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RESUMO

Este projeto integrador foi realizado através de uma consultoria acadêmica

com ênfase em planejamento de Marketing Digital para a empresa Corpol Corretora

de Seguros, sediada em Curitiba. O desenvolvimento deste trabalho teve como

objetivo principal identificar oportunidades e possíveis gargalos, inicialmente através

de uma entrevista com o proprietário, para compreender a estrutura da empresa e

entender o atual fluxo dos processos. Na sequência, foi realizada uma pesquisa

externa de amostragem aleatória por conveniência para compreender o perfil e o

nível de conhecimento dos usuários e interessados nos produtos oferecidos ao

mercado pela empresa. Com as informações, compreendemos que há uma

oportunidade de realizar um planejamento de marketing digital, aproveitando o

histórico e o perfil dos clientes atuais, para modernizar e abrir o campo nos meios

digitais, onde a Corpol não possui presença relevante. Com esses dados e o

planejamento de marketing digital bem estruturados, pode-se gerar aumento de

visibilidade, além do aumento no número de clientes e, consequentemente, maior

faturamento e lucro.

Palavras-chave: Consultoria acadêmica. Marketing Digital. Planejamento. Seguros.

Corretora de Seguros.



ABSTRACT

This integration project was realized through an academic consulting focused

on digital marketing planning for the company Corpol Corretora de Seguros based in

Curitiba. The development of this work had as main objective to identify opportunities

and possible challenges, first of all by an interview with the owner to understand the

structure of the company and understand the current flow of processes. In the

sequence there was an external random sampling survey for convenience to

understand the profile and level of knowledge of users and interested in the products

that the company has. With the information we understand that there is an

opportunity to perform a marketing planning taking advantage of the historical and

the profile of current customers to modernize and open the field in digital media

where Corpol has no significant presence. With this data and the digital marketing

planning well structured it can generate an increase of the visibility besides the

increased number of customers and consequently a bigger income and profit.

Keywords: Academic consulting. Digital Marketing. Planning. Insurance. Insurance

Brokerage.
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1 INTRODUÇÃO

O volume de acessos nas plataformas digitais reflete em um aumento do

consumo de aplicativos e serviços digitais. O estudo mostra que foram gastos cento

e vinte bilhões de dólares em 2019 com estes serviços, sendo este 2,1 vezes maior

que no ano de 2016 (CONSULTORIA APP ANNIE, STATE OF MOBILE, 2020).

Torna-se necessário não somente estar presente nas mídias, mas também

adaptar-se, gerar conteúdos relevantes e de qualidade para se destacar nesse

universo inexplorado que muda a todo momento, de forma ordenada, planejada e

gerenciada a fim de trazer resultados positivos. 

Pensando nas oportunidades que podem ser geradas na empresa Corpol

Corretora de Seguros Ltda. realizamos um estudo de caso, tendo como principal

objetivo o desenvolvimento de um planejamento de marketing digital baseado no

mercado de seguros, ramo de atuação da empresa.

Através da pesquisa de livros de autores conceituados, artigos e portais

especializados, além do apoio de um questionário quantitativo desenvolvido,

demonstraremos uma proposta de plano baseado nas informações coletadas,

contendo informações como planejamento, exemplos de postagens e orientações.
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2 OBJETIVO, METAS E EXPECTATIVAS DO PROJETO

Este projeto integrador foi estruturado como uma consultoria empresarial, com

escopo na área de marketing digital, tendo como objetivo geral criar e implementar

um plano de marketing digital para a empresa Corpol - Corretora de Seguros,

localizada em Curitiba-PR. Busca-se potencializar e estreitar a relação da empresa

com seu público alvo por meio das redes sociais, a fim de gerar visibilidade e novas

oportunidades para a empresa.

Para que seja atingido o objetivo geral de criar e implementar um plano de

marketing digital, deve-se respeitar as seguintes metas:

● Diagnosticar por meio de pesquisa quantitativa (questionário) e qualitativa

(entrevista e descrição do segmento) os problemas e/ou oportunidades da

empresa em marketing digital;

● Desenvolver um plano de ação em marketing digital, respeitando as escolhas

do cliente, assim como as melhores estratégias para o seu custo benefício;

● Por fim, propor o plano de ação em marketing digital e propor formas de

avaliar os seus resultados.

Sendo assim, é de suma importância alinhar com a Corpol - Corretora de

Seguros, quais são as suas expectativas em relação a nossa consultoria. Em

entrevista com o proprietário, identificaram-se as seguintes demandas:

● Inovação nos processos de divulgação e captação de clientes;

● Divisão interna da empresa especificando os setores e o que cada funcionário

ficará responsável;

● Fazer da Corpol uma empresa reconhecida no mercado mostrando ao público

seus serviços e comprometimento com o mercado de corretagem.

Ainda, há o entendimento conjunto da situação da empresa e sabemos que

o que for apresentado como inovação, há o interesse e abertura para testes, além do

comprometimento para aceitar as novas ideias e também ajudar com toda

informação possível para o sucesso do projeto integrador.
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3 ABRANGÊNCIA, PAPÉIS E RESPONSABILIDADES

O propósito deste projeto integrador é desenvolver ações e estratégias

digitais nas mídias sociais da empresa, potencializar o seu site, entre outros canais

que porventura venham a ser importantes para recolocar a empresa na internet.

Assim, o escopo é na temática marketing digital.

Para o alcance dos resultados, definimos nas etapas do projeto os papéis e

responsabilidades de cada integrante da equipe: André, Bruno, Kallebe, Mikhael e

Rodolfo, de acordo com a tabela abaixo.

Figura 1 - Tabela Etapas do Projeto
Fonte: Os Autores (2020)
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4 FATORES CRÍTICOS E ETAPAS DO PROJETO

De acordo com o momento em que esta análise foi realizada (2º semestre

de 2020), entendemos como fatores críticos:

● Pandemia Covid-19: impossibilitando de realizar uma consultoria a campo,

de forma a ter um contato mais direto com a empresa, sendo necessário,

portanto, realizar reuniões via internet;

● Tempo: como todos integrantes do grupo trabalham em horário comercial,

dificulta-se a realização de reuniões onde todos podem participar, além da

carga maior de trabalho por parte de alguns integrantes o que impossibilita

muitas vezes a entrega nos prazos estipulados;

● Falta de integração da Equipe de Consultoria: Falta de apoio, interesse ou

desacordo por parte de algum integrante do grupo, devido a inúmeros fatores

pessoais/profissionais;

● Falta de engajamento da empresa: possibilidade da falta de suporte por

parte da empresa.

As etapas do projeto foram feitas da seguinte forma:

A. Escolha da empresa: A escolha da empresa foi feita de acordo com a

disponibilidade e acessibilidade que os integrantes do grupo poderiam ter

para o estudo de caso e para a aplicação do projeto integrador. Inicialmente

tínhamos três empresas em mente, sendo elas a Rede HDS, Iphone Club

Curitiba e a Corpol - Corretora de Seguros. Acabamos escolhendo a Corpol

pela acessibilidade à informação e implementação do projeto integrador, pois,

em conversa com a nossa orientadora percebemos mais abertura para tomar

ações nessa empresa.

B. Entrevista semiestruturada: A entrevista foi realizada pessoalmente com o

proprietário da empresa, Sr. Alexandre Cordeiro Pinto. Decidimos por fazer a

entrevista pessoalmente para termos uma comunicação mais clara e um

melhor entendimento de como é a empresa e também para conhecermos a

sua estrutura. Foram respeitadas todas as recomendações de higiene e

segurança devido à Pandemia.

C. Escolha do tema: Diante dos problemas apresentados pelo proprietário da

empresa Sr. Alexandre, dentre os quais, problemas de organização de sua
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documentação, misturar a parte financeira da empresa com a parte financeira

pessoal, além da questão de imagem da empresa nas redes sociais, ou seja,

a divulgação nas mídias, optamos por escolher um tema que tivesse maior

compatibilidade com o nosso curso de Gestão Comercial, marketing digital.

D. Pesquisa quantitativa: A pesquisa quantitativa foi desenvolvida a fim

entender o perfil do consumidor e analisar se ele tem um entendimento do

mercado de corretora de seguros. Visou-se principalmente identificar se as

pessoas acham importante uma empresa possuir um marketing digital, como

redes sociais para divulgação do trabalho.

E. Pesquisa bibliográfica: A pesquisa bibliográfica desenvolvida trouxe

conceitos sobre Marketing e como o Marketing digital está presente em uma

corretora de seguros. Ainda na fundamentação teórica, foi realizado um

panorama de como está o mercado de seguros no Brasil e como é o

comportamento do consumidor em relação aos serviços de corretoras e de

seguros próprios. A pesquisa também trouxe uma abordagem sobre

consultoria empresarial, explicando o que é e como funciona.

F. Diagnóstico: A etapa do diagnóstico neste trabalho objetiva trazer a atual

situação da empresa, bem como todos os processos que a empresa possui;

confirmar qual o seu foco no mercado e se possui um, além de detalhar todos

os serviços que a empresa Corpol disponibiliza para seus clientes.

