é pautada no modelo centenario de negdcio. Nesse modelo,
existem agéncias em sete estados brasileiros. Dentro dessas agéncias, que respeitam um padrédo
mundial de espaco fisico, sempre existem quatro nicleos organizacionais.

Em todas elas existem funcionarios da companhia, que sdo chamados de ASAS
(assistentes de suporte as agéncias). Esses funcionarios sao responsaveis por recolhimento e
envio de toda documentacgéo gerada pelas corretoras franqueadas, além de serem os fiscais da
seguradora para garantir que toda a operacdo seja realizada nos padrbes exigidos pela
franqueadora.

Todas as agéncias tém também um Master Franqueado A, que é o responsavel pela
agéncia. Responde diretamente a diretoria, € 0 responsavel por verificar os processos de
captacdo dos franqueados e, também, o responsavel pela introducdo de cada novo corretor
franqueado ao modelo de negdcios da companhia.

Além do Master Franqueado A, as agéncias tém equipes de venda lideradas por Master
Franqueados B. Esses tém como fungdo encontrar os possiveis franqueados, apresentar o
modelo de negdcio, realizar processo seletivo imposto pela franqueadora, fazer o treinamento
completo do modelo de vendas da empresa, acompanhar 0s novos corretores em suas visitas
inicias para credencia-los a atuar conforme o modelo, acompanhar os negécios de toda sua
equipe de corretores e auxilia-los no controle de carteira com exceléncia.

Por fim, a agéncia tem os Franqueados que, de acordo com numero de clientes em
carteira, se tornam franqueados Sénior (200 CPFs na carteira), franqueados Consulting (400
CPFs na carteira), franqueados Sénior Consulting (700 CPFs na carteira) ou franqueado
Executivo (1.000 CPFs na carteira).

1.7 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL
A estrutura da Santiago Costa engloba:
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Gustavo Costa

Master Franquia B Sénior

LA p.C CLK

Franquia Sénior | Franquia Sénior | Franquia Sénior

F.G Y.K JA D.L.D R.C AM JV.B

Franquia | Franquia | Franquia | Franquia | Franquia | Franquia | Franquia

Quadro 1: Estrutura organizacional, nomes e cargos conforme Hierarquia

A Master Franquia B sénior (Santiago Costa Corretora) tem como unico representante
Gustavo Santiago Costa. As outras corretoras que completam a equipe de vendas séo corretoras

independentes que ndo possuem vinculo direto com a Master Franquia B.

1.8 PRODUTOS E SERVICOS
Produtos: Seguros de Vida (todos oferecidos pela Prudential do Brasil).

Servigos: Treinamento e Consultoria Financeira focada em protecéo pessoal e familiar.

1.9 OPERACOES

A sede da corretora € em Curitiba, no bairro Centro Civico, mas, as opera¢cdes nao se
limitam a cidade sede. N&o existe limitacdo ou divisdo geografica para o atendimento dos
franqueados da empresa.

Com isso, atendemos, mas, ndo nos limitamos aos seguintes estados: Parand, Minas
Gerais, Sao Paulo, Santa Catarina, Mato Grosso do Sul, Rio de Janeiro e Distrito Federal.

Os franqueados que atuam de maneira autbnoma buscam varios mercados e é a demanda
que direciona o atendimento.

Por se tratar de um produto de protecdo financeira, sua comercializacdo € feita, em
linhas gerais, por sistema e, por isso, ndo existe limitacdo de emissdes de apolices.

Alogistica de cada franquia € definida individualmente, com a ajuda da master franquia.
Para atender determinada regido, é feito um levantamento logistico, que envolve a analise de
acessibilidade (rodovias, aéreo), para se calcular tempo de deslocamento, custo de
deslocamento e custo de hospedagem. Esses dados séo confrontados com o potencial de

probabilidade de vendas de cada local. Para esse calculo, sdo utilizados todos os dados e
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historicos de cada franquia, que contam com as taxas de conversdo. Esses dados também séo
conhecidos como “lei das médias” e, a partir deles, se analisa a viabilidade de abertura de um

novo mercado.

1.10 CAPACIDADES E LIMITAC}()ES

A Unica limitacdo em relacdo ao produto é o capital segurado méaximo, que hoje é de
R$50.000.000,00 (cinquenta milhdes de reais).

Existe também a limitacdo legal de idade. Nossa legislacdo s6 permite comercializacao
de apolice de seguros para maiores de 14 anos. A empresa também limita a idade méaxima de
entrada a 75 anos de idade.

Vale ressaltar que, por se tratar de seguros de vida, sempre serdo levados em
consideracao fatores de risco, como historico de saude pessoal e familiar, profissdes, esportes
e hobbies.

Outro fator limitante € a residéncia do segurado. Eles devem ter residéncia fiscal no
Brasil e possuir CPF.

LimitacOes em relacdo a estrutura de pessoas e produtos ndo existem, uma vez que nao

existe um produto fisico a ser entregue.

1.11 ANALISE DOS RECURSOS DA EMPRESA

Por se tratar de uma Master Franquia de uma multinacional, mediante ao pagamento de
uma taxa de franquia, vocé tem acesso a toda tecnologia da franqueadora e, como se trata de
uma empresa de grande porte, esses recursos sao abundantes e de ponta. A evolucao é continua
para acompanhar as necessidades do mercado.

Como toda e qualquer empresa de corretagem, a empresa nao necessita de muitos
recursos para seu giro. Como gasto fixo, existe apenas as taxas de franquia que englobam
locacdo do espaco, acesso ao sistema e suporte da seguradora, acesso ao material de marketing
da empresa, salarios da assistente e da estagiaria e investimentos pontuais em campanhas para

fomento de vendas.

1.12 ADMINISTRACAO
Administracdo realizada integralmente pelo proprietario Gustavo Costa. A empresa hoje
conta com uma funcionaria, uma estagiaria e 10 franqueados colaboradores.

O recrutamento é realizado em duas etapas, pois o primeiro filtro e selecéo ¢ feita pela
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corretora, sob responsabilidade do Gustavo Costa. Superada essa etapa, o0 material do candidato
a franquia € enviado a franqueadora para aprovacao final.

A remuneracdo dos franqueados se divide em trés partes:
1°: Bolsa de treinamento durante os dois primeiros meses, que sdo utilizados Unica e
exclusivamente para estudos e capacitacdao, com valor de R$27.000,00
2°: Ajuda de custo decrescente durante os primeiros 22 meses de atividade. O valor inicial é de
R$11.200,00 e decresce nesse intervalo de tempo. O objetivo é que o colaborador tenha renda
desde o inicio para exercer sua atividade da melhor maneira possivel.

3% Comissionamento por venda de produtos. Em média, o comissionamento é de 40% no
primeiro ano de apolice, 8% no 2°, 3° e 4°ano, 2% do 5° ao 10°, e 1% do 11° em diante, enquanto
a apolice estiver sendo paga.

Depois do 22° més de atividade do franqueado, a franqueadora oferece bonus trimestral
que varia de 0 a 80% das comissdes de primeiro ano, recebidas nos 3 meses antecedentes ao
bonus.

Como plano de carreira, a Franqueadora adota crescimento organico, onde a
possibilidade de crescimento € real e promissora, pois a oportunidade sera oferecida por

resultado.

1.13 ORIENTACAO PARA O MARKETING

A frangueadora possui departamento de marketing, marketing digital, inteligéncia de
mercado, servico de atendimento ao cliente, area de desenvolvimento tecnoldgico, seguranca
da informacéo, departamento de compliance e departamento juridico.

A franqueadora investe muito nessas areas para se manter em linha com a legislacao
brasileira, a evolucdo do mercado e manter exceléncia no atendimento ao cliente. Todos 0s
franqueados, ao adquirirem suas franquias e mediante ao pagamento das taxas de franquia,
passam a ter direito e acesso a todos esses departamentos da companhia. Paralelamente a isso,
cada franquia, desde que autorizado pelo compliance da franqueadora, pode criar materiais de
promocdo e divulgacdo para fomento dos seus negdcios, como, por exemplo: anincio em
revista local de uma determinada regido atuante pelo franqueado.

A Santiago Costa tem limitaces de vendas devido ao modelo de negdcios da
Seguradora. No entanto, entendemos que com a rapida evolu¢do do mercado, e tendéncias
mundiais de entrada de novas ferramentas, principalmente de inteligéncia artificial para vendas,

poderemos agregar novos tipos de comercializacdo dentro da estrutura da empresa,



potencializando assim as vendas e o faturamento das franquias.
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CAPITULO 2: OBJETIVOS E ESTRATEGIA CORPORATIVOS

2.1 OBJETIVOS

Dimensdes 2019 2020 2021
Volume de Vendas R$5.500.000 R$6.000.000 R$7.000.000
Lucratividade R$825.000 R$900.000 R$1.050.000
Clientes 975 1.100 1.350
Marca franqueadora franqueadora franqueadora

Ao citar a marca Prudential, por se tratar de franquia, a responsabilidade da divulgacao
e posicionamento da marca perante o mercado € integralmente da Prudential.

E notavel perceber e é divulgado que a intencdo da empresa, que ainda nio anuncia
agressivamente sua marca na midia, € de se tornar a maior vendedora de Seguro de vida
individual no Brasil (hoje estd em segundo lugar) e comecar a aparecer para 0 publico com
estratégias de insercdo nas midias sociais e agdes como patrocinio a cultura promovendo shows,
segurando grandes eventos como o Rock In Rio, e patrocinando espagos culturais, como o

antigo teatro Gloria, no Rio de Janeiro, no bairro do Flamengo.

2.2 ESTRATEGIA
DIFERENCIACAO

Como o segmento apresenta cada vez mais concorréncia devido ao potencial crescente
do mercado, a estratégia, tanto da franqueadora quanto da Santiago Costa corretora, € oferecer
um atendimento absolutamente diferenciado no mercado para que os clientes comprem, além
dos seguros oferecidos, o servico oferecido pelos corretores parceiros. Com isso, esperamos
maior fidelizagdo dos clientes, além de ter na recomendacdo a maior for¢a de prospeccdo de
novos negocios.

O perfil dos parceiros captados é cada vez mais diferenciado, onde o objetivo é buscar
pessoas com excelente base académica, que estejam em plena evolucéo profissional e que sejam

alinhadas ao perfil da franqueadora e da corretora.