G. Proposta de ação: Nesta etapa, a partir da análise dos dados coletados,

serão sugeridas algumas ações de melhorias para possibilidade de aplicação

no projeto integrador.
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5 PADRÕES DE DOCUMENTOS E DE COMUNICAÇÃO DO PROJETO

Mediante a atual situação da Pandemia da Covid-19, foram tomadas

algumas medidas para prevenção, como, por exemplo, a realização da maior parte

das nossas reuniões online, tendo ocorrido, portanto, alguns poucos encontros

presenciais para resolução do projeto integrador. As formas de comunicação e

documentação do projeto foram:

● WHATSAPP: para conversa entre o grupo, a fim de organizar próximas

etapas, dividir tarefas, trocar ideias, manter contato com o proprietário da

empresa, além da comunicação com a orientadora para sanar dúvidas

simples;

● EMAIL: para envio de arquivos, fotos e pesquisas do trabalho;

● GOOGLE MEET: para reuniões à distância, orientação e troca de ideias entre

a equipe;

● GOOGLE DRIVE: para o armazenamento e compartilhamento dos

documentos criados relacionados ao projeto;

● GOOGLE CLASSROOM: juntamente com o Google Drive, utilizamos como

mais um canal para acompanhamento das reuniões realizadas e arquivos de

materiais utilizados nas reuniões com o professor orientador.
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6 RECURSOS NECESSÁRIOS E CRONOGRAMA PRELIMINAR

Com a pandemia, os recursos necessários foram estimados tendo como

base um número reduzido de encontros, porém essenciais para o desenvolvimento

do projeto. Na tabela abaixo estão detalhados tais recursos:

Figura 2 - Tabela Recursos Necessários
Fonte: Os Autores (2020)

Para execução das etapas do projeto de forma a respeitar prazos, foi

definido o seguinte cronograma:

Figura 3 - Tabela Cronograma do Projeto Integrador I e II
Fonte: Os Autores (2021)
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7 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA

Nesta etapa do projeto foi realizada uma pesquisa bibliográfica a fim de

embasar os temas da consultoria proposta. Neste item são apresentados conceitos

teóricos de marketing, mercado de seguros e consultoria empresarial.

Foram pesquisados os principais assuntos teóricos relacionados ao tema,

sendo eles: planejamento de marketing digital, comportamento do consumidor,

publicidade e propaganda, mídias sociais, mercado de seguros e consultoria

empresarial.

7.1 MARKETING

Segundo Boone e Kurtz (2009), o marketing é uma estratégia com o objetivo

de analisar o que o consumidor necessita, objetivando produzir produtos ou serviços

de acordo com as suas necessidades e expectativas. Fica evidente como a

mudança no comportamento do consumidor afeta diretamente a forma como o

marketing deve ser aplicado, e assim, surgem novas necessidades, em virtude dos

avanços tecnológicos, criando um novo espaço de aplicação e estudo do marketing

(MACHADO et al, 2019).

Segundo Kotler (1998, p.3) “Marketing é um processo social e gerencial

através do qual indivíduos e grupos obtêm aquilo que desejam e de que necessitam,

criando e trocando produtos e valores uns com os outros”. Conforme o autor, o

marketing tem ligação direta com o cliente, ou seja, sua função é atrair novos

clientes e manter um relacionamento rentável com eles, conquistando novos clientes

e mantendo os que já possuem (SANTOS et al, 2020).

O marketing é o conjunto de atividades que têm como finalidade concentrar

relações de troca entre produtos e serviços da empresa com o poder aquisitivo do

consumidor (RICHERS, 1986). Além disso, Santos enfatiza que o marketing é um

processo de troca no qual as pessoas ou grupos recebem aquilo que precisam e

desejam, de acordo com o seu poder de compra, de modo que todos estejam

satisfeitos (SANTOS et al, 2020).

Definido por Kotler e Amstrong (1993) como a implementação e controle de

programas que buscam a aceitação de uma ideia junto ao público alvo, o marketing
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social consiste em atividades utilizadas para promover alterações no comportamento

da comunidade, incentivando mudanças em crenças, atitudes e comportamentos

apresentados pelos consumidores, com o objetivo de melhorar o bem-estar social e

do planeta. Buscando adaptar-se ao novo comportamento do consumidor, o

marketing digital traz estratégias importantes para a conquista de clientes e cria

oportunidades de venda e fidelização, atuando principalmente nas plataformas de

maior uso do público alvo (MACHADO et al, 2019).

7.1.1 Plano de Marketing

Neste turbulento momento de pandemia, é mais do que necessário ter uma

boa estratégia e um bom plano de marketing para fazer valer a pena todo e qualquer

recurso investido, visto que o marketing tem desempenhado um papel fundamental

no enfrentamento desses desafios e, uma vez que finanças, operações,

contabilidade e outras funções organizacionais não terão sentido se não houver uma

demanda por produtos (bens e serviços) que seja suficiente para que a empresa

obtenha lucro. (KOTLER, 2012). Sendo assim, ao investir corretamente, de forma

planejada e ordenada, as chances de manutenção e crescimento da empresa,

produto ou serviço serão maiores e/ou mais consistentes.

Pode-se definir o planejamento de marketing como:

“O planejamento de marketing é uma ferramenta de trabalho da gerência de
marketing, assumindo a configuração de um plano de marketing, integrando
funções e recursos disponíveis para a consecução dos objetivos da
empresa. Além do mais, este planejamento proporciona diversas melhorias
à empresa, tais como: adaptação da gerência com a mudança,
aproveitamento das oportunidades criadas pelas mudanças, levantamento
de discussões, determina objetivos e responsabilidades, maior precisão, dá
senso de direção aos membros da organização e compromete os
funcionários” (SPAREMBERGER E ZAMBERLAN, 2008, p.32).

Ter um plano de marketing bem definido e de fácil compreensão faz com que

a execução seja mais precisa e eficaz, pois o plano de marketing é um dos produtos

mais importantes do processo de marketing (KOTLER, 2000, p.110).

Existem vários modelos de planejamento, os quais devem ser definidos

levando em consideração o tipo (porte, segmento, etc.), assim como o ambiente

externo. É imprescindível utilizar ferramentas de análise para complementar e munir
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o plano de informações, bem como os objetivos gerais e a estratégia a ser adotada,

uma vez que todo o processo estará baseado e será aplicado na matriz corporativa.

Como principal ferramenta, a avaliação global das forças, fraquezas,

oportunidades e ameaças denominada análise SWOT (dos termos em inglês

strengths, weaknesses, opportunities, threats)” (KOTLER, 2000, p.98) permitirá

identificar os fatores externos e internos para, em seguida, cruzar com as ameaças e

oportunidades encontradas para formar a melhor estratégia.

Os passos que o planejamento deve seguir podem ser resumidos na figura

abaixo:

Figura 4 - Tabela Seções de Um Plano De Marketing
Fonte: KOTLER, 2000, p.111

Por fim, através de um forte e detalhado planejamento de marketing e da

plena execução das etapas, será possível trabalhar com um senso de direção e com

maiores chances de prever determinadas situações, através de ações proativas e

não reativas. Como recompensa também, ao monitorar com auditorias e controles

rígidos, será notória a evolução e aumento na eficiência operacional, transformação

de esforços em lucro e também a durabilidade e longevidade do negócio.
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7.1.2 Comportamento do Consumidor

O seguro hoje se tornou para as pessoas um importante instrumento de

proteção de vida e de seus patrimônios. Por conta da complexidade dos processos

de aquisição e contratação, criou-se a necessidade de especialistas, denominados

atualmente de corretores de seguros, os quais intermediam a relação entre a

corretora e o cliente final.

O consumidor atual deste tipo de serviço possui diversas influências e

motivações para a escolha do seguro ideal e que atenda às suas necessidades e

expectativas. Percebe-se também que, a forma com que essas informações são

recebidas tem um peso na decisão do cliente - pessoalmente, meios formais como

por e-mail ou como atualmente está em alta, pelas redes sociais (WhatsApp,

Facebook, Instagram, etc.).

Na atual situação de Pandemia da Covid-19, o mercado de corretagem teve

que se desenvolver pela internet, aproveitando as recomendações das autoridades

de saúde para não ter o contato pessoal.

Entende-se que comportamento do consumidor é o estudo do quando,

porquê, como e onde as pessoas decidem comprar ou não um produto. Combina

elementos da psicologia, sociologia, economia e antropologia social. Fatores

culturais exercem maior e mais profunda influência. Tenta compreender o processo

de tomada de decisão do comprador, tanto individualmente como em grupo.

(KOTLER, 2000, p.183).

Segundo o site RTA (Revista de Tecnologia Aplicada, 2020) a influência do

marketing digital afeta as organizações de forma que a tecnologia da informação

reconstruiu a base do suporte humano. As organizações viram a necessidade de

entender o comportamento de seu consumidor para direcionar o planejamento em

marketing digital.

A escolha da corretora de serviço que mais combina com a necessidade do

consumidor trará a satisfação e confiança de que, em uma eventual necessidade da

sua utilização, fatores existentes que têm influência direta como preço, prazo,

cobertura e até mesmo a qualidade dos serviços prestados, será uma decisão

correta e assertiva.
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7.2 MARKETING DIGITAL

O foco das empresas é criar um vínculo com o consumidor na rotina e

estarem presentes no seu meio social/digital. Porém, cada vez mais, a realidade do

mundo cibernético é composta por consumidores desconfiados do marketing das

marcas, fazendo com que os mesmos acreditem em opiniões vindas do seu círculo

social (amigos, família, colegas, etc.) através das experiências do consumo

(KOTLER, 2016). Portanto, fica explícita a importância da aplicação de estratégias

de marketing no mundo virtual tendo em vista a influência do círculo social dos

consumidores nas redes sociais (MACHADO et al, 2019).

O marketing passou por grandes mudanças ao longo do tempo, e dentre

elas está o início do acesso à internet por volta dos anos 90. Dessa forma, com a

vinda da internet, as práticas relacionadas ao marketing evoluíram e trouxeram um

novo conceito: o Marketing Digital. O que impulsiona esta forma de marketing são as

novas tecnologias da informação que trazem consigo dinamismo, velocidade e um

alcance muito superior à forma tradicional de marketing. É importante ressaltar que

as práticas de marketing da forma tradicional continuam em uso, porém o avanço

tecnológico abriu espaço para mídias sociais atuarem como uma forma vantajosa

para promoção do Marketing Digital. (SANTOS et al, 2020).