2.3 CADEIA DE VALOR

Ap0s aprovacdo no rigoroso processo seletivo para obtencdo da franquia, a corretora
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oferece intenso treinamento, conduzido pela méaster franquia. Esse treinamento comega com
auxilio aos estudos para aprovacdo na prova da SUSEP, pois, a legislacdo s6 permite que
seguros sejam comercializados por pessoas devidamente habilitadas. Apds essa etapa, 0S Novos
franqueados tém total acesso ao modelo de vendas da companhia.

O treinamento dura, em média, dois meses e, nesse periodo, técnicas sdo compartilhadas
para melhorar os resultados. Todas as areas da companhia sdo apresentadas: compliance,
produtos, juridico, entre outras. Superadas essas etapas iniciais, o franqueado esta apto a
comercializar e conta com 0 apoio da master franquia em suas visitas durante, pelo menos, um
més de atividade. Em média, sdo realizadas 80 visitas conjuntas.

Esse periodo consolida, na préatica, todos os ensinamentos tedricos dos dois primeiros
meses.

Logistica Interna:

Esta incluso dentro da logistica interna para aprovacdo das propostas, todo o processo
de fluxo de documentos, prazos de entregas das documentac@es, procedimentos burocraticos
para a concluséo do processo de aprovacao.

A seguradora tem um manual de fluxo interno que determina prazos de entrega de
documentacdo. Como citado anteriormente, todas as agéncias possuem funcionarios da
companhia que sdo 0s responsaveis por receber e distribuir documentos, cheques, dinheiro,
entre outras demandas geradas pelos corretores.

Operacoes:

Procedimento de vendas. Etapas do processo que se divide basicamente em seis etapas.
A primeira visita ao cliente potencial, que ¢ a visita para apresentagcdo da empresa e apuracdo
de dados detalhados para entendimento da verdadeira necessidade de cada cliente. A segunda
etapa € estudar essas informacgdes e criar um planejamento sob medida para cada um dos
clientes abordados. Apos a confec¢éo, entra a terceira etapa que é a apresentacdo do estudo e
dos planos sugeridos, onde normalmente acontece o fechamento do negdcio. A quarta etapa é
0 processo de emissao da apolice que inclui acompanhamento de exames médicos e entrevistas
médicas. Uma vez emitida, é realizada a quinta etapa que é a entrega da apdlice, que envolve
toda explicacdo do produto aprovado. A sexta e principal etapa é o relacionamento e
manutencéo do cliente.

Além do processo de venda, as operacdes da empresa envolvem algumas atividades nas
agéncias que sdo sugeridas aos seus franqueados. Como parte do modelo, todas as segundas-

feiras sdo oferecidas uma reunido de contetdo informativo e, principalmente, motivacional.
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Essa reunido se finda com a apuracdo do resultado da semana anterior e a previsao de resultado
da semana atual. Durante o decorrer da semana e os franqueados em campo, a master franquia,
junto a estagiaria e a secretaria, tem procedimentos sistémicos para auxilid-los nas solucées de
pendéncias. Esse procedimento é de acordo com a demanda de cada franquia. As quintas-feiras
sdo oferecidos treinamentos as franquias, que a cada semana aborda um tema diferente e conta,
eventualmente, com convidados especiais do mercado. As sextas-feiras, no periodo da manha,
0 espaco € reservado para os agendamentos das visitas da proxima semana.

Logistica Externa:

O acompanhamento da master franquia no inicio de atividades inclui a intensificacdo de
agendas e auxilia, através do exemplo, o desempenho nas atividades externas, sendo que
praticamente a totalidade das visitas realizadas pelos parceiros é externa.

Essas visitas acontecem para que ofertemos os produtos ao potencial cliente. Como
nosso produto ndo ¢é fisico, ou seja, ndo existe entrega fisica deste, muitas vezes ele pode ser
considerado um servico. Por isso, consideramos que a logistica externa seria o alinhamento de
agendas, para que cada franquia tenha o upgrade do seu tempo produtivo.

Marketing & Vendas:

Essa area € de responsabilidade da franqueadora e, na taxa de franquia que € cobrada
mensalmente, esté incluso para os franqueados. Esse € um dos diferenciais de quem procura
franquias. E prestar um servigo a marcas ja consolidadas. O grande desafio é o desenvolvimento
do marketing pessoal, feito através do atendimento, das redes sociais ou campanhas idealizadas
por cada franqueado para fazer a diferenca para os clientes, dando énfase ndo s6 a marca da
Seguradora, mas também da Santiago Costa como corretora.

E importante ressaltar que qualquer acdo independente de marketing, criada pelos
franqueados tem que passar pela aprovacdo dos departamentos de marketing e compliance da
Prudential.

Todo material que uma franquia desejar produzir, com intencéo de alavancar vendas ou
fidelizacdo de clientes, passa por uma anélise criteriosa da franqueadora para ser aprovada.
Todos 0s objetos, textos e imagens que estejam em pecas produzidas autonomamente tém que
estar de acordo com os principios e diretrizes da empresa.

Servigos Pos-Venda:

Principal foco da corretora estd no atendimento que é, de fato, o grande diferencial

guanto a corretagem de qualquer natureza. Para manter o atendimento em alto nivel, a corretora

oferece, para todos os parceiros, treinamentos semanais que abordam temas relevantes para a
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atividade. Esses treinamentos incluem técnicas de venda, estudo da concorréncia, técnicas de
apresentacdo, assuntos associados a economia, politica e qualquer outro fator externo que possa
interferir no mercado segurador. Com frequéncia, trazemos profissionais de destaque do
mercado, para dividir experiéncia e boas praticas da atividade.

Todas as vendas da Prudential sdo presenciais, 0 que impreterivelmente gera vinculo entre
0 corretor e 0 segurado. Sendo assim, todo o processo de pds-venda é extremamente pessoal e
de acordo com a necessidade especifica de cada situacdo. Portanto, as diretrizes, estdo ligadas
a personalizacdo do atendimento. Estdo ligadas ao estreitamento de relacdo com o cliente. E a
partir da demanda, estéo balizadas na exceléncia e velocidade de atendimento.
Infraestrutura da Empresa:

Atividades de apoio: Relevante atuacdo da master franquia. O objetivo é criar o melhor
ambiente para os parceiros focarem 100% na venda. Além de toda estrutura ja oferecida pela
Prudential, também ajuda fortemente nas atividades burocraticas. Toda essa atividade é gerida
pelo Gustavo Costa, conta ainda com uma assistente e uma estagiaria que auxiliam em
cobranca, separacdo de materiais, solugdes de pendéncias médicas, agendamentos de exames,
entre outras atividades.

Os demais itens apresentados no capitulo, como infraestrutura, desenvolvimento de
tecnologia e aquisicao, séo todos de responsabilidade da franqueadora. E como foi dito ao longo
das explanagOes deste capitulo, é uma das grandes vantagens de quem procura a aquisigdo de
uma franquia de empresas grandes e consolidadas.

Para a Santiago corretora, que tem parceria ha 10 anos com a franqueadora, a diretriz de
desenvolvimento das franquias e tecnoldgicas, € quase que na totalidade as oferecidas pela
franqueadora. Isso nédo limita a Santiago Costa a procurar outros tipos de tecnologias que
possam agregar nas suas vendas. Na parte de desenvolvimento, o sdcio Gustavo Costa esta em
constante busca por aprimoramento que possa somar as suas atividades de gestdo. No ano de
2018 e 2019, buscou e continua auxiliado por um coach e mentor de negécios, que visa enxergar
de fora a estrutura do negocio e ajudar nas decisdes estratégicas. Além disso, 0 sOcio estd
concluindo um MBA em Gestdo Comercial, na renomada FGV, para renovar e aprimorar
conhecimentos e, com isso, agregar valor e conteudo a sua atividade.

Na parte tecnologica, a Corretora busca investir em desenvolvimento de ferramentas,
através de marketing digital, assessoria de midias, e monitoramento de redes sociais, que
possam trazer ao negodcio, maior abrangéncia de publico. Como essas ferramentas ndo sao

oferecidas pela franqueadora, essa é a lacuna que entendemos existir para alavancar negocios
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CAPITULO 3: MERCADO

3.1 HISTORICO DO MERCADO

“A histéria do seguro ¢ muito antiga e nasceu da necessidade que o homem tem de se
proteger contra o perigo, do medo dos acontecimentos imprevisiveis e perda dos bens”
(OLIVEIRA, Celso Marcelo de. Contrato de Seguro: interpretacdo doutrinéria e
jurisprudencial. Campinas: LZN Editora, 2002, p. 3)

O seguro comecgou a ser visto pelo homem como algo imprescindivel desde que a
consciéncia da falibilidade da sua criacéo foi perceptivel. Quando as posses se tornaram reais e
a renda familiar trouxe seguranca, logo ficou inevitdvel ndo pensar em incertezas quanto ao
futuro, eventuais perdas e protecéo.

Com todas as adversidades de viver sob variagdes constantes de clima e a periculosidade
que existia na antiguidade, 0 homem comegou a se preocupar com a estabilidade da sua
existéncia. O desenvolvimento das relagGes comerciais trouxe a preocupagdo em desequilibrar
esses feitos e foi assim, na tentativa de proteger as financgas e procurando fortifica-la, que surgiu
0 seguro.

Conforme as convicgdes de Silva (2008), os cameleiros foram os iniciantes da atividade:

“[...] na prética de suas atividades mercantis de compra e venda de animais, eram
obrigados a percorrer indspitas regides desérticas e, em funcdo dessa atividade
insalubre, ndo raro tinha-se a perda de um camelo, que, diga-se de passagem,
representava 0 mais importante instrumento destinado a promover o sustento dos
individuos pertencentes aquele grupo. [...] Contudo, para evitar que o efeito da perda
daqueles animais fosse suportado apenas por um integrante do grupo, os cameleiros
passaram a firmar pactos de cooperagdo matua para que, na hipotese de perda do

camelo, todo o grupo prestasse auxilio a vitima para reconstitui-la ao statu quo ante.

Existe, também, a teoria de Martins (2003), que registra a mesma percep¢ao:

“[...] na antiguidade, 0s cameleiros do Extremo Oriente faziam acordos no sentido de
indenizar a eventual perda de um camelo de qualquer um dos componentes das

caravanas durante o periodo das viagens”.
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A historia mostra algumas versdes sobre o0 inicio e necessidade do seguro e Sene (s/d)
assegura que as embarcag6es dos fenicios tinham uma troca parecida: “[...] se uniam para repor
eventual perda de uma das embarcagdes do grupo ao qual pertenciam”.