Kotler e Keller (2006, p. 667) já afirmavam que “A maior parte do marketing de

hoje está se mudando do mercado para o ciberespaço”. Assim, os estudiosos já

tinham uma noção da abrangência do espaço digital e da força que ele teria sobre

meios convencionais de oferta e procura. Trazendo para nossa realidade atual, os

mercados e ações de oferta e procura são totalmente dominados pelo meio digital,

pela praticidade, agilidade e conforto.

Torres (2010), afirma que o Marketing Digital se torna cada dia mais

importante para os negócios e para as empresas. Não somente pensando pelo lado

da tecnologia, mas também numa mudança no comportamento do consumidor - que

utiliza cada vez mais o mundo virtual como meio de comunicação, informação,

relacionamento e entretenimento.

Este mesmo autor define o marketing digital como um conjunto de estratégias

com foco em marketing/publicidade na Internet, e ao novo comportamento do

consumidor quando está fazendo consultas no meio digital. (TORRES, 2010, p. 7).
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Marketing Digital remete à ideia de um conjunto de ações que criam uma forte

conexão entre empresa e clientes, fazendo com que os consumidores conheçam o

negócio e confiem nele, a fim de fazer com que sintam a necessidade de compra.

(TORRES, 2009, p. 66).

Com a evolução do marketing e do mercado em geral, a população está mais

acautelada, exigente, e consegue examinar por si própria a qualidade de um produto

ou serviço, pois tem na palma das mãos meios para comparar um produto/serviço do

outro. Torres (2009) cita sobre a visão que mais se aproxima da realidade dos

consumidores baseando-se no comportamento do consumidor e considera que: “o

Internauta é o mesmo consumidor e o mesmo ser humano, que também assiste à

televisão, lê jornais ou revistas, ouve rádio, trabalha, passeia e vive como um

cidadão comum. Como se diz: a Internet é feita de pessoas.” (TORRES, 2009, p.

66).

7.2.1 Mídias Digitais

A interação através das mídias digitais mudou a forma como as empresas se

relacionam com seu público consumidor. Segundo Thompson, as inovações vindas

das mídias digitais fizeram com que as empresas descobrissem que é possível ir

além de uma comunicação comum com seus públicos alvo. (BARROS, 2010).

Hoje as empresas tendem a utilizar mais as plataformas digitais, pois estas

vêm tendo maior disseminação sobre a população com uma inclusão digital

crescente. Isso faz com que as empresas aloquem mais recursos em publicidade

digital. A publicidade digital no Brasil cresceu 25,4% e movimentou R$14,8 bilhões

em 2017 (CONVERSION, 2018).

Tal fator mostra o impacto que o marketing digital pode ter no desejo de

compra dos clientes e, por consequência, abre-se novos estudos sobre como

poderão ser usadas essas estratégias para se chegar ao consumidor final. “Os

grupos ou comunidades virtuais e as redes sociais digitais também são considerados

importantes influenciadores nas decisões de compra e consumo”, afirmam

(CARVALHO; PEREIRA; NUNES, 2018, p. 2). Assim, comunidades onde as pessoas

se relacionam podem ser ferramentas para divulgação de publicidade e podem surtir

um efeito de grande impacto (MENDES, 2019).
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Exemplos de mídias digitais que se podem utilizar para divulgação dos

produtos e serviços são Facebook e Instagram. Ambos possuem o propósito de

veicular informações sobre seus produtos e serviços, buscando uma maior

visibilidade pelo público. Os perfis empresariais nas mídias sociais se popularizaram,

pois não existem barreiras que dificultem o acesso às informações geradas, como

informar a localização geográfica ou compartilhar conteúdos através do perfil

empresarial. E quando é falado sobre compartilhamento do perfil da organização,

quando um seguidor da página compartilha alguma informação, agrega maior valor

para o negócio (GALLINA, 2018).

O perfil do público é algo interessante para as empresas entenderem como

devem abordar os consumidores em suas plataformas digitais. No Brasil, o perfil de

compradores que utilizam o e-commerce é bem variado, e praticamente todos os

públicos estão conectados. Por isso, é crucial para as empresas entenderem como

atingir esses públicos, com o objetivo de alcançarem bons resultados nesse

mercado em expansão. (E-COMMERCE DE SUCESSO, 2017).

7.3 MERCADO DE SEGUROS NO BRASIL

Desde o ano de 2012, o setor de seguros vem sofrendo alterações e

atualizações, uma vez que chegou ao mercado a Minuto Seguros, tendo como

fundador Marcelo Blay. Este, pensou em trazer algo inovador e diferente, já que boa

parte do mercado de seguros ainda não possuía funções pela internet. Sendo assim,

Marcelo Blay resolveu abrir uma corretora de seguros online (REVISTA FORBES,

2020).

Ainda, no ano de 2012 Marcelo então fundou a Minuto Seguros e seu

faturamento foi de R$9,5 milhões. Já no ano de 2018 com 450 funcionários e 13

seguradoras em seu portfólio, lucrou R $210 milhões (REVISTA FORBES, 2020).

Hoje, a Minuto Seguros é líder no ramo de seguros de automóveis (SITE MINUTO

SEGUROS, 2020). Mas após sua iniciativa online, em 2015 também surgiu a Youse

seguros, um seguro totalmente online, no qual seus clientes conseguem efetuar seu

seguro em 5 minutos, podendo fazer qualquer alteração no seu plano de seguros a

qualquer momento, totalmente online (REVISTA FORBES, 2020).

A partir disso, podemos notar a direção que o mercado de seguros está

tomando, pois muitas seguradoras convencionais, acabam perdendo seus clientes
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por não terem facilidade na contratação de seus serviços, por ser um processo

extremamente burocrático que pode levar horas e até dias para aprovação.

Sabemos, também, que quando se trata de processos muito burocráticos, mesmo se

tratando de serviços essenciais, os clientes acabam desistindo.

Sendo assim, os clientes buscam empresas com maior facilidade, como a

Minuto seguros e a Youse, que são serviços online e de extrema acessibilidade para

contratação.

Em 2020 o mercado está mudando e atualizando suas maneiras para

contratação de seus serviços, não só visando a facilidade para atender a todos os

seus clientes, mas principalmente devido à Pandemia Global da COVID-19, que fez

o mundo todo criar isolamento físico entre as pessoas, evitando ao máximo o

contato para prevenir o contágio.

Assim, os Insurtechs chegam como uma solução para as demandas atuais,

que, como o próprio nome diz é a junção de dois termos em inglês insurance

(seguro) e technology (tecnologia). São startups responsáveis por buscar inovações

tecnológicas visando a facilidade, eficiência e agilidade para a corretora, o seguro e

o segurado. (SITE TEx, 2020), (LINKEDIN, MARCELO BLAY 2020).

Outro dado importante que vale a pena a análise é o crescimento do mercado

de seguros no Brasil, sendo a média entre 7,6% e 14% ao ano. Em 2019, o mercado

cresceu 12,2% em relação a 2018, e a projeção para 2020 era de um crescimento

superior, sem considerar a Pandemia da Covid-19. Mesmo assim, o primeiro

trimestre de 2020 teve um aumento de 7,8% com relação a 2019, pois o mercado de

seguros ainda não tinha sentido os efeitos da Pandemia. (SITE AGENCIABRASIL,

2020), (SITE APOLICE, 2020).

Em abril de 2020 teve-se o pior mês da economia brasileira por conta da

Pandemia e o mercado de seguros acabou caindo 21,4% em relação ao mês de

março de 2020. No entanto, no mês de maio de 2020 o setor de seguros reagiu,

sofrendo um aumento de 11,4% principalmente em função dos seguros de

previdência VGBL (Vida Gerador de Benefício Livre), que “é um seguro de vida

individual que tem por objetivo pagar uma indenização, ao segurado, sob a forma de

renda ou pagamento único, em função de sua sobrevivência ao período de

diferimento contratado.” (SUSEP, 2020).

A Pandemia da Covid-19 fez a população brasileira contratar mais seguros de

vida e de proteção financeira, que obtiveram um crescimento entre 136% e 250%
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entre os meses de fevereiro e março de 2020, exclusivamente por conta do vírus.

(SITE APOLICE, 2020).

Além destas categorias de seguros mencionadas anteriormente, os de

automóveis também voltaram a crescer, uma vez que sua rentabilidade aumentou,

pois, devido a Pandemia da Covid-19, o uso de serviços de aplicativos como Uber

caiu, assim como o uso do transporte público e outras modalidades. As pessoas

preferiram utilizar seus próprios carros para se locomover e evitar contato em

massa. (SITE APOLICE, 2020).

No entanto, há também decréscimos e muitos seguros vieram a sofrer quedas

bruscas, como os seguros de viagem, de eventos, aéreos e de pequenas e médias

empresas, pois com todas as limitações impostas pelo Governo, foram proibidos e

ou/ restritos por longos períodos eventos e viagens. (SITE APOLICE, 2020).

Podemos assim concluir que o mercado de seguros está em ascensão

mesmo com a baixa no primeiro trimestre de 2020. Após o mês de junho ele vem

crescendo a cada mês e com as inovações tecnológicas e a redução da burocracia,

as pessoas estão procurando mais por serviços de seguros, uma vez que a

facilidade e acessibilidade tecnológica permite a contratação online, despertando

maior interesse. (SITE APOLICE, 2020), (SITE TEx, 2020), (LINKEDIN MARCELO

BLAY, 2020)

7.4 CONSULTORIA EMPRESARIAL

Segundo Luciano Crocco e Erik Guttmann, desde a antiguidade existiam

conselheiros que mudavam o rumo da evolução das dinastias. Nicolau Maquiavel

escreveu o livro " O Príncipe" em 1513 e publicado em 1532, no qual cita que “O

homem esquece mais facilmente a morte do pai do que a perda do patrimônio”, “O

primeiro método para estimar a inteligência de um governante é olhar para os

homens que tem à sua volta” e “Tornamo-nos odiados tanto fazendo o bem como

fazendo o mal”. Este é um exemplo claro de como a influência de suas palavras

incentivava os soberanos no ato de decidir com sabedoria e poderio, através de uma

consultoria rudimentar que servia de incentivo para os povos da antiguidade.