Com as viagens maritimas surge a primeira modalidade efetiva do seguro, através do
contrato de dinheiro a risco maritimo, no seculo XIl. Segundo Guimaraes (2002), funcionava

da seguinte forma:

“[...] um financiador emprestava ao navegador dinheiro correspondente ao valor da
embarcacdo e das mercadorias transportadas. Se ndo houvesse acidente, o navegador
devolvia o dinheiro ao financiador acrescido de juros. Em caso de sinistro, que era
justamente o acidente com navio/mercadorias transportadas, o dinheiro ndo era

devolvido.”

Este contrato era contrario aos ensinamentos da Igreja Catdlica e esta censura nao
demorou a chegar até a cpula, como descreve Sene (s/d) “[...] o Papa Gregorio IX proibiu por
decreto, a cobrancga de empréstimo a juros”. Dentre as praticas vedadas estava o contrato de
dinheiro a risco maritimo.

Ap0s essa proibicédo papal, foram alterados os juros pelas multas e o0 seguro continuou
a ser praticado. Os primeiros pactos de seguro introduziram-se somente no século X1V, com a
emissdo da apolice de Pisa, conforme afirma Oliveira (2002).

Muitos outros tratados e contratos de seguros foram feitos até que as normas fossem
instauradas. O crescimento despertou interesse das pessoas pela contratacdo e regulamentacao

da atividade, sendo primordialmente iniciado na Europa, conforme cita Silva (2008):

“[...] em 1345, surgiram as OrdenacGes de Barcelona, com o fim de legislar a respeito
do seguro. Diante desse oficio estatal, foi criado um tribunal especializado para
julgamento das matérias e proibida pratica abusiva de certas operacdes que

desfiguravam a natureza do contrato.

Falando em Brasil, afirma-se que este tipo de contrato s6 foi impulsionado com a
abertura dos portos para as nagGes amigas de Portugal, em 1808. Las Casas (2003) aponta como
marco historico no pais o surgimento da Companhia de Seguros Boa Fé, com sede na Bahia,
regulamentada pela Cia. de Seguros de Lisboa.

Segundo a SUSEP — Superintendéncia de Seguros Privados:
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“[...] a atividade seguradora era regulada pelas leis portuguesas. Somente em 1850,
com a promulgagdo do ‘Codigo Comercial Brasileiro’ (Lei n® 556, de 25 de junho de
1850) é que o seguro maritimo foi, pela primeira vez, estudado e regulado em todos

0S Seus aspectos.

O seguro s6 foi incentivado e desenvolvido no pais quando os terrestres comecaram a
surgir, sendo liberada até mesmo a exploracdo do seguro de vida, que antes era expressamente
proibido pelo Codigo Comercial.

A criacdo do Instituto de Resseguros do Brasil, o IRB, em 1939, foi considerado um
grande avango para 0 progresso do seguro. Foi idealizado e criado pelo presidente Getulio
Vargas que tinha a pretensdo de conservar, dar novas diretrizes ao que ja estava sendo feito e
projetar as operagdes do segmento.

O Decreto-lei n° 73, de 21 de novembro de 1966 foi concretizado para regularizar as
operagdes dos seguros e resseguros, atraves do Sistema Nacional de Seguros Privados, de
acordo com essa ordenacéo:

e Conselho Nacional de Seguros Privados (CNSP);

e Superintendéncia de Seguros Privados (SUSEP);

¢ Instituto de Resseguros do Brasil (IRB);

e Sociedades autorizadas a operar em seguros privados;

e Corretores habilitados.

O Departamento Nacional de Seguros Privados e Capitalizagdo - DNSPC -foi
substituido pela Superintendéncia de Seguros Privados - SUSEP -entidade autarquica, dotada
de personalidade juridica de Direito Publico, com autonomia administrativa e financeira,
jurisdicionada ao Ministerio da Inddstria e do Comércio até 1979, quando passou a estar
vinculada ao Ministério da Fazenda.

Sendo assim, pode-se dizer que o seguro foi se aprimorando com o tempo e, hoje, é de

fundamental importancia na vida de toda a sociedade.

3.2 TAMANHO E EVOLUQAO DO MERCADO

Os seguros de vida, que incluem coberturas para acidentes pessoais e doengas graves,
entre outras modalidades de protecéo, tiveram aumento de 10% em rela¢do ao ano de 2017. A
contratacdo deste tipo de seguro atingiu o valor de 38 bilhdes de reais no ano de 2018.

No Brasil, em dez anos, houve aumento de aproximadamente 200% no faturamento do
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setor. Abaixo é possivel verificar alguns graficos que demonstram a variagdo do mercado

segurador como um todo em diferentes periodos.

Mercado Segurador - Visdo Geral
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Figura 1: Penetracdo da arrecadacao no PIB nominal — histérico anual
Fonte CNSEG, 2018.

No gréfico acima, é possivel verificar que houve um crescimento em quase todos 0s

segmentos do mercado demonstrado pelo percentual de variagdo da penetragdo no PIB nominal.
Maior no periodo de 2013 a 2016 e menor no periodo de 2016 a 2017, sendo que neste Gltimo,

a menor variacao se deu por conta da crise financeira brasileira.
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Figura 2: Arrecadacdo por segmento do ano atual comparada com o0 mesmo periodo do ano anterior

Fonte CNSEG, 2018.

O gréfico acima demonstra que houve uma pequena retracdo do mercado geral de
seguros influenciada pelo seguro do mercado de empresas privadas e estatais em funcdo da

crise econémica. Por outro lado, 0s seguros elementares tiveram crescimento de 8% juntamente

com planos de risco.
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Figura 3: Arrecadacao per capita — histérico anual
Fonte CNSEG, 2018.

Acima, é possivel visualizar o crescimento absoluto que se deu ano a ano desde 2013 a

2017, praticamente em todos os ramos do mercado de seguros.
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- Visdo Geral
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Figura 2: IPCA variacdo nomina do PIB e da arrecadacéo — Histérico anual
Fonte CNSEG, 2018.

E plausivel observar que houve uma evolugdo da fatia de participacdo do mercado

segurador no PIB, saltando de um nivel de 2,59% em 2003 para o patamar de 3,82% em 2016,

mesmo nao incluindo valores relativos ao segmento de seguro saude, por estar sob supervisao
da Agéncia Nacional de Saide Suplementar (ANS) desde Agosto de 2001.
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Table 1: Receilas Anuais (R$ mil)

Ano Acumulacdo Seguros (exc.VGBL) Capitalizagao Total % PIB
2.003 14.855.232 23.674.350 6.022.577 44.552.159 2,59
2.004 18.592.160 26.958.107 6.601.776 52.152.043 2,66
2.005 19.473.408 30.827.045 6.910.339 57.210.792 2,64
2.006 22.590.671 34.275.962 7.111.434 63.978.067 2,66
2.007 28.105.091 38.252.894 7.828.951 74.186.935 2,73
2.008 31.821.825 44.288.487 9.015.379  85.125.692 2,74
2.009 38.687.234 46.478.404 10.104.143 95.269.780 2.86
2.010 46.063.476 53.384.635 11.780.949 111.229.059 2,86
2.011 53.730.992 61.611.288 14.081.260 129.423.540 2,96
2.012 70.602.131 69.829.484 16.585.013 157.016.628 3.26
2.013 73.954.739 83.078.732 20.979.849 178.013.320 3,34
2.014 83.719.836 92.968.706 21.882.104 198.570.647 3,44
2.015 99.025.242 98.532.640 21.469.725 219.027.607 3,65
2.016 117.536.076 100.709.004 21.080.906 239.325.986 3.82

Tabela 1: Receitas anuais
Fonte: CNSEG,2018

3.3 ANALISE DO MACROAMBIENTE

Ambiente Politico-econdmico: A conexdo do setor de seguros com a economia deveria ter

muito maior envolvimento, segundo Marcio Coriolano, presidente da Confederagdo Nacional

das Empresas de Seguros Gerais, a CNeg:

“Para mim, hd uma espécie de elo perdido do setor em relagdo a sua importancia para
0 desenvolvimento econdmico do pais, de um lado como parceira em instrumentos de
politicas macroecondmicos e, de outro, como um vasto universo de politicas

microecondmicas que possui efetividade para sociedade tdo grande quanto as outras”

Pode-se perceber que tanto aspectos politicos como econdémicos do ambiente onde a
seguradora esta inserida influenciam diretamente o mercado de seguros.

O ambiente politico estavel e reformista favorece investimentos nacionais e estrangeiros
e, também, repercute na melhora da capacidade de aporte em seguros, tanto quantitativamente
quanto qualitativamente. Um ambiente politico de inseguran¢a afugenta investimentos, o que
piora a possibilidade de investimentos em todas as formas seguro possiveis.

Por outro lado, tem-se a oportunidade de apresentar o seguro como uma forma de
proteger o capital contra as oscilagdes politico econdmicas deste ambiente.

Ambiente Social:
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Os aspectos sociais tém influéncia direta no desempenho do mercado segurador e a
questdo da sustentabilidade pode ser fator muito importante. E possivel citar trés aspectos da
sustentabilidade: desastres naturais, mudancas climaticas e acesso econdmico ao seguro.

Essas prioridades sdo ainda mais perigosas em paises em desenvolvimento, pois a
vulnerabilidade aos desastres naturais e as consequéncias das mudancas climaticas € agravada
pelo baixo indice de penetracdo do seguro. O resultado € uma massa de pessoas financeiramente
expostas e completamente descobertas. Esta é certamente uma grande oportunidade de
crescimento nas vendas.

No Brasil, a SUSEP promoveu uma pesquisa junto ao mercado supervisionado para
entender como as questdes ambientais estdo sendo abordadas pelas companhias. O resultado da
pesquisa mostrou que, apesar de 80% das empresas consultadas considerarem as questdes
ambientais como relevantes para sua estratégia, poucas tém, de fato, politicas e mecanismos
para mitigar os efeitos das mudancas climaticas nas politicas de subscrigdo, gestdo de riscos e
alocagéo de capital.

Ambiente Tecnolégico:

O ambiente tecnologico é desafiador, mas de grande oportunidade para o crescimento
do mercado de seguros de vida. Tém-se geragdes distintas de segurados ou possiveis segurados;
como jovens que ja nasceram interligados com a tecnologia de informagéo e adultos adaptados
a utilizacdo desta. Pode-se, como empresa seguradora, aproveitar dos beneficios da tecnologia,
tanto na prospecc¢do, na apresentacdo de planos e das alternativas administrativas de apélices,
como no acompanhamento dos diversos produtos que sao ofertados aos clientes.