Desde 1960, as empresas vêm modificando sua forma de inovar o mercado,

sofrendo grandes modificações que atualmente reúne planejamento, qualidade e
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soluções eficientes agregando o status da consultoria como fonte principal dessa

evolução.

Os autores afirmam que as empresas necessitam de consultoria quando há a

necessidade de maior conhecimento, sendo que muitas vezes falta competência no

ato de administrar as fontes que possui, ou falta chegar a uma conclusão sobre o

que realmente precisa para efetivar ações coerentes.

A consultoria deve ter uma visão de 360° dentro de uma empresa para poder

analisar tudo que evolui com rapidez, pois a previsibilidade é fundamental para se ter

uma administração ideal a curto ou longo prazo, sempre analisando as necessidades

do mercado. Ressaltam que o consultor está sempre apto a diagnosticar as

situações ocorridas no âmbito empresarial, fortificando a política das empresas para

que problemas sejam resolvidos e tratados da forma mais adequada. É citado no

livro que planejamento é crucial para se definir uma visão clara de como alcançar os

objetivos da empresa com sucesso.

Acompanhar as mudanças do mercado global para se ter uma nova visão

estratégica e criar ações de marketing que ampliem as opções e o status da

corporação.

No livro the Speed on Thought, "Negócios na velocidade do pensamento" de

Bill Gates (1999), ele afirma que as empresas têm que acompanhar o progresso da

evolução tecnológica para se ter um melhor gerenciamento onde operações e

raciocínio lógico associado com a praticidade da internet, conectem de forma rápida

e eficiente esse trâmite entre empresa e cliente.

A fim de agregar toda teoria no ramo de seguros, o consultor age de forma

rápida e ágil, solucionando questões específicas para direcionar o caminho certo

para o ramo de seguros. Muitas são as tarefas administrativas, envolvendo muita

burocracia que demanda tempo e conhecimento. Nesse exato momento, que a

consultoria empresarial já prossegue de forma rápida, auxiliando o corretor a focar

nas vendas de seguros deixando a parte mais complexa e jurídica para um

profissional especializado em tomada de decisões e ações rápidas.
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8 DIAGNÓSTICO DA EMPRESA

Esta etapa tem como objetivo relatar detalhadamente tudo o que se passa

dentro da organização, analisando todos setores da empresa e como são

empregadas as funções das respectivas áreas.

No caso da empresa Corpol, será relatado como funciona a atividade em

cada setor. São apresentados então as políticas, procedimentos, fluxos e interfaces,

e todos os serviços que oferecem aos seus clientes. Pelas palavras do proprietário,

identificamos ser o único que realiza todas as atividades.

As informações foram coletadas através de uma entrevista com o proprietário,

no site da empresa Corpol e em informações disponibilizadas nas mídias sociais.

Usufruiu-se por último de uma pesquisa quantitativa referente aos

consumidores e qual era seu entendimento sobre seguros e corretora de seguros,

com intuito da compreensão de como funciona o mercado em questão e se as

pessoas possuem algum tipo de seguro ou um serviço contratado através de uma

corretora de seguros.

8.1 CORPOL - CORRETORA DE SEGUROS LTDA

A empresa foi criada em 2011, com a missão de proteger a vida e os bens

das pessoas e com o objetivo de atender e ampliar os serviços prestados em todos

esses anos, garantindo a satisfação no atendimento e prestação dos serviços de

forma humanizada, visto que a empresa prioriza a tranquilidade e proteção aos

segurados, prestando assistência com diversos riscos.

● Missão: Desenvolver soluções para facilitar e ampliar a distribuição de

seguros e serviços, gerando valor para a sociedade, a organização e os

indivíduos;

● Visão: Ser referência na distribuição de seguros e serviços, visando

excelentes resultados para seus clientes, colaboradores, parceiros e

acionistas;
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● Valores: Transparência: Ser ético e verdadeiro com nossos clientes,

colaboradores e parceiros. Cumprir os acordos e compartilhar as mudanças

por meio de uma comunicação clara, fiel e coerente;  Responsabilidade: Ser

responsável em honrar integralmente os compromissos assumidos com

nossos clientes, colaboradores e parceiros;  Confiança: Confiar nas pessoas,

nos processos e no direcionamento da empresa. Nossos produtos e serviços

transmitem credibilidade e geram confiança aos nossos clientes;  Respeito:

Respeitar o indivíduo e o coletivo, as normas da empresa, as políticas e

regulamentações do mercado segurador, a relação com clientes,

colaboradores e parceiros, buscando sempre o crescimento sustentável.

A empresa oferece produtos e serviços com o objetivo de priorizar a

tranquilidade, qualidade e proteção para seus segurados e garantir a satisfação no

atendimento e prestação dos serviços de forma humanizada.

● Seguro de Vida
Essa aquisição pode ser fundamental para proteger quem você ama no

momento mais delicado de sua vida.

● Seguro de Vida em Grupo
Essa modalidade de seguro de vida empresarial tem um custo menor do que

o seguro de vida individual e garante que os funcionários da empresa – e

seus familiares – estejam segurados no caso de alguma fatalidade.

● Seguro de Automóvel
O contratante paga uma taxa que garante que ele terá cobertos possíveis

prejuízos (previstos na apólice) ao veículo, como roubo, e até mesmo danos

pessoais ou a terceiros.

● Seguro Empresarial
É uma categoria do mundo dos seguros que visa proteger a empresa de

diversos riscos sob os mais diversos aspectos. Isso engloba desde o

patrimônio físico da companhia até os seus funcionários.

● Seguro Residencial
Você paga um valor mensal para a seguradora e a sua casa ou apartamento

fica protegido contra imprevistos do dia a dia.

● Seguro para Condomínio
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Obrigatório no Brasil para todos os condomínios residenciais, comerciais e

mistos, e os condôminos dividem seus custos.

● Seguro Responsabilidade civil
Visa cobrir as reclamações feitas por terceiros (principalmente clientes),

decorrentes de danos causados pelo segurado pelas falhas na prestação dos

seus serviços profissionais.

● Seguro Previdência Privada
Garanta a renda desejada com tranquilidade na aposentadoria.

● Seguro Transporte

       Quem trabalha com o transporte de carga sabe que o seguro de transportes,

também conhecido como de seguro de carga, é um item fundamental para

evitar prejuízos financeiros

8.1.1 Políticas, Procedimentos, Fluxos e Interfaces

A empresa Corpol - Corretora de Seguros Ltda, de acordo com o proprietário,

tem como política a excelência no atendimento, prezando a transparência,

qualidade, confiança, nunca deixando de lado a ética e o respeito tanto para o seu

cliente como para as seguradoras que a empresa trabalha.

Não há uma formalidade nos procedimentos internos, porém na maioria dos

casos, o relacionamento começa com um contato, muitos deles por indicação dos

próprios clientes ou também por atendimento prestados a terceiros envolvidos.

Apresentamos abaixo o fluxograma operacional de atendimento da Corpol:
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Figura 5 - Fluxograma de atendimento e operacional
Fonte: Os Autores (2020)

O fluxograma acima demonstra que os prepostos (dentro da organização, três

pessoas possuem essa classificação, tendo vínculo de representação da empresa)

são responsáveis basicamente pela captação e acompanhamento dos clientes

captados.

Em virtude de se tratar de uma empresa de pequeno porte, várias funções

são executadas pelo proprietário, como assuntos financeiros, emissão da proposta,

recebimento de comissionamento e repasse aos prepostos, além também de um

terceiro posto na empresa ocupado pelo filho do proprietário, o qual realiza algumas

tarefas administrativas de apoio.
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A empresa possui um perfil empresarial no Facebook e um site na internet,

porém ambas não são utilizadas para promover o trabalho pois a empresa foca na

divulgação por meio da comunicação entre os consumidores.

8.2 METODOLOGIA DE PESQUISA

Nesta etapa do projeto, primeiramente utilizamos uma pesquisa descritiva

com base numa minuciosa entrevista qualitativa junto ao proprietário da Corpol, para

levantamento de dados, a fim de ter conhecimento sobre quais são os pontos a

melhorar do negócio.

Após, foi aplicado um questionário quantitativo para compreender as

demandas do consumidor da cidade de Curitiba e Região Metropolitana, e verificar

oportunidades em marketing digital para a empresa.

Por fim, após confirmação das oportunidades, realizamos uma pesquisa

bibliográfica (item 7), consultando fontes como artigos acadêmicos, enciclopédias,

livros, entre outros, a fim de basear-se em uma quantidade significativa de

documentos de cunho científico para melhor resolução do trabalho. A pesquisa visou

compreender não só os conceitos de marketing e marketing digital, mas também o

mercado de seguros no Brasil.

Nos subtópicos a seguir são apresentados com detalhes a entrevista e

questionário quantitativo.

8.2.1 Entrevista com o Proprietário

A fim de entendermos um pouco mais da empresa em questão, decidimos

realizar uma entrevista com o proprietário Alexandre Cordeiro Pinto no dia 25 de

agosto de 2020, às 20 horas na sede da Rua Basílio Fuck, número 54 no Xaxim.