Acredita-se que o ndo uso de tecnologia pode deixar a empresa um passo atrds dos

concorrentes, uma vez que ela melhora a assertividade de todos 0s processos de um seguro.

3.4 ANALISE DO MICROAMBIENTE
Concorrentes com produtos e servicos equivalentes entre si, mas atendendo
parcialmente as necessidades dos clientes, nos dad uma grande vantagem no momento em que
temos produtos e servicos diferentes, contudo, atendendo 100% das necessidades dos clientes.
No entanto, ha novos entrantes com produtos e servicos semelhantes aos nossos e

atendendo as mesmas necessidades dos clientes.

Rivalidade entre os Concorrentes Atuais:
(X)ALTA|( ) MEDIA | ( ) BAIXA
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Ameaca de Novos Entrantes:
( YALTA|(X)MEDIA|( ) BAIXA

Ameaca de Produtos Substitutos:
( YALTA|( ) MEDIA|( X) BAIXA

Poder de Barganha dos Fornecedores:
( YALTA|( ) MEDIA|(X) BAIXA

Poder de Barganha dos Compradores:
( YALTA|( ) MEDIA|(X) BAIXA

3.5 CONCORRENTES

Bradesco

Seguradora lider de mercado em planos individuais de Seguro de Pessoas, com 40% do
market share.

Mais de 4.500 agéncias espalhadas pelo territério nacional, fazendo com que seja seu
principal canal de distribuicéo.

Forte presenca no estado de S&o Paulo, registrando 54% de toda a receita da empresa
relacionada a Planos Individuais.

Destaque para o produto Multiprotecdo Bradesco, unico dotal misto do seu portfélio,
utilizando servigos acoplados na apélice e sorteios mensais para atrair o perfil do cliente

“varejo” das agéncias.

Porto Seguro

Quinta colocada no ranking de Planos Individuais de Seguros de Pessoas, com 5,2% de
market share.

Forte presenca no estado de SP, registrando 59% de toda a receita da empresa
relacionada a Planos Individuais.

Seguro de vida para mortes independente da causa representa 48% do seu negdcio de
Planos Individuais.

Destaque para o produto de Protecdo Planejada, um seguro temporéario com VGBL
conjugado.
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Mongeral Aegon

Sexta colocada no ranking de Planos Individuais de Seguros de Pessoas, com 4,1% de
market share.

Cerca de 4.000 consultores de beneficios parceiros e 60 sucursais em todo o territorio
nacional.

Forte presenca no estado do RJ, registrando 27% de toda a receita relacionada a Planos
Individuais. Sdo Paulo é o segundo estado no qual possui maior atuacao.

Seguro de vida para mortes independente da causa representa 72% do seu negdcio de
Planos Individuais.

Destaque para os seus produtos mais sofisticados: vida inteira, temporarios das linhas

Private Solucions; Whole Life Plus.

Mapfre — BB

Icatu

Metlife

Terceira colocada no ranking de Planos Individuais de Seguros de Pessoas, com 9,2%
de market share.

Mais de 5.000 agéncias (principal canal de distribuicéo).

Forte presenca no estado de SP, registrando 52% de toda a receita relacionada a Planos
Individuais.

Seguro de vida para mortes independente da causa representa 59% do seu negécio de
Planos Individuais; no entanto, sdo produtos simplificados de Vida com enquadramento
anual.

Destaque para o seu produto mais sofisticado (Mapfre Bién Vivir), seguro dotal misto

preferencial com desempenho voltado para segmento de alta renda.

Décima quinta colocada no ranking de Planos Individuais de Seguros de Pessoas, com
0,6% de market share.

Seguro de vida para mortes independente da causa representa 79% do seu negdcio de
Planos Individuais.

Forte presenca no estado de Séo Paulo, registrando 57% de toda a receita relacionada a

Planos Individuais.

Décima oitava colocada no ranking de Planos Individuais de Seguros de Pessoas, com

0,5% de market share.

Cerca de 24.000 corretores e 135 sucursais em todo o territorio.
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e Produto de Vida Individual reformulado no ano de 2014 e, posteriormente, em 2016,
muito similar ao produto Vida Inteira da Prudential do Brasil.

e Seguro de vida para mortes independente da causa representa 65% da sua receita de
Planos Individuais de Seguros de Vida.

3.6 ANALISE DA COMPETITIVIDADE

FATORES ESTRATEGICOS | PESO (%) | Prudential | Bradesco | Porto Mapfre
Seguro
Disponibilidade de Capital 5 5 5 5 5
Grau Tecnoldgico 5 5 5 5 5
Economia de Escala 5 5 5 2 3
Qualidade de RH 35 5 2 2 1
Market Share 10 3 2 1 1
Vendas 10 4 4 2 1
Capacidade de Retaliacédo 0
Inovagéo 10 5 3 2 3
Restricbes Governamentais 0
Patentes 0
Parcerias Estratégicas 10 5 3 1 2
TOTAL 100% 4,2 2,65 2,05 18

Quadro 3: Andlise da Competitividade

Olhando a média ponderada dos concorrentes, verifica-se que a Prudential alcancou a
maior pontuacdo no segmento de seguros de vida pessoal devido, principalmente, a seu eximio

trabalho de recrutamento e modelo de inovagdo em produtos.

3.7 PARTICIPACAO DE MERCADO DAS PRINCIPAIS MARCAS

A Prudential do Brasil Seguros de Vida S.A., lider em seguros de vida entre as
seguradoras independentes, acaba de divulgar o balanco patrimonial com os resultados de 2018.
A companhia registrou um aumento de 23% no valor dos prémios de seguros de vida individual
emitidos, em comparacdo ao ano de 2017, atingindo o montante de R$ 2,1 bilhes.

A Prudential encerrou 0 ano de 2018 com aproximadamente 24% de market share de
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seguros de vida, atrds do Bradesco com 43%, mas, em primeiro lugar no seguro de vida

individual com participacdo de 48% e uma média de crescimento de 31%, anualmente

registrada ao longo da Gltima década.

3.8 SEGMENTACAO DE MERCADO

Para Gustavo Costa Corretora, a segmentacdo se baseia em atendimento a seguros

individuais a pessoas da classe média e alta, profissionais liberais e empresarios com

consciéncia dos riscos inerentes ao trabalho e a vida.

3.9 ANALISE DE COMPOSTO DE MERCADO (4Ps)

Produto: Para a Prudential e para a Santiago Costa Corretora, o principal diferencial € o
atendimento ao cliente. Os produtos dentro do mercado sdo muito similares, quando
falamos das concorrentes independentes, e a tendéncia é que sejam cada vez mais nivelados
em precos e coberturas, quase com caracteristica de commaodities. Sendo assim, o foco total
do negdcio é a prestacao de servigo. Em relacdo aos bancos, os produtos séo bem menos
elaborados, mas como eles sdo os maiores distribuidores de produtos financeiros, sempre
serdo concorrentes diretos.

Preco: a Prudential se posiciona no mercado como um produto diferenciado e, o preco
confronta os concorrentes independentes. Ainda assim, o preco minimo de comercializacdo
é 0 mais alto do mercado. O que diferencia e baliza esse preco € a eficiéncia nos processos
de entrega e, principalmente, no pagamento de beneficios. Em rela¢do aos bancos, como
muitas vezes tem produtos mais simples, os precos praticados, em muitos casos, Sa0 mais
baixos.

Praca: A Prudential, hoje, possui agéncias em Sdo Paulo, Belo Horizonte, Rio de Janeiro,
Curitiba, Porto Alegre, Brasilia, Goiania, Campinas, Ribeirdo Preto e Uberlandia. Porém,
seus franqueados nao tém limitacdo geografica de atuacdo e podem atuar em todo o Brasil.
Além disso, a franqueadora adota hoje uma estratégia multicanal no mercado e, nos ultimos
anos, anunciou parcerias com gigantes do mercado, como Itad, XP Investimentos e Guide
Investimentos. Os concorrentes também atuam em todo pais e tém parceria com milhares
de corretoras em todo o territdrio nacional. Sendo assim, o controle de pontos de venda e 0
rastreamento da concorréncia é também um grande desafio.

Promocéao: O trabalho principal para divulgacdo da Prudential é feito através dos

franqueados. A estratégia inicial da companhia, que completou 20 anos de atuacdo no
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Brasil, foi primeiramente desmistificar os seguros no Brasil e s6 agora investe em algumas
midias. Ja foram veiculadas propagandas em alguns jornais mais elitizados com foco em
assuntos financeiros, revistas de companhias aéreas, midia de elevadores em grandes
centros econdémicos e inser¢fes em redes sociais como LinkedIn. Outro investimento
recente em midia sdo participacdes em grandes eventos do mercado financeiro como
patrocinador. Os concorrentes adotam todos os tipos de divulgacdo dependendo do porte da
empresa, desde propagandas em canais abertos de televisdo ao patrocinio de grandes

eventos esportivos.

Segue tabela com a comparacdo das estratégias de marketing adotadas pela empresa e

pelos concorrentes

Companhia | Estratégia de marketing Estratégia Comercial

Prudential | Foco nos segmentos emergentes e alta | Corretores exclusivos
renda Formacao e capacitacao
Alavancagem de resseguradores Acordos com bancos / casa de
Cesta de produtos de protecdo e riders | investimento
Inovacao nos produtos ofertados

Bradesco Produto para todos os segmentos | Utiliza todas as redes de distribuigao:
atendidos pelo grupo financeiro e | corretores, agéncias e corporate
segurador

Mapfre Foco em investimento e protecao Utiliza a rede de corretores
Oportunidade do gap de distribuicdo | especializados e “cativo”
especializada Cross selling e geragéo de leads
Suporte de ressegurador

Mongeral Tradicdo de seguros no setor publico | Utiliza a rede de corretores
Foco nos segmentos de renda mais | tradicionais
alta Modelo proprio de distribuicao
Produto de precificagéo flexivel Parcerias e afinidades
Alavancagem e aprendizagem com
resseguradora

Quadro 4: Estratégias de Marketing

3.10 PROJECOES DE MERCADO
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Contratar um seguro € um hébito cultural que vem crescendo aos poucos no Brasil, na
contramao de cenarios econdmicos instaveis em que o consumidor busca alternativas para
conter os gastos. A tendéncia é de que muitas familias e empresas facam cortes em seus
orcamentos e mantenham apenas 0s servi¢os essenciais. Neste contexto, 0 seguro vem se
firmando como um item de primeira necessidade, pelo fato de proteger o patriménio, a saude e
a vida dos individuos. Entretanto, apesar do movimento de expanséao, a cultura de protegdo
entre os brasileiros ainda esta longe do panorama ideal.