O Sr. Alexandre se mostrou bem aberto em responder a entrevista, tendo

ciência que poderíamos perguntar alguns dados pessoais ou internos da empresa, o

que possibilitou uma prévia confiança sobre alguns dos fatores críticos apresentados

anteriormente para o sucesso deste projeto. Assim também, entendemos junto com

o mesmo que este projeto poderá ser um case de sucesso, pois o mesmo já

compreende que há alguns pontos que podem ser melhorados em seu negócio.
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Com muita sinceridade e segurança, entendemos que a Corpol Corretoras

de Seguros Ltda ME tem se mantido forte desde sua abertura em 2008. Atuando

com todos as classes de seguros (residencial, automotivo, de vida, de cargas,

especiais, etc.), seu principal público atual é composto por pessoas e/ou empresas

de varejo, que são ou entram em contato através de indicação.

Em suas respostas, ele demonstra muito conhecimento sobre o ramo de

seguros e reforça sempre o seu diferencial que é o atendimento “olho-no-olho”,

confirmando que quando isso acontece, dificilmente perde um contrato e até mesmo

em casos de resolução dos sinistros ou acionamento do serviço contratado,

demonstra facilidade em adquirir novos clientes. Prioritariamente, seu papel hoje

consiste em administrar a empresa e a manter seus aproximadamente 250 clientes e

dois prepostos que atendem e representam o nome da empresa.

O Sr. Alexandre demonstra preocupação com o crescimento da empresa e

entende que quer deixar um legado para seu filho. O mesmo demonstrou três

problemas que, ao nosso entendimento, são interligados: em sua visão, a sua

“desorganização” é notada em seu ambiente de trabalho e que, juntamente com

isso, faz com que o problema da mescla das finanças da pessoa jurídica com a

pessoa física seja potencializado, dando a entender que há uma falta de controle

sobre esses dois pontos. Juntamente com esses, há também uma defasagem na

divulgação dos serviços através das redes sociais e website, preocupando o mesmo

sobre o futuro da empresa relacionado à evolução das formas de contato e venda.

Mesmo com a insistência em seu diferencial que é a entrega do contrato em mãos,

entendemos que é preciso a atualização.

Compreendemos também que seu conhecimento traz benefícios para

ambos, e esta é a sua maior vantagem, o que foi conquistado com clareza,

transparência, sinceridade e agilidade notados também nas respostas apresentadas,

bem como nos feedbacks positivos apresentados por ele.

Podemos dizer que há um interesse, tanto na etapa de planejamento quanto

uma expectativa grande na análise e execução de um possível projeto, reforçados

pela confiança e abertura concedidos.

Conclui-se, portanto, as seguintes demandas por parte do Sr. Alexandre:

● Organização e separação das finanças pessoais com as empresariais;
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● Estruturação da empresa para um futuro, nos assuntos relacionados a

contratação de novos colaboradores na parte administrativa, vendas ou

manutenção da estrutura atual de prepostos;

● Deficiência na divulgação da empresa nas redes sociais e no website atual

que está desatualizado.

8.2.2 Pesquisa Quantitativa

O objetivo da pesquisa foi conhecer o público, bem como entender qual é o

nível de conhecimento, utilização dos produtos de seguro e avaliar o impacto das

redes sociais na decisão da aquisição. Através das respostas, identificamos

oportunidade para mudança na forma em que a empresa se comunica com os

clientes, além de avaliar o tipo de conteúdo ou informação que os mesmos têm

deficiência ou interesse a fim de mostrar ao proprietário a proposta de um possível

investimento em marketing digital.

Para esta pesquisa, a amostra foi calculada por meio da “Calculadora de

margem de erro” do Site Survey Monkey, que é uma plataforma online para

pesquisas quantitativas e qualitativas. A plataforma em questão, se utiliza da fórmula

proposta por Medronho (2004), em que o número de indivíduos de uma amostra, é

igual ao valor crítico que corresponde ao grau de confiança, vezes o desvio-padrão

populacional, divididos pela margem de erro, ao quadrado.

Dessa forma, a pesquisa teve início no dia 27 de setembro de 2020 e teve

sua conclusão no dia 20 de outubro de 2020, optou-se por um nível de confiança de

95%., e desvio-padrão populacional 0,05, chegando a meta de aplicar o questionário

em 384 pessoas. No entanto, a pesquisa alcançou o resultado de 408 respostas.

Para a seleção das pessoas que participaram da pesquisa, utilizou-se o

método de amostragem não aleatória por conveniência, que, de acordo com Freitag

(2018, p. 671), consiste em “o pesquisador de campo seleciona falantes da

população em estudo que se mostrem mais acessíveis, colaborativos ou disponíveis

para participar do processo, algo do tipo “caiu na rede é peixe”. Nesse caso, o

questionário foi enviado de forma online para pessoas que faziam parte da lista de

contatos dos integrantes da equipe, através das redes sociais WhatsApp, postagens

no Facebook e Instagram, além do tradicional boca a boca.
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8.2.2.1 Análise dos Gráficos

A pesquisa aplicada foi composta por 16 perguntas, divididas em duas

partes, sendo elas: Dados gerais, bem como informações baseadas no padrão que o

IBGE utiliza, definindo idade, gênero, escolaridade, renda e região de habitação; e

dados específicos relacionados ao mercado de seguros, bem como o conhecimento

dos entrevistados sobre o mesmo.

Durante o período assinalado acima, foram coletadas 408 respostas que

serão analisadas abaixo, começando com as informações gerais:

Gráfico 1: Gênero

Fonte: Os Autores (2020)

Gráfico 2: Faixa Etária

Fonte: Os Autores (2020)
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De acordo com as respostas coletadas, percebe-se que houve um número

bem equilibrado no gênero definido como homens e mulheres (51,2% e 48,8%

respectivamente). Também, nota-se que no total de 91,2% das respostas as pessoas

têm de 18 a 50 anos, destacando que a maioria (34,8%) possui entre 25 e 35 anos,

dados que se confirmam pelo círculo de convivência dos autores deste trabalho.

Gráfico 3: Escolaridade

Fonte: Os Autores (2020)

Gráfico 4: Renda Familiar Per Capita

Fonte: Os Autores (2020)
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Gráfico 5: Região de Moradia

Fonte: Os Autores (2020)

No gráfico 3, percebe-se também que a maioria das pessoas que

responderam possuem ensino superior completo (36,5%), seguidos de quem ainda

está cursando em instituição de ensino superior (33,8%). Como dado relevante pela

quantidade (34,8%), a terceira maior quantidade está relacionada as que possuem o

ensino médio completo.

Ao analisar o gráfico 4, referente a renda per capita, há uma variação

interessante. Os maiores números de respostas são de famílias que têm renda entre

R$2863,00 até 5724,00 (29,7%), seguidos por quem possui renda entre R$1909,00

até R$ 2862,00 (23%). Acreditamos que há uma relação direta da renda per capita

com a escolaridade, relacionando a quantidade maior de respostas dos que

possuem ensino superior completo e incompleto com as pessoas que possuem

renda maior média de R$2900,00.

Sobre a região de moradia demonstrada no gráfico 5, destacamos que a

maioria das respostas (29,2%) foi assinalada como outras regiões, seguidos por

região do Boqueirão (18,1%) e região metropolitana de Curitiba (15,4%).

A partir deste ponto, as questões fazem parte da segunda parte do

questionário, onde estão as informações específicas:
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Gráfico 6: Você Possui ou Já Possuiu Algum Tipo de Seguro?

Fonte: Os Autores (2020)

Gráfico 7: Quais os tipos de seguro possui ou já possuiu?

Fonte: Os Autores (2020)

No gráfico 6, 65,4% dos entrevistados possui seguro atualmente, 20,6% não

têm e/ou nunca tiveram e 14% nunca tiveram seguro. Dentre os que possuem

atualmente ou já possuíram, demonstrado no gráfico 7, a grande maioria de 74,6%

assinalou a opção de seguro de automóveis, seguido por seguro de vida (54,3%) e

seguro residencial (36,1%). De acordo com a empresa em questão deste trabalho,
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confirma-se que a grande força do mesmo é o ramo automotivo, sendo foco principal

de trabalho dele.

Nas perguntas a seguir, buscamos compreender o conhecimento dos

entrevistados com relação ao seguro próprio ou por corretor.

Gráfico 8: Preferência por Seguro Próprio ou Por Corretor

Fonte: Os Autores (2020)

Gráfico 9: Sabe a Diferença Entre Corretora de Seguros e Seguro?

Fonte: Os Autores (2020)
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Gráfico 10: O Que Você Imagina de Uma Corretora de Seguros?

Fonte: Os Autores (2020)

No gráfico 8, 66,2% responderam que preferem contratação de seguros

através de um corretor de seguros enquanto 33,8% optam por ir atrás do serviço por

conta própria. No gráfico 9, compreendemos que ainda há uma boa parcela de

pessoas que não sabem a diferença entre seguro e corretora de seguros (41,2%),

podendo justificar uma grande parcela de pessoas que procuram um corretor por

comodidade.

Essa informação pode ser complementada pelo gráfico 10, onde 66,7%

compreendem a maioria dos serviços que a corretora presta, bem como cuidar de

tudo, desde a negociação de valores de seguros, orientação e acompanhamento em

casos de sinistro e/ou dúvidas referentes aos serviços. Vemos como importante

dado o número de pessoas que não tem conhecimento sobre qual é a prestação de

serviços (9,3%).
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Gráfico 11: Fatores Mais Relevantes na Escolha de uma Corretora de Seguros

Fonte: Os Autores (2020)

No gráfico 11, havia a possibilidade de assinalar mais uma opção que

correspondesse, na opinião dos entrevistados, quais os fatores mais relevantes na

escolha de uma corretora. Com 68,4%, o preço se torna o fator mais importante,

seguido por qualidade dos serviços (62%) e agilidade em acionar o seguro está na

sequência (49,3%).

Gráfico 12: Já Teve Algum Problema Com Alguma Corretora de Seguros?