Por isso que o mercado de seguros possui um potencial de expansdo muito grande no
Brasil e que para materializar esse crescimento é importante oferecer condigdes favoraveis e
atendimento especializado para que 0s novos clientes se aproximem do setor, possam comparar
as diversas propostas e avaliar a mais adequada de acordo com o seu perfil.

Para se ter uma ideia do tamanho do mercado de seguro, uma pesquisa realizada em
2015 pelo Datafolha mostrou que 82% da populagdo ndo tém nenhum tipo de seguro.

Cenério politico e conducao da economia podem afetar profundamente o mercado de
Seguros.

Acredita-se que as empresas de seguro devam utilizar melhor os canais digitais, tanto
pra divulgacdo como para tentar trazer novos clientes, assim como pra efetivar a contratacao de
Seguros.

A expectativa de crescimento de seguros pessoais para 2019 é de 8,4%, segundo

pesquisa realizada pela CNSeg.
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CAPITULO 4: CONSUMIDORES

4.1 PERFIL DO CONSUMIDOR

Os franqueados comercializam os seguros da franqueadora para pessoas fisicas. A
empresa atende clientes de classe média e alta, porém, o foco estd em clientes com alta
responsabilidade financeira, pessoal e familiar que, geralmente, sdo empresarios, médicos,
advogados, engenheiros, entre outros profissionais liberais. De preferéncia, lideres de familia
com filhos ou outros dependentes. Além dessas caracteristicas, os consumidores ideais com
maior elegibilidade para aprovacdo do seguro, devem ter um bom historico pessoal e familiar
de satde. O critério para aprovacdo dos perfis dos consumidores varia de acordo com a

profissdo, esportes e hobbies.

4.2 NECESSIDADES E DESEJOS DO CONSUMIDOR

O consumidor adquire o produto pela necessidade de uma garantia financeira pessoal e
familiar, sabendo que ao longo da vida pode-se passar por algumas situacées emergenciais que
poderdo impactar negativamente na geracdo de renda, colocando em risco o padrao de vida do
consumidor. Diferentemente do padréo usual de seguros, caso ndo ocorra nenhum sinistro ao
longo do periodo, pode-se usar o valor investido como uma reserva financeira para a terceira
idade. O segurado quer ter a certeza que terad o apoio financeiro para se restabelecer caso uma
fatalidade aconteca, com atendimento imediato e agilidade no pagamento do sinistro.

As principais caracteristicas que os consumidores gostam no produto sdo:

e Personalizacdo do seguro por perfil e necessidades;

Credibilidade e confianca na empresa;

O fato de ndo ser s6 relacionado a morte, mas também um seguro para ser usufruido

durante a vida;

O preco inicial contratado € mantido até o periodo final de vigéncia, independente

se houve sinistro ou nao;

Possibilidade de compra de patrimonio seja em sinistro ou como reserva financeira;

Sinistro ndo entra em inventario com liquidez imediata e sem tributagéo;

Os pontos que os clientes ndo gostam s&o:

e Pelo fato de ser um produto com caracteristicas diferentes ao padrdo de mercado, 0
preco acaba sendo uma constante reclamacéo;
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e O produto ndo é vendido separadamente, para compensar em termos de precos, as
coberturas tém que ser compradas como um pacote;

e O consumidor gostaria que a empresa pudesse vender os planos individualmente,
como uma espécie de rateio dos custos;

e Atendimento “insistente” por parte de alguns Life planners.

4.3 HABITOS DE USO E ATITUDES DO CONSUMIDOR

Esse é um produto que é vendido com a conscientizacdo. Poucas pessoas, exceto aquelas
gue passaram por um trauma recente, pensam em adquirir seguros de vida. Portanto, trata-se de
uma venda construtiva e consultiva. O consumidor compra quando se transmite a confianca da
empresa e seu trabalho e quando ele passa a entender que isto de fato tem que fazer parte do
planejamento financeiro dele.

Dentro desse contexto, o papel do vendedor é fundamental. Ele tem a funcdo de

despertar a necessidade no consumidor e € nesse momento que ocorre a decisdo da compra.

Os critérios que sdo utilizados para a decisdao da compra abrangem diversos fatores. O

Life planner, ao despertar o interesse do consumidor, enumera diversas razdes para compra do
seguro. Entre eles, podemos citar: inventario, sucessdo patrimonial, estudo minucioso para
educacéo dos filhos, reserva para uma escola no exterior, etc.

Assim, os critérios que regularmente se mostram mais importantes sao:

e Seguranca do capital. Os provedores de renda da familia tém a preocupacdo de
perder a estabilidade financeira, seja pela salde, acidente ou uma eventual morte.
Assim, com influéncia do Life planner, escolhe o melhor plano para sua
necessidade;

e Confianca e credibilidade da empresa;

e O fato de ser um seguro comprado, ou seja, os clientes tém a certeza de receber parte
do dinheiro de volta;

e Atendimento personalizado aos clientes. Existe uma preocupagdo muito grande da
empresa na fidelizacdo e, assim, o foco é atender com exceléncia ndo s6 nos
momentos de fechamento do negdcio, mas, principalmente nos momentos em que
mais se necessita (problemas de satde ou morte).

Vale ressaltar, que o trabalho do vendedor € o grande diferencial, ele se respalda na

credibilidade da empresa, seduzindo e mexendo com o estado normal de quem quer comprar 0

seguro.
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4.4 PAPEIS DE COMPRA

Em regra geral, ndo existe um papel para o iniciador, influenciador, decisor, comprador
e usuario. Todos esses papéis, no caso desse produto, sdo executados pelo proprio cliente, que
é responsavel por exercer todos os papéis. Em alguns casos, existe a influéncia de outro agente,
seja esposa ou marido, sécio, etc.

O cliente é quem sente a necessidade, decide, compra e é o principal usuério.



Grupos (2017)

Valore:
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CAPITULO 5: POLITICA COMERCIAL

UNIDADE 3: SERVICOS COMPLEMENTARES, RELACIONAMENTO COM
CLIENTES E PROGRAMAS DE ENDOMARKETING

TEMA 1: Servigos Complementares

Andlise Critica: Servicos Complementares

Para agregar valor e diferenciagéo aos clientes, a Santiago Costa corretora estabeleceu
parametros de atendimento que demonstram a preocupagdo continua com os seus clientes.

Dentre os servicos complementares oferecidos, o maior diferencial é o profissional Life
Planner que desde o primeiro contato presta um servico de consultoria, trazendo um
planejamento de acordo com as necessidades do potencial cliente e elaborando o plano de
seguro ajustado para cada cliente, protegendo a necessidade que o preocupa e trazendo
tranquilidade com as coberturas do seguro.

Além do atendimento personalizado do Life Planner, a Santiago Costa Corretora,
disponibiliza para seus clientes o servi¢o de entrevista médica e exames laboratoriais, para
verificar de fato como esté a salide do comprador e o risco real que este pode representar para
seguradora.

Apos o cliente ja estar aprovado e indexado na carteira, 0 acompanhamento continuo
permanece e acontece nos momentos de revisita aos clientes, que ocorre a0 menos uma vez por
ano e possibilita a atualizacdo das necessidades dos assegurados, podendo, assim, ser ajustado
o planejamento do seguro comercializado no momento da adesé@o de acordo com a necessidade
atual de cada cliente. Esse acompanhamento é feito, normalmente, com a periodicidade anual,
mas, podera ocorrer mais de uma vez por ano, uma vez que ocorra algum evento onde o préprio
cliente solicite a revisita, como, por exemplo, o0 nascimento de um filho, onde a necessidade do
capital segurado aumenta. A continuidade da consultoria esta vinculada a manutencéo do plano
de seguro ativo. A responsabilidade do servico complementar é do Life Planner, com a
supervisdo da Santiago Costa Corretora.

Esse servico complementar ndo influencia na politica de precos, uma vez que ja esta
incluido no pacote de seguro calculado de acordo com a tabua atuarial no momento da adesé&o.

Os servicos complementares englobam as atividades pertinentes as relaces para a
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satisfacdo dos desejos e atividades dos consumidores. O desafio constitui-se em atender o
consumidor, conhecer e entender suas expectativas durante e apos a compra do produto em
questdo, o seguro de vida (LAS CASAS, 1991).

As atividades que constituem os servicos complementares sdo desempenhadas pelas
empresas e/ou pelos Life Planners, de modo que haja a organizagao do produto a ser oferecido,
no caso, 0 seguro de vida, assim como o preco, juntamente com a estratégia de venda para com
0 consumidor (assegurado). Estes itens sdo denominados de composto de marketing (marketing
mix), 0s quais representam e séo dirigidos a satisfacdo dos desejos e necessidades do cliente
(LAS CASAS, 1991).

Segundo a Associacdo Americana de Marketing, servicos sdo “aquelas atividades,
vantagens ou mesmo satisfacdes que sdo oferecidas a venda ou que sdo proporcionadas em
conexao com a venda de mercadorias”.