Fonte: Os Autores (2020)

No gráfico 12, 89,7% das pessoas que responderam já tiveram problemas

com alguma corretora e 10,3% não. Como uma grande porcentagem anteriormente
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não possui seguros, entendemos que a alta parcela deste gráfico se deve ao fato de

os entrevistados presenciarem algum problema.

Nas perguntas a seguir, buscamos entender qual a relação dos entrevistados

com as redes sociais.

Gráfico 13: Consideração das Redes Sociais na Hora da Contratação dos
Serviços

Fonte: Os Autores (2020)

Gráfico 14: Você Contrataria os Serviços de uma Empresa que Não Tenha
Avaliação nas Redes Sociais?

Fonte: Os Autores (2020)
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Gráfico 15: Importância da Presença da Corretora de Seguros nas Redes
Sociais.

Fonte: Os Autores (2020)

Gráfico 16: Você Procura ou Contata Por Meio das Redes Sociais?

Fonte: Os Autores (2020)

No gráfico 13, 60,8% dos entrevistados responderam que levam em

consideração as redes sociais da empresa quando vão escolher os serviços,

enquanto 13,7% não levam. Vale ressaltar que 25,5% responderam ser indiferente.

Atualmente, o meio digital faz parte da imagem da empresa, justificando a

quantidade alta de respostas que consideram as redes como parte da opinião e

decisão.

No gráfico 14, 40% dos entrevistados responderam que não contratariam os

serviços de uma empresa que não tem avaliações nas redes sociais, enquanto
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24,8% responderam que mesmo assim contratariam. O restante (35,3%)

responderam que para eles é indiferente.

No gráfico 15, 55,6% dos entrevistados acham importante a presença da

corretora nas redes sociais, enquanto 33,1% responderam ser indiferentes. os

demais (11,3%) não acham importante.

No gráfico 16, 41,2% respondeu que às vezes procura e/ou contrata a

seguradora por meio das redes sociais para contratação dos serviços, enquanto

36,8% respondeu não contatar e os demais (22,1%) procuram pelas redes sociais.

Compreende-se através da pesquisa que há muitas informações que podem

ser passadas aos clientes sobre o assunto de Seguros, pois nos gráficos acima

apresentados, identifica-se alguns formatos para divulgação da empresa nas redes

sociais, bem como a comprovação de que as mesmas são referência para consultas

e até mesmo contratação. Destacam-se os seguintes pontos que reforçam um

campo interessante para atuação:

- No gráfico 6, 65,4% dos entrevistados afirmaram possuir ou já, em

outra oportunidade possuíam seguros, ou seja, mais da metade já

conhece o tipo de produto/serviço oferecido.

- No gráfico 8, 66,2% assumem que ainda preferem um corretor ou

corretora, mostrando que as pessoas preferem ter algum especialista

nos assuntos;

- No gráfico 10, 66,7% dos entrevistados entendem o principal propósito

de uma corretora de seguros, ou seja, por conta da quantidade de

informações online disponível, o público tem um embasamento, não

sendo “amadores” no assunto;

- No gráfico 13, 60,8% consideram as redes sociais de um corretor ou

corretora de seguros, sejam opiniões ou até mesmo informações sobre

acionamentos, sinistros ou detalhes técnicos.

Dadas as informações acima, foram coletadas informações para que haja a

satisfação, forma de abordagem, captação e fidelização de clientes, o qual é o

objetivo deste projeto.

8.3 PROBLEMAS, GARGALOS E ANÁLISE DE RISCO
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Não somente identificar, porém analisar e entender a melhor forma de

resolver problemas e gargalos é uma tarefa árdua, porém essencial. Quando se fala

em gargalos, define-se como como qualquer estágio em um sistema que tenha o

maior efeito na diminuição do ritmo ou na parada completa de um sistema, mesmo

que somente por um instante ou até mesmo a média consumida de tempo por um

período mais longo (ROSER et al, 2002). Identificou-se que na empresa há alguns

problemas e gargalos que limitam seu processo e o crescimento, bem como sua

visibilidade no mercado. A seguir, estão descritos em tópicos com alguns elementos

identificados:

● Organização financeira: o proprietário não possui uma divisão entre pessoa

jurídica e pessoa física, ou seja, as dívidas pessoais se misturam com dívidas

da empresa, ocasionando confusão na hora de analisar os indicadores da

empresa.

● Ausência de vendedores devidamente capacitados: Os prepostos

possuem vínculo jurídico, não sendo sua atividade e renda principal, ou seja,

não há um grande esforço para a captação de novos clientes; também, a

empresa não conta com nenhum funcionário próprio com conhecimento em

marketing para poder auxiliar no processo.

● Ausência de cultura organizacional: Por ser uma empresa familiar, nota-se

a falta de interesse por parte do proprietário em mudar e se adaptar ao novo

mercado a fim de captar mais clientes utilizando outras estratégias.

● Ausência de interação com relação ao marketing digital: devido ao baixo

número de colaboradores, falta de conhecimento e experiência com relação

ao potencial das mídias sociais e acomodação, não há prioridade no

aprimoramento do atendimento por canais digitais, bem como geração de

conteúdo e divulgação dos serviços.

● Planejamento de mercado: Conclui-se que, por consequência dos tópicos

anteriores, a empresa não possui conhecimento e uma visão de crescimento

no mercado de corretagem, sendo assim a empresa no atual momento se

estabelece de forma em que é suficiente para se manter no mercado.
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9 ANÁLISE DE ALTERNATIVAS

A partir da resolução do trabalho, pode-se perceber os seguintes problemas

que a empresa possui, ou possa vir a possuir. Na tabela abaixo, há o detalhamento

do problema, sugestão de ação para apresentar para a empresa, junto da

justificativa do porquê tomar determinada ação.

PROBLEMA SUGESTÃO DE AÇÃO JUSTIFICATIVA

Inexistência de um plano
de Marketing Digital

Criação de um plano
detalhado, analisando as
ações de marketing digital
que eram feitas
anteriormente para
identificar oportunidades,
além de monitorar os
resultados.

Com o plano, pode-se
projetar os resultados
financeiros esperados,
além de monitorar e
controlar o plano
conforme metas
pré-estabelecidas.

Defasagem e inexistência
de modelos, estrutura e
planejamento para
divulgação e atendimento
remoto

Definir prioridades de
canais de comunicação
digital para criar modelos
específicos para cada
local.

A divulgação das
mensagens específicas
em cada canal tende a
aumentar o número de
novos clientes
interessados.

Inexistência de mão de
obra qualificada para
trabalhar nas respectivas
áreas, inclusive na parte
de divulgação da empresa

Contratar uma empresa
especializada ou uma
pessoa que tenha
experiência com
marketing digital

Pode-se transformar a
forma com que a
corretora é vista no meio
eletrônico através de
conteúdos profissionais e
bem fundamentados

Produzir conteúdos e
executar ações de
marketing
constantemente, tanto no
site quanto nas mídias
sociais.

Estar atualizado ao
momento/período do ano
para realizar ações
específicas, como por
exemplo fazer uma ação
relacionada ao mês de
novembro para os
homens (Novembro Azul)
com cupons, etc.

Acompanhar o mercado e
atualizar-se chama a
atenção das pessoas e
fortalece o engajamento
entre o estabelecimento
comercial e seu cliente.

Não há a utilização de
SEO (Search Engine
Optimization) no site
atual.

Iniciar os trabalhos para
adaptar as técnicas SEO,
(técnicas aplicadas para

Com uma maior
visibilidade, há a
tendência de um maior
número de novos clientes.
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ter maior visualização no
Google).

Ausência de
planejamento de
publicações online dos
serviços que empresa
oferece

Utilizar soluções de
publicidade online como o
Google Ads para alcançar
as pessoas exatamente
quando elas estão
interessadas nos produtos
e serviços oferecidos.

Trata-se de um
investimento certeiro para
os potenciais clientes que
estão pesquisando
exatamente sobre o que é
oferecido pela empresa.

Tabela 1 - Análise de Alternativas
Fonte: Os Autores (2020)

9.1 PROPOSTAS DE MELHORIAS PARA O DESENVOLVIMENTO DO

MARKETING DIGITAL

Após a decisão de realizar um planejamento de marketing digital, a

equipe estabeleceu propostas de ações (propostas mais relevantes para serem

colocadas em prática) e propostas de ideias (menos relevantes, mas que possam

agregar de alguma forma para o marketing da empresa) a serem aplicadas pela

corretora, sendo que, a escolha das mesmas levou em consideração a viabilidade

e os interesses da empresa.

As propostas de ações foram definidas a fim de potencializar a relação da

empresa com futuros leads e clientes fidelizados através das redes sociais,

começando por estudar as informações das plataformas foco como, Instagram,

Facebook, Site e efetuar uma avaliação da estrutura atual versus meta

(seguidores, presença, engajamento). Foi proposto também um estudo de

viabilidade de patrocínio e/ou custos nas plataformas; uma projeção de

rentabilidade e crescimento; o desenvolvimento de um plano por períodos

(semanal, quinzenal, mensal, anual, etc.) para publicações; e uma busca de

estratégias para aproximação de novos clientes de forma orgânica.

Já as propostas de ideias foram definidas com vista a agregar ao marketing

da empresa, porém sem tanta relevância em comparação às propostas de ação. São

elas: a criação da campanha “Meu Amigo Seguro” (a fim de trazer mais engajamento

por parte dos clientes nas redes sociais e fidelização dos mesmos); a continuidade

na divulgação nas mídias sociais, dando ênfase aos valores da empresa e
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promovendo avaliações de clientes satisfeitos com o produto; o desenvolvimento de

um app (como “Meu Corpol” ou “Segurado Corpol”) com informações sobre os

seguros, dicas, área do segurado, etc.; a elaboração de mídias informativas (a fim de

agregar valor nas redes sociais); a publicação de conteúdos reforçando os

diferenciais listados na conclusão do P1 (trecho da página 48 onde foi escrito o

seguinte: “Entrega de valor aos clientes desde a construção até a finalização dos

contratos, alto índice de renovação de contratos devido ao cuidado com o cliente e

também o alto nível de conhecimento do proprietário”); a criação de um “bitmoji” do

proprietário ou algum personagem que seja a cara/referência da Corpol (reforçando

o contato pessoal), e por fim, a divulgação do papel do corretor e principais

vantagens do contato próximo com o mesmo (reforçando mais uma vez o diferencial

da Corpol).

Essas ideias e ações fazem parte de um planejamento de marketing digital

para a corretora Corpol a fim de auxiliar a empresa a conquistar seu público alvo

através das mídias digitais, aumentando o engajamento por parte dos clientes e, por

consequência, atraindo mais leads e mais vendas para o negócio.

9.2 DESENVOLVIMENTO DA SITUAÇÃO PROPOSTA

Após nos aprofundarmos a respeito da empresa Corpol Corretora de

Seguros e análise da sua política de trabalho, foram elaboradas algumas

sugestões para que a empresa possa ter um crescimento e reconhecimento no

mercado de seguros.

Em reunião com a equipe foram apresentadas algumas propostas para

implantação de ferramentas digitais, tais como, redes sociais, site atualizado e até

mesmo a criação de um logotipo para a empresa - a fim de maximizar a procura

da empresa Corpol na hora da escolha do seguro específico para a ocasião.

Estas análises foram feitas mediante a pesquisa de sites de concorrências,

pesquisa quantitativa pelo público alvo, pesquisas bibliográficas e também em

conversa com especialistas da área.
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PROBLEMA SUGESTÃO AÇÃO

Mal-uso dos benefícios das mídias
sociais e pouca exposição nas
mesmas.

Reavaliação de todas as mídias sociais
da empresa e novo posicionamento da
marca perante estas.

Falta de materiais impressos Investimento em folders, cartões de
visita e portfólio impresso.

Pesquisa de satisfação pós
contratação.

Criar um processo para os pós
contratação, contatando o cliente
através do WhatsApp e solicitando o
preenchimento de uma breve pesquisa
de satisfação.

Ausência de planilhas e documentos
de controle.

Criar planilhas básicas para
controles de contratos realizados
com todos os dados dos clientes.

Tabela 2 - Análise e Seleção de Alternativas
Fonte: Os autores (2021)

Logo após a apresentação de todos os dados colhidos, fez-se a

apresentação de uma proposta de plano de ação para continuidade do projeto,

levando em consideração as limitações e necessidades analisadas. Vale ressaltar

que através da interação da equipe junto ao proprietário e levando em

consideração a Pandemia da Covid-19, que afetou o setor de seguros, optou-se

pela proposta de um plano de marketing digital, para divulgação do espaço e

maior interação nas redes, visando a possibilidade de novos negócios no

mercado de seguros.

Sendo assim, foi apresentado um plano de ação baseado no marketing

digital da empresa, explicando quanto às redes sociais que a equipe pretendia

abordar e as modificações que teria pretensão de realizar.

9.3 CANAIS DE COMUNICAÇÃO
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Tendo em mente que a empresa CORPOL CORRETORA DE SEGUROS, já

possui a rede social Facebook e também um site oficial da companhia, será proposta

a continuação com estas mídias digitais, porém mantendo-as mais ativas, com

atualizações frequentes e novas postagens. Além disso, será sugerida a criação de

um perfil da empresa no Instagram, visto que o Instagram atualmente é uma das

maiores ferramentas para divulgação de um produto, marca ou serviço.

Dessa forma, pretende-se auxiliar a empresa a ter mais visibilidade no

mercado, e, consequentemente, aumentar a sua carteira de clientes. Para isso, será

explicado como funciona cada mídia social, como cada rede indica o alcance que

suas postagens estão tendo, a efetividade do trabalho nas redes sociais, além da

sugestão de novas plataformas como o Twitter, um blog da empresa e um App para

complemento.

9.3.1 Facebook

O Facebook hoje lidera o ranking de pesquisas de usuários ativos, tendo 2,7

bilhões de contas ativas e sendo uma das maiores redes sociais para divulgação de

uma empresa, serviço ou produto. Esta rede social disponibiliza, por exemplo, o

“Facebook ADS”, uma ferramenta paga para divulgação de marcas, produtos ou

novidades com o intuito de se ter um alcance maior. Além disso, o Facebook permite

que sejam feitas divulgações de conteúdos por parte da empresa e, em cada

publicação, os usuários podem compartilhar para ajudar no alcance, além de

poderem comentar as postagens, e até mesmo chamarem a empresa no chat para

obter informações e sanar dúvidas.

Mas a pergunta é, como utilizar o Facebook como um indicador e verificar se

a página está realmente tendo acessos e se este está sendo efetivo para a formação

de novos clientes? Por meio de ferramentas disponibilizadas para a empresa ter o

controle de quais postagens têm mais curtidas, compartilhamentos ou comentários e

novos curtidores da página. Com esses indicadores, a companhia consegue ter um

direcionamento do seu foco nas redes sociais.

9.3.2 Instagram
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O Instagram é também uma das maiores redes sociais, com 929 milhões de

usuários ativos, sendo a rede social mais utilizada por blogueiros. Com a criação de

um perfil no Instagram, é possível adicionar uma “Bio” com o nome da empresa, link

de um site ou produto, cidade onde está localizada, e-mail e número para contato. É

possível utilizar hashtags nas postagens para tentar ter um alcance maior; fazer o

agendamento de publicações para programar o dia e hora que será postada e até

mesmo a frequência de postagem. Uma outra ferramenta do Instagram são os

“Stories” para postagem de vídeos curtos e temporários para se ter uma interação

rápida com os seguidores.

9.3.3 WebSite e Blog

A empresa Corpol Corretora de Seguros já possui um Website, porém este

não vem sendo bem utilizado, foi apenas criado, mas não está sendo alimentado

diariamente ou semanalmente.

Os Websites de qualquer ramo devem ser bem estruturados, pois hoje muitos

dos clientes procuram primeiramente uma classificação da empresa na internet. Em

uma conversa com o gerente de uma seguradora bastante famosa no Brasil, a

Madalosso Seguros, em bate papo feito pelo grupo deste projeto integrador, nos foi

relatado que o site é de extrema importância para serem contratados serviços

simples de seguro pela internet. Para serviços mais complexos, os segurados

preferem ir até a seguradora ou contratar por telefone, por ainda sentirem receio de

adquirir pela internet seguros como o de vida, empresariais, etc.

Como complemento ao site, a incorporação de um blog pode trazer mais

visibilidade e tráfego, passando a ganhar maior presença nos buscadores, com

baixo custo e principalmente engajamento e aproximação com o público, neste caso,

usuários e contratantes de seguros.

9.3.4 Twitter

O Twitter para empresas funciona de uma forma bastante parecida com o

Facebook, porém com algumas diferenças. No Facebook, as postagens podem ter

um tamanho considerável, já o Twitter foi criado com o intuito de ser um microblog,
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de forma mais direta, com o número máximo de caracteres chegando a 280.

Assim como o Facebook Ads, existe o Twitter Ads, ambos com a mesma função -

criar anúncios e campanhas pagas que tenham um maior alcance.

O Twitter, como qualquer outra rede social, deve ser alimentado com

frequência. Por outro lado, o excesso de postagens torna-se maçante, podendo levar

à perda de seguidores. Com isso, deve-se usar de bom senso, por exemplo,

variando-se as postagens e trazendo novidades relacionadas à empresa. No caso

da Corpol Corretora de Seguros, pode-se postar, por exemplo, informações sobre as

seguradoras vinculadas, funcionamento de um seguro, diferenças entre seguros, etc.

O Twitter Ads tem como indicadores os mesmos do Facebook Ads,

possibilitando mostrar o seu avanço na rede social, o número de retweets e quantas

pessoas favoritaram seu tweet. Por meio desses números e com os feedbacks

dados pelos seguidores, é possível analisar se o trabalho feito na rede está sendo

realmente efetivo.

9.3.5 App Meu Corpol

Cada vez mais as pessoas passam mais tempo conectadas às mídias sociais

através de smartphones. O desenvolvimento de um aplicativo permitirá que o cliente

se aproxime mais da empresa, de maneira rápida e prática, para acessar

informações sobre sua apólice, sanar dúvidas ou até mesmo entrar em contato

diretamente com a empresa. Além disso, o aplicativo será uma ferramenta de

referência para que o cliente saiba onde pode encontrar a empresa. Atualmente, os

aplicativos têm fortalecido o relacionamento com os clientes (fidelização), bem como

têm aberto um canal direto de sugestões baseadas em suas experiências, de

qualquer lugar e a qualquer momento. Um aplicativo oficial traz também maior

credibilidade, demonstra robustez e interesse da empresa em ter vários canais de

comunicação.

9.4 PLANO DE IMPLEMENTAÇÃO

De acordo com o levantamento e detalhamento de cada canal,

compreendemos que devem-se tomar estratégias diferentes para cada plataforma,

de modo a obter o melhor aproveitamento, assim como estruturar um breve
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treinamento e apresentação deste plano a fim de que todos os componentes da

empresa conheçam a estratégia adotada.