O relacionamento com o cliente, no que tange 0s servi¢cos complementares, consiste em
solido relacionamento com os compradores, pois, atualmente, eles ttm meios rapidos e faceis
de fazer comparacdes utilizando-se das esferas digitais, como pesquisas em sites, por exemplo,
0 site Epinions.com e Yelp.com permitem o compartilhamento de informacGes e experiéncias
sobre varios bens e servi¢os. No entanto, os meios digitais também facilitam a comunicagéo
entre vendedor e cliente. (KOTLER & KELLER, 2012)

Quanto a gestdo do relacionamento com o cliente (CRM, do inglés: customer
relationship management), baseia-se no gerenciamento de informacdes de cada cliente, e
formas de contato, com o objetivo de potencializar sua fidelidade. Para tanto, o atendimento
individualizado e personalizado, estreitam o relacionamento entre vendedor e cliente.
(KOTLER & KELLER, 2012)

No que diz respeito a criacdo de relacdes de longo prazo baseadas em fidelidade, os
consumidores em potencial sdo atraidos por indicacdo de outros clientes, ou seja, clientes
conscientizados da importancia em adquirir um seguro de vida, tema principal do presente
trabalho, podem influenciar as pessoas que ainda ndo tem conhecimento sobre a empresa e, pela
importancia de se fazer um plano de seguro de vida. Logo, a divulgagdo da marca, assim como
o0 atendimento personalizado, € de fundamental importancia. (KOTLER & KELLER, 2012)

A qualidade e integridade da empresa sao sempre questionadas pelo publico alvo, entéo,
o principal influenciador para a aquisi¢cdo do seguro, ainda € a recomendacéo e indicacdes por
parentes, amigos e conhecidos. (KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN, 2017)

Apos a retencdo do cliente, a conquista de novos clientes torna-se outro desafio, e



40

reinicia todo o processo de venda. Conquistar novos clientes pode custar & empresa, até cinco
vezes mais do que manter os ja existentes. (KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN, 2017)

Para a construcdo da fidelidade é de significativa importancia ouvir o cliente, atentar
aos seus ideais, criar uma ferramenta para mecanismo continuo que mantenha os profissionais
atentos e ligados junto ao cliente. Segundo Kotler & Keller, a conhecida USAA Insurance
(grande e renomada empresa no ramo de seguros, fundada em 1922, em San Antonio, no Texas)
conseguiu um elevado indice de contentamento entre os clientes, por estar sempre atenta as
reais necessidades deles. Por conseguinte, a fidelizagdo de clientes baseia-se principalmente na
atencdo dirigida ao cliente e as suas necessidades. E, a aquisicdo de novos clientes, se da
basicamente por indicagdo. (KOTLER & KELLER, 2012)

A seguir, observa-se um estudo de caso, onde foi constatado que existe uma grande
importancia no acompanhamento e na revisita para a possibilidade do ajuste no plano, de acordo
das necessidades do cliente ao longo das fases da vida, como por exemplo: O caso da segurada
Patricia Bittencourt (0 nome da segurada foi alterado para preservar as informacgdes pessoais da
cliente tal como a confidencialidade do seu plano de seguro) que fez o seu primeiro
planejamento junto a Santiago Costa Corretora em dezembro de 2015.

Patricia Bittencourt, solteira, sem filhos, 27 anos, na ocasido residente do curso de
medicina na Universidade Estadual de Londrina, recebeu a primeira visita do Life Planner Luiz
Baraviera, parceiro de negdcios da Santiago Costa Corretora, que identificou o interesse da
potencial cliente que na ocasido era formar uma reserva financeira para ter garantias de resgate
para complemento de sua aposentadoria na transicdo para terceira idade. Entendendo este
desejo da cliente, o Life Planner elaborou um seguro sob medida cujo principal objetivo era a
formacdo da reserva financeira através do seguro em um periodo pré-determinado de 30 anos
de contribuicdo. Patricia Bittencourt gostou da personalizacdo de forma objetiva com que
conseguiu a simulacao para o seu seguro individual, afinal ndo queria ter grandes garantias de
seguro puro (produto que ndo formasse a reserva financeira), uma vez que, ndo possuia
dependentes financeiros e seu objetivo era Unica e exclusivamente a formac&o do complemento
para sua aposentadoria. Passou pelos exames laboratoriais, entrevista médica e conseguiu
aprovacao de sua apolice formadora de reserva financeira.

Ap0s pouco mais de um ano que Patricia Bittencourt estava com sua apolice ativa, o
Life Planner Luiz Baraviera, entrou em contato por telefone para desejar feliz aniversario a sua
cliente e aproveitou a oportunidade do contato para perguntar como estava a residéncia de

medicina, como estava seu cotidiano e se havia ocorrido alguma mudanga em sua estrutura
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financeira. Patricia respondeu que tudo estava tudo indo muito bem, porém havia alterado uma
situacdo na sua vida que ela ndo imaginaria que fosse ocorrer agora, e informou que estava
gravida de seis meses e que iria dar a luz a sua primeira filha nos préximos trés meses. O Life
Planner a parabenizou desejando salde e sabedoria ao bebé que estaria prestes a chegar e,
também a relembrou que seu plano de seguro foi feito com o Unico objetivo de apenas formar
reserva e gque por esse motivo, aconselharia a cliente rever o plano com foco no complemento
do seguro para aumento da garantia, protecdo na educacdo e formacdo da filha e também a
inclusdo de garantias para protecdo do padrédo de vida familiar, uma vez que, a partir de entéo,
esta teria um dependente financeiro. A segurada concordou em receber o Life Planner para ver
as opcgoes e possibilidades de mudanca do seu plano para proteger as areas descobertas em
funcdo da mudanca na estrutura familiar.

No dia e horario combinado, Patricia recebeu o Life Planner em seu apartamento e
contratou as coberturas complementares de seguro puro para blindagem de educacéo e protecéo
do padréo de vida béasico familiar, aumentando assim consideravelmente o seu capital segurado
que era de R$100.000,00 (cem mil reais) para R$975.000,00 (novecentos e setenta e cinco mil
reais). Novamente passou por exames médicos e laboratoriais e foi aprovada na apdlice
complementar. Cliente ficou extremamente satisfeita com as garantias do seguro e agradeceu
ao Life Planner pelo contato e elaboragdo das novas garantias, salientando que se ndo fosse o
contato dele, ela jamais imaginaria em fazer tal complemento de protecédo, protegendo o maior
bem que ela tera na vida, sua menina.

Ap0s nove meses do complemento do plano de seguro, o Life Planner Luiz Baraviera
recebeu uma ligacao de um nimero desconhecido e, ao atender, percebeu uma voz trémula ao
fundo, dizendo-se ser pai de Patricia Bittencourt e informando que encontrou nos documentos
do consultério dela uma apdlice de seguro de vida com a Santiago Costa Corretora, perguntando
se de fato aquela apolice estava ativa. O Life Planner respondeu que sim! Em prantos ao
telefone, o pai de Patricia informou que a médica deixou sua filha no bercério pela manha da
segunda-feira e chegando ao consultério foi vitima de um assalto e infelizmente foi assassinada
por dois individuos que levaram seu veiculo.

O Life Planner prestou todo apoio a familia e deu entrada no pagamento do beneficio
que apos cinco dias estava na conta do beneficiario.

Patricia Bittencourt morreu aos 29 anos de idade vitima de assalto, deixando uma filha
recém-nascida e seu esposo, o qual ainda ndo gera renda em fungéo de estar cursando o terceiro

ano de medicina.
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Neste breve relato demonstra-se a importancia dos servigos complementares e contato
continuo com seus clientes. Pois foi através de um simples contato por telefone para desejar
parabéns a cliente, que ocasionou no conhecimento da chegada de uma nova herdeira e a
possibilidade de uma nova venda, cuja esta, trara conforto financeiro a familia e garantia da
formacdo educacional e criagdo de sua filha, que sera beneficiaria da apolice de seguro de vida

de Patricia Bittencourt.

Politica Comercial: Servicos Complementares

Para agregar valor e diferenciacdo aos clientes, a Santiago Costa corretora estabeleceu
parametros de atendimento que demostram a preocupacao continua com os seus clientes. Dentre
0s servicos complementares oferecidos, o maior diferencial € o acompanhamento do Life
planner, que se d& através de uma consultoria personalizada. A mesma acontece no momento
da revisita ao cliente, que ocorre a0 menos uma vez por ano e possibilita a atualizacdo das
necessidades dos clientes, podendo, assim, ser ajustado o planejamento do seguro
comercializado no momento da adesé&o de acordo com a necessidade atual de cada cliente. Esse
acompanhamento é feito, normalmente, com a periodicidade anual, mas, podera ocorrer mais
de uma vez por ano, uma vez que ocorra algum evento onde o proprio cliente solicite a revisita,
como, por exemplo, o nascimento de um filho, onde a necessidade do capital segurado aumenta.

A continuidade da consultoria esta vinculada a manutencao do plano de seguro ativo. A
responsabilidade do servico complementar é do Life planner, com a supervisdo da Santiago
Costa Corretora.

Esse servigco complementar ndo influencia na politica de pregos, uma vez que ja esta

incluido no pacote de seguro calculado de acordo com a tabua atuarial no momento da adesao.
TEMA 2: Relacionamento com Clientes
Andlise Critica: Relacionamento com Clientes

Visando a manutencao dos clientes, a estratégia adotada pela Santiago Costa Corretora
objetiva que o Life Planner seja lembrado pelo cliente. Para que isso aconteca, é recomendado

que ele realize de trés a quatro contatos anuais com o segurado, sendo estes através de uma

visita presencial e mais trés contatos telefénicos em datas comemorativas, datas estas que sdo
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marcantes para o segurado, assim facilitando e estreitando o relacionamento como, por
exemplo, no aniversario, Pascoa, Natal e também no aniversario da contratacdo da apolice de
seguro, reforcando o tempo que o cliente esta protegido e ressaltando as garantias contratadas
em sua apolice de seguro de vida.

Pelo fato do Life Planner ser o Gnico canal de venda, acompanhado pela Santiago Costa
Corretora, todos os acompanhamentos e necessidades dos clientes ficam sob sua
responsabilidade, uma vez que, o life planner serd beneficiado diretamente pelo contato, seja
pelo simples fato de ser lembrado pelo cliente, assim tendo a possibilidade no momento
oportuno de uma suposta nova contratacdo de apélice complementar, ajustando a necessidade
do cliente e aumentando o valor do seguro existente, ou até mesmo, por uma nova indicacao
feita pelo cliente que podera gerar um novo cliente, utilizando-se assim dos beneficios do
marketing boca-a-boca, que facilitara o novo negdécio diante a credibilidade e confianca do
recomendam-te diante a recepcéo do novo cliente prospectado.

Os clientes sdo classificados de acordo com o valor e tempo de emissdo da apolice de
seguro. O atendimento geralmente € de forma padrao para todos os clientes, sendo cumprido 0s
principais beneficios vendido na hora da comercializacdo do seguro para todos clientes sem
excecdo, que serd um atendimento de maneira personalizada, respeitosa e da forma mais agil
possivel para o desejo do cliente, seja diante uma simples alteracdo de dados cadastrais da
apolice, até uma situacdo mais complexa como um pagamento de beneficio. Entretanto, em
uma sequéncia de prioridades, os clientes com apdlices de valores mais expressivos tém uma
maior preferéncia, visto a importancia que o plano traz para carteira da Santiago Costa
Corretora, como por exemplo, maior comissao para corretora, pontuagao nos rankings para 0s
reconhecimentos dos eventos oferecidos pela franqueadora, além da importancia na
manutencdo desses clientes para habilitacdo dos bénus financeiros que ocorrem a cada trés
meses ao decorrer do ano para corretora cuidar, mantendo esses bons clientes satisfeitos e com
suas apolices de seguro de vida ativas.