9.4.1 Detalhamento Do Plano

Desde as primeiras conversas com o proprietário, é nítida a valorização do

contato interpessoal, tanto que, até a sugestão deste trabalho, não havia

conhecimento de nenhum plano para mídias sociais. A proposta apresentada será

focada em ter um crescimento orgânico, importando-se com o número de novos

clientes, mas não de forma a inflar de pessoas e contatos interessados apenas em

promoções, mas sim, na contratação e renovação dos serviços focados na qualidade

e experiência personalizada. Para auxiliar no desenvolvimento deste plano, optamos

por usar uma metodologia chamada SMART, proposta atribuída por George Doran,

chamado “There’s a S.M.A.R.T. Way to Write Management’s Goals and Objectives”,

correspondente em tradução livre “Há um caminho inteligente para escrever os

objetivos e metas da administração”, apresentado em 1991, a qual estabelece

critérios para a definição dos objetivos e metas deste plano, entendendo que, como

o próprio Doran descreveu que “gestores ficavam confusos ao descrever os

resultados que desejavam alcançar e que isso acontecia pelo excesso de

informações que buscavam para isso, prejudicando o foco na tarefa. e para

validação” (Doran, G.). Como complemento e validação dos pontos acima descritos,

utilizaremos uma ferramenta de qualidade chamada PDCA, a qual traz uma rotina de

planejamento (letra P de “Plan”), execução (letra D de “Do”), verificação (C de

“Check”) e ação (A de “Act”).

S - Specific, ou específica

Queremos consolidar o objetivo da Corpol referente ao diferencial do

compromisso com os clientes atuais, tendo como meta a solidificação da base da

empresa para o crescimento correto baseando-se nos indicadores já detalhados

anteriormente.
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M - Measurable, ou mensurável

Acreditamos que haverá um aumento da visibilidade da empresa no mercado

de seguros, avaliando a evolução com base no centro de custos (investido x

resultados), com um prazo de referência de até seis meses a um ano.

A - Attainable, ou atingível

Acreditamos nesta proposta e temos como meta, além da aceitação deste

plano para futura implantação, o crescimento de 50% dos clientes na carteira da

empresa, reforçando o crescimento orgânico e organizado.

R - Relevant, ou relevante

Como parte do objetivo, a empresa terá um impacto considerável em seu

crescimento, principalmente na carteira de clientes, o que é de interesse comum do

proprietário e dos demais envolvidos, trazendo um aumento no faturamento.

T - Time based, ou temporal

Determinamos que em um prazo de 6 meses já teremos resultados e

esperamos que, em um prazo de 1 ano, seja possível obter o crescimento

esperado/projetado.

Como ferramenta importante, definiremos como prazo médio de validação da

estratégia x resultado de 15 dias e utilizaremos a ferramenta de qualidade ciclo

PDCA, a fim de acompanhar e redirecionar, caso necessário, o foco de acordo com

os resultados. Abaixo, colocamos um exemplo de uma tabela para o

acompanhamento com esta ferramenta:
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PDCA FLUXO FASE OBJETIVO

P

1 Identificação do
problema

Identificar claramente o problema e
reconhecer sua importância

2 Observação Investigar características específicas
do problema

3 Análise Descobrir causas fundamentais

4 Plano de Ação Desenvolver um plano para bloquear
as causas fundamentais

D 5 Execução/Ação Bloquear as causas fundamentais

C 6 Verificação Verificar se o bloqueio foi efetivo, e,
caso negativo, voltar ao passo 2

A
7 Padronização Prevenir contra o reaparecimento do

problema

8 Conclusão Recapitular todo o processo de
solução do problema para o futuro

Tabela 3 - Aplicação do Ciclo PDCA
Fonte: Campos (2004)

9.4.2 Indicadores

Como o objetivo deste plano de comunicação é alcançar mais clientes

utilizando o diferencial da qualidade de atendimento já realizado, optamos por criar

uma campanha a fim de alcançar pessoas próximas, recompensando de alguma

forma os indicadores. A campanha “Meu amigo seguro”, como a própria frase já diz,

reforça o cuidado entre amigos quando falamos em serviços de proteção como

seguros. Acreditamos que esta frase tem muito a ver com o momento e

principalmente se encaixa nas mídias sociais, usadas de formas diferentes, porém

com o mesmo objetivo de trazer pessoas próximas através de indicação. Abaixo

demonstraremos os indicadores com metas nas plataformas destacadas nos itens

9.4 anteriormente descritos.
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INDICADOR ATUAL
METAS

6 MESES 12 MESES

Seguidores Instagram 93 500 1000

Número Alcance Por Post Instagram 0 375 780

Média de Curtidas por Post
Instagram

0 200 600

Média de Comentários Por Post
Instagram

0 50 250

Número de Seguidores Facebook 293 600 1200

Média de Curtidas por Publicação 5 250 600

Número de Acessos no WebSite/Mês N/D 100 300

Número de Seguidores no Twitter 0 100 250

Número de RTs no Twitter 0 10 150

Número de Acessos ao APP Meu
Corpol

0 100 300

Número de Acessos ao Blog Corpol
Seguros

0 100 300

Número de Conversões e Contatos
APP/Blog

0 40 100

Tabela 4 - Quadro de Indicadores
Fonte: Os Autores (2021)

Vale ressaltar que alguns dos indicadores atuais estão com número ou N/D

(Não disponibilizado) por conta do acesso limitado às ferramentas, uma vez que há

um site antigo e um novo, assim como também outros estão com número atual

“zero”, pois são sugestões dos integrantes para desenvolvimento pois acreditamos

que são locais que podem trazer maior visibilidade e consequentemente conversão

de novos contatos.

9.4.3 Planejamento de Postagens e Exemplos
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Como descrito acima, entendemos que, para cada local há uma linguagem ou

formato diferenciado. Visando auxiliar a compreensão do plano, desenvolvemos

alguns exemplos de postagens para cada plataforma. Diante das metas, abaixo

detalharemos também as frequências e dados importantes em cada canal.

Como sugestão já comentada anteriormente, acreditamos que a campanha

“Meu amigo seguro” pode ser o início de uma nova etapa na empresa, pois a frase

tem um significado super atual e moderno, podendo reforçar que a Corpol se

preocupa com o segurado atual assim como as pessoas próximas a ele. Assim, o

slogan da campanha será utilizado em todos os canais de comunicação.

Como pontapé inicial, partindo do dia zero (data a ser combinada)

desenvolvemos uma estrutura com uma programação de publicações em um prazo

curto, compreendendo que a cada momento definido previamente, deve-se

acompanhar e ajustar o melhor horário para divulgação do conteúdo, bem como o

engajamento do mesmo:

- Instagram e Facebook:

- Postagens diárias nos feeds, com foco nos principais produtos da

Corpol;

- Postagens semanais do conteúdo gerado no Blog;

- Postagens semanais de caixas de perguntas sobre dúvidas em

seguros de maneira geral;

- Postagens promocionais relacionadas a datas sazonais (festivas,

comemorativas, campanhas nacionais, etc.);

- Postagens nos Stories (fotos temporárias) de casos reais, salvando

sempre nos destaques, principalmente de pessoas influentes nas

mídias;

- Blog:

- Publicações semanais específicas sobre assuntos de seguro;

- Publicações quinzenais sobre assuntos levantados nos feeds ou caixas

de perguntas pelos seguidores das páginas;

- Desenvolvimento de um quadro ou menu com perguntas e respostas

frequentes;
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- Twitter:

- Publicações diárias e semanais levantando tags relacionadas a

seguros (#seguroenacorpol, #meuamigoseguro, #vemcomacorpol,

#viverseguroevivermelhor, etc.) com links para as postagens acima

descritas;

Na imagem abaixo, criamos uma página exemplo no Instagram reforçando os

pontos que queremos alcançar, bem como o slogan da campanha (imagem 1) e o

exemplo destaque dos dois segmentos que a Corpol;

Imagem 1 - Instagram Exemplo
Fonte: Os Autores (2021)
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Imagem 2 - Publicação do Slogan da Campanha
Fonte: Os Autores (2021)

Inicialmente, as postagens do Instagram e do Facebook deverão ser as mesmas

seguindo a proposta descrita acima, destacando elementos visuais, trazendo o

cliente para o contato pessoal. Na imagem abaixo, sugerimos a capa do Facebook:

Imagem 3 - Capa do Facebook
Fonte: Os Autores (2021)
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Como parte importante também, acreditamos que o site

(http://www.corpolseguros.com.br/) deve ser mantido no mesmo formato,

adicionando apenas elementos da campanha atual e o link para o blog. Abaixo na

imagem 4 apresentamos a sugestão com o mesmo circulado em vermelho.

Imagem 4 - Site Atual Com Acréscimo do link para o blog
Fonte: Os Autores (2021)

Ressaltamos que, como comentado no início deste tópico, todo esse

planejamento de postagens e exemplos deve ser monitorado periodicamente para

compreender qual o melhor canal (qual dá mais retorno) e assim traçar estratégias

de investimento para este canal. Recomendamos como apoio a utilização do ciclo

PDCA descrito no ponto 9.4.1 para auxílio na tomada de decisões.

9.5 ANÁLISE DE RISCOS E VIABILIDADE

A análise de risco é um estudo sobre eventuais problemas dentro de uma

empresa, visto que, por mais que a empresa tenha um bom planejamento e

desempenho é necessária uma avaliação de base para medidas preventivas.

Diante disso, a viabilidade precisa estar em conjunto com a análise de

risco para criar estratégias e descobrir o que é possível para melhoria e

assertividade, para que os resultados sejam alcançados.

No caso, umas das estratégias propostas para empresa CORPOL seria

http://www.corpolseguros.com.br/
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usar os aplicativos como, Instagram, Facebook e Twitter para divulgação,

avaliação e captação de novos clientes, porém, conforme dados relatados de

outras empresas foi possível perceber que os mesmos são pagos para tal

divulgação e não alcançam o objetivo desejado. Na tabela abaixo destacamos

alguns possíveis problemas, bem como sugestão de ações para cada item

levantado.

PROBLEMAS SUGESTÃO