A empresa conta com um sistema que fornece os dados inseridos sobre o cliente na
momento da contratacdo do seguro de vida. Esse perfil deverd ser atualizado anualmente nas
revisitas para que o Life Planner esteja sempre acompanhando as necessidades dos seus
clientes. Além disso, o sistema gera informacdes sobre os familiares dos clientes que ainda ndo
possuem o plano de seguro, dando assim uma visdo mais direcionada para fechamentos de
novos planos dentro da estrutura familiar.

O relacionamento com o cliente depende notadamente dos servigos complementares.
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Contudo, a maneira com que o cliente é atendido, é um importante diferencial competitivo.
Ronald Swift, autor do livio CRM Customer Relationship Management (O revolucionario

marketing de relacionamento com o cliente) afirma:

“Geréncia de Relacionamento com clientes ¢ uma abordagem
empresarial destinada a entende e influenciar o comportamento dos
clientes, por meio de comunicagdes significativas para melhorar as
compras, a retencao, a lealdade e lucratividade deles”.

O marketing de relacionamento com o cliente € um processo que atua mutuamente e
transforma informacgGes sobre os clientes em relacionamentos assertivos. (SWIFT, 2001)

Muitos s&o os beneficios da geréncia de relacionamento, tais como: menor custo para
atrair clientes; reducdo de investimento em campanhas de marketing, gerando maior
lucratividade para a empresa; retencdo e fidelizacdo de clientes; maior frequéncia de compra.
(SWIFT, 2001)

A retencdo do cliente se concretiza através da percepcao e do relacionamento respeitoso
do vendedor. E necessario desenvolver uma percepcdo que preveja abandono por parte do
cliente, isto €, mudanca de endereco, dificuldade financeira, etc. e assim aprovisionar a solu¢éo.
(SWIFT, 2001)

E importante estabelecer uma relagio de confianga entre vendedor e comprador, e isso
¢ pré-requisito para um relacionamento saudavel de venda em longo prazo. Fatores
interpessoais e organizacionais afetam a confianca do relacionamento citado, tais como:
competéncia, integridade, honestidade, benevoléncia. Considera-se confiavel quando a empresa
fornece informacdes honestas e completas, quando os incentivos coincidem com as
necessidades e perspectivas do cliente, estabelece parceria, apresenta comparagdes com outras
empresas e seus concorrentes. (KOTLER & KELLER, 2012)

Logo, o bom relacionamento com o cliente se da através da confianca, e da honestidade
do vendedor para com o cliente, construindo uma relacdo de certeza e por consequéncia, a
fidelizacdo do cliente. (LAS CASAS, 1991)

A Santiago Costa Corretora faz promoges para envolver seus clientes e fazer com que
seja lembrada com maior frequéncia por eles. Como por exemplo: Patrocinios de eventos
culturais onde convida seus clientes de forma gratuita para um momento de descontracéo e
entretenimento, desse modo demonstrando o interesse no cliente como um amigo e ndo apenas
interesse quando se quer uma nova venda, onde o foco é criar um estreitamento e vinculo com

os clientes, estabelecendo confianca e fortalecimento da parceria da empresa com o cliente.
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Outra acdo que traz muito resultado para Santiago Costa é o0 contato espontaneo para
com os clientes, como por exemplo: Datas de aniversario de casamento, aniversario de
nascimento dos filhos, ou até mesmo no dia 15 de setembro que € o dia comemorado como o
dia do cliente no Brasil. Neste dia, os Life Planners entram em contato apenas para agradecer
por ser nosso cliente e ter depositado confianga na empresa, que pode contar conosco sempre
que precisar e assim desejamos um 6timo dia para o cliente, fortalecendo o elo de amizade e
proximidade.

Pode parecer algo extremamente simples, porém genuino e faz com que o cliente
lembre-se da sua empresa pelo fato de uma simples ligacdo. Dessa forma, quando alguém de
sua rede de relacionamento de amigos que ainda ndo é seu cliente e, por conseguinte, cliente da
Santiago Costa Corretora, comentar sobre seguro ou planejamento financeiro, o cliente que tem
um bom relacionamento com a Santiago Costa Corretora, estara com o nome da empresa fresco
na cabeca, possibilitando uma nova indicacdo com maior forca, que levard a um novo negécio,
sem que isso tenha custado grande investimento para empresa, pois 0 marketing “boca-a-boca”
€ que mantera a empresa em crescimento sem grandes investimentos em midias tradicionais.

Conforme afirma McKenna (1992, p. 45), em seu livro sobre marketing de

relacionamento:

“O posicionamento comeca com o consumidor. Os consumidores
pensam sobre 0s pI’OdUtOS € empresas comparando-os com outros
produtos e empresas. O que realmente importa é como 0s possiveis
clientes e o0s ja existentes veem uma empresa em relacdo as
concorrentes. Os consumidores definem uma hierarquia de valores,
desejos e necessidades com base em dados empiricos, opinibes,
referéncias obtidas através de propagando de boca e experiéncias
anteriores com produtos e servigos. Usam essas informacdes para
tomar decisdes de compra”.

E possivel observar pelo exemplo agora a ser citado, um caso de indicagdo de um cliente
para o outro, o qual o Life Planner atendeu. O Life Planner foi contatado pelo cliente indicado
por outro cliente que ja conhece os produtos da empresa Santiago Costa Corretora. O caso se
deu da seguinte forma:

Quando o Life Planner foi contatado pelo possivel cliente indicado por outro, agendou
uma visita para conhecer o produto de interesse. O produto a ser comprado se tratava de um
seguro de vida com garantias reais, oferecido pela Santiago Costa Corretora que atendeu
devidamente a expectativa do cliente. Porém, no primeiro momento, este decidiu analisar e
conversar com a familia para de fato decidir pela contratacdo do plano de seguro. Apds quatro

semanas o cliente contatou novamente o Life Planner para tirar ddvidas e conhecer mais sobre
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0 produto apresentado inicialmente. A partir dai, conhecendo as reais necessidades do cliente
por ele expressas, o Life Planner pode explicitar em detalhes sobre o plano de seguro de vida.
O plano apresentado conforme as reais necessidades do cliente foi um seguro com alto valor
agregado que constituiu um valor total a ser pago anualmente pelo segurado por 10 anos de
R$94.350,75 (Noventa e quatro mil, trezentos e cinqlienta reais e setenta e cinco centavos),
sendo este com coberturas extremante completa de doencas graves plus, garantia que traz
tranquilidade financeira e liquidez imediata em caso de algum diagnostico dentre as treze
doengas graves cobertas pelo seguro que sdo, os principais tipos de céncer, infarto, AVC,
insuficiéncia renal terminal, transplante de 6rgdos, paralisia, cirurgia da aorta, cegueira ou perda
da visdo, surdez ou perda da audicdo, ponte de safena, cirurgia de trocas de valvulas cardiacas,
gueimaduras graves e esclerose multipla. Diagnésticos estes que levam em média de dois a trés
anos para o tratamento e em muitos casos, com grande possibilidade de cura. Esse tipo de
“surpresa” do diagnodstico da doenca grave geralmente afasta a pessoa de sua atividade laboral
para o tratamento, desta forma, o seguro consegue proteger e trazer liquidez imediata para o
segurado e sua familia manter o padrdo de vida sem a necessidades de entrar em dividas ou
reduzir o padrdo de vida. O seguro conta também com protecdo em caso de internamento, seja
por qualquer tipo de doenga ou acidente, garantindo que a receita mensal que o segurado gera,
seré recebida no periodo referente aos dias de internamento. Complementar as duas garantias
citadas, o seguro garante a protecdo da educacédo dos filhos em caso de invalidez permanente
total ou morte do segurado, trazendo tranquilidade ao segurado que mesmo em uma situacao
de morte prematura, seu legado que € a educacdo e formacdo dos seus filhos ira ocorrer.
Cobertura de invalidez parcial para caso o segurado tiver a perda da fungdo de um membro
como por exemplo, uma das maos, bragos, pés ou pernas, olhos ou ambos os ouvidos, garantia
essa fundamental para o segurado em questdo que é médico cirurgido e utiliza principalmente
suas maos e visao como principal ferramenta de trabalho. Além disso, como “cereja do bolo” o
produto principal de maior valor agregado que é a compra do seguro vitalicio versus a reserva
financeira, garantia esta que possibilita ao cliente fazer o resgate do valor por sobre vida, mais
a correcdo monetaria. Sendo estas coberturas exclusivas para o cliente que contratou. No
entanto, em caso de morte do contratante, a familia recebera o valor total do seguro que é de
R$5.000.000,00 (Cinco milhdes de reais). Esse valor garante o padrdo de vida familiar por ao
menos 10 anos, protege a educacao dos dois filhos que ainda sdo menores e ainda possuem um
longo periodo de criagdo e educagdo. Caso 0 segurado venha a faltar, o prazo médio de

recebimento do seguro para a familia e em média de cinco dias Uteis.
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Diante esse ocorrido, entende-se que o formato utilizado para chegar até este cliente
potencial, foi o marketing de relacionamento, uma vez que, o novo cliente foi indicado pelo

cliente ja atendido pela Santiago Costa Corretora.

Politica Comercial: Relacionamento com Clientes

Visando a manutencdo dos clientes, a estratégia adotada pela Santiago Costa corretora
objetiva que o Life planner seja lembrado pelo cliente. Para que isso aconteca, € recomendado
que ele realize de trés a quatro contatos anuais com o segurado, sendo estes através de uma
visita presencial e mais trés contatos telefénicos em datas comemorativas, como, por exemplo,
aniversario, Natal e Pascoa.

Pelo fato do Life planner ser o Gnico canal de venda, acompanhado pela Santiago Costa
Corretora, todos os acompanhamentos e necessidades dos clientes ficam sob sua
responsabilidade.

Todos os clientes possuem a mesma classificagdo de importancia, uma vez que, o
modelo de atendimento esta relacionado com a importancia da satde e vida do segurado e ndo
com o preco da apolice.

A empresa conta com um sistema que fornece os dados inseridos sobre o cliente na hora
da contratacdo do seguro. Esse perfil devera ser atualizado anualmente nas revisitas para que o
Life planner esteja sempre acompanhando as necessidades dos seus clientes. Além disso, 0
sistema gera informacdes sobre os familiares dos clientes que ainda ndo possuem o plano, dando
assim uma visdo mais direcionada para fechamentos de novos planos de seguros dentro da

estrutura familiar.

TEMA 3: Programas de Endomarketing

Analise Critica: Programas de Endomarketing

O publico para os programas de endomarketing estd focado na master
franquia, Life Planners e assistentes administrativas. O trabalho é feito pela franqueadora de
maneira intensa, com frequéncia semanal. O trabalho envolve videos motivacionais focados em
campanhas de reconhecimento, premiagdes e ranking de qualificacdes entre os envolvidos. A

principal diferenca é que, para as masters franquias, o foco esté voltado para gestdo e motivacao
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da forga de venda, e para os Life Planners, voltado para motivagdo, reconhecimento de
convengdes e campanhas de incentivo.

Para que ocorra a melhoria na comunicacao interna e engajamento entre as areas, sera
necessaria implantacdo de encontros e reunibes, para entendimento do processo
da area especifica e alinhamento de linguagem entre os departamentos. O objetivo a ser
alcancado serd a eficiéncia no trabalho e facilidade na comunicacdo entre areas.

As ferramentas a serem utilizadas para esse engajamento sdo: jornais internos, video
conferéncias, e-mails marketing, videos institucionais e mensagens instantaneas, gerando
cumplicidade e parceria entre todos os envolvidos.

O Endomarketing tornou-se de grande relevancia para as empresas, pois visa uma
alianca entre colaboradores e empresa, e estimulando a ideia de que seu sucesso esta vinculado
ao sucesso da organizacdo. O estudo do clima organizacional € necessario para conhecer a
satisfacdo do colaborador em relagcdo a empresa. (BEKIN, 1995)

O primeiro a usar o termo Endomarketing no Brasil, em 1975, foi Bekin, e segundo ele,
“Endomarketing consiste em ac¢Ges de marketing voltadas para o publico interno da empresa,
com o fim de promover entre seus colaboradores e departamentos valores destinados a servir o
cliente” (p.2).

Dias (2007), afirma que Endomarketing € um processo de alinhamento entre
colaborador e empresa, que tem como objetivo melhorar a comunicagdo e buscar a
produtividade na empresa, considerando que o sucesso do colaborador esta atrelado ao sucesso
da organizacéo.

Dias (2007, p.22) considera que uma forma de integragdo muito utilizada atualmente

nas organizacgdes é a internet:

“O advento da tecnologia da informagdo trouxe mais facilidade no envio e
recepcdo de mensagens aos gerentes e operadores. O gerente recebe a
mensagem Via correio eletrénico e repassa aos operadores a informacao oficial,
livre de boatos. Para os empregados, a informacgéo chega de forma mais facil e
rapida, facilitando a tomada de decisfes e o despertar da criatividade para
criagdo de melhorias organizacionais”.

Segundo Kotler (1998), o programa de Endomarketing traz motivagéo aos trabalhadores,
assim como pequenas premiacdes e outros incentivos. Afirma também que o ambiente de
trabalho deve ser o mais agradavel possivel, considerando que o trabalhador passa grande parte
da sua vida em um ambiente organizacional. O colaborador bem informado acerca da empresa,

também reduz conflitos, facilita a administracdo de atritos e facilita a busca de solugfes para
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eventuais situacdes desagradaveis no ambiente empresarial. (KOTLER, 1998)

Portanto, o clima organizacional se faz importante para a obtencdo dos objetivos da
empresa e dos colaboradores, visto que com satisfacdo e remuneracao desejada, este ultimo, é
mais facil de obter o sucesso tanto da empresa quanto de seus empregados. (KOTLER, 1998)

Na Santiago Costa Corretora o endomarketing € utilizado para criar uma alianga entre
colaboradores e empresa fazendo com que eles se sintam proximos. O objetivo é conhecer a
satisfacdo do colaborador em relacdo a empresa e trazer um programa de promocdes internas
que sejam adequados para motivar os Life Planners e demais departamentos da Santiago Costa.

A empresa esta focada na satisfacdo dos seus clientes e colaboradores, desta forma cria
canais de comunicacao e intera¢do que gera aproximagado continua possibilitando trabalhar com
a motivacao e reconhecimento.

O processo de imersdo e integracdo da Santiago Costa Corretora inicia-se com um
encontro voltado para treinamento do modelo de atendimento, desde o perfil comportamental
dos clientes, apresentacdo pessoal envolvendo boas préaticas e, ética na comercializagdo do
seguro de vida individual.

Os Life Planners treinados dentro do modelo da Santiago Costa Corretora para
comercializacdo do seguro de vida precisam de um acompanhamento e avaliacdo de
desempenho para alinhamento dos objetivos. Os profissionais que ndo seguem a risca 0 modelo
no primeiro ano de comercializagdo, ou seja, ndo tiveram 0 sucesso esperado, terdo a
oportunidade de ir a reunides e palestras oferecidas pela corretora ouvindo e envolvendo-se
com os melhores, facilitando a troca de experiéncias do que deu certo e do que também néo da
certo no dia-a-dia de corretor franqueado.

Ao que afirma Bekin (1995, p.53), observa-se:

“Posso dizer que o sucesso da implantagdo do Endomarketing depende 10%
do préprio programa ou plano. O gerenciamento e a execuc¢do ficam com a
responsabilidade dos 90% restantes. Dai a importancia total do comportamento
e envolvimento pessoal da alta direcdo da empresa. A lideranga e fundamental
criando o modelo, o0 exemplo a ser seguido e disseminado”.

Baseado neste conceito a Santiago Costa Corretora faz uma convencgdo anual para 0s
profissionais mais bem performados com uma viagem para um lugar admirado. Neste evento
os profissionais sdo reconhecidos, tem um momento genuino e eternizado junto a empresa e
construindo admiracdo pelos colegas de trabalho, além de participar do evento, o Life planner
ganha prestigio, visibilidade, para com seus clientes, amigos e familiares.

Segundo Bekin (1995), os fundamentos do endomarketing sempre existiram nas
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empresas, mesmo que de forma intuitiva, os empresarios com espirito de lideranca e eficiéncia
utilizavam da ferramenta, mesmo sem saber que estavam fazendo o uso da ferramenta de
maneira informal. O endomarketing ¢é feito para realizar agdes de marketing para o publico
interno da empresa, com o objetivo de promover entre seus funcionarios e parceiros de negécio
aqueles valores destinados a bem atender o cliente.

Com este entendimento, ndo é possivel a utilizacdo do endomarketing apenas para
parceiros de negdcio com alta performance e sim para todo o publico interno. Portanto, a
Santiago Costa, envolve todos os seus Life Planners e demais departamentos em campanhas
que ocorrem trés vezes ao ano, onde todos colaboradores tém a oportunidade de estar
participando das oficinas que desenvolvem e deixam claros os valores destinados a servir o
cliente, levando um planejamento financeiro através da apolice de seguro que de fato atenda
sua necessidade.

Pode-se aplicar o endomarketing de varias formas dentro da empresa, por meio de
cartazes, quadros, reunides para divulgacdo de novos produtos, jornal interno, intranet, entre
outros. (ABERJE, 2012)

S4&o varios os tipos de meios para se consolidar o marketing interno, porém, o importante
e primordial € nunca deixar de comunicar, pois a comunicacao € a base para o sucesso de uma

organizacgdo. Na figura 1 estéo listados os meios de comunicagdo que podem ser utilizados.

FIGURA 1 — Gréfico de pesquisa sobre 0s meios mais utilizados nas empresas para a Comunicagdo Interna.

e ——————— 2©
Comunicado por Emit [ 16 3%
soai ot | 1+ 5>
Revista _ 11,4%
Jomal Impresso ﬂ_ 84%

Jomunicacio Face-a-Face _ 42%
Campanhas Completas - 36%

sog [ 30%

Mural Eletronico - 30%

solesm [l 2.4%

TV Corporativa - 24%
Ouwros - 4 8%
Fonte: ABERJE (2012)
Conforme demonstrado no grafico acima, a maneira mais utilizada para comunicagao

interna nas empresas é a intranet, local de acesso diario dos colaborados e com alto indice de
visibilidade. A Santiago Costa Corretora, utiliza muito o canal de intranet e também os
comunicados por e-mail e Jornal Mural onde demonstra performance realizado e indicadores

de satisfacdo dos seus clientes.
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Segundo Bekin (1995, p.13), é possivel observar os pontos basicos na abordagem do
endomarketing para um gestor em primeiro lugar, como ele precisa ser “reeducado” para assim

assumir seu novo papel dentro da estrutura:

“O treinador ou ‘“coach” organiza uma equipe para atuar solidariamente,
criando as condi¢Bes para que todo o grupo esteja entrosado para o trabalho
coletivo, isto é, para o jogo. Ele orienta a equipe com instrugdes, corrigindo
posi¢des, incentivando o time, treinando jogadas, dando liberdade de agéo para
que tenha iniciativa e organizando a melhor tatica possivel pra obter um
resultado positivo. Entre treinador e equipe, constroi-se uma relagdo proxima,
baseada no contato, no didlogo. O treinador dirige sua equipe sem assumir uma
posicdo impessoal, rigidamente hierarquizada. Ao contrério, ele também faz
parte da equipe, estar comprometido e identificado com ela e com seus
resultados. Pois este é o novo perfil do gerente como lider. Um lider
caracterizado por sua funcéo é tatica e estratégica ao mesmo tempo”.

Politica Comercial: Programas de Endomarketing

O publico para os programas de endomarketing estd focado nas master
franquias, life planners e assistentes administrativas. O trabalho € feito pela franqueadora de
maneira intensa com frequéncia semanal. O trabalho envolve videos motivacionais focados em
campanhas de reconhecimento, premiacdes e ranking de qualificacdes entre os envolvidos. A
principal diferenca é que, para as masters franquias, o foco esta voltado para gestdo e motivacéo
da forca de venda, e para os life planners, voltado para motivagdo, reconhecimento de
convengdes e campanhas de incentivo.

Para que ocorra a melhoria na comunicacao interna e engajamento entre as areas, sera
preciso implantagdo de encontros, visitas e reunides entre setores, para entendimento do
processo da area especifica e alinhamento de linguagem entre os departamentos. O objetivo a
ser alcancado sera a eficiéncia no trabalho e facilidade na comunicacao entre areas.

As ferramentas a serem utilizadas para esse engajamento sdo: jornais internos, video
conferéncias, divulgacdo de objetivos mutuos conquistados e divulgacdo através de mensagens
instantaneas, gerando cumplicidade e parceria entre todos os envolvidos.
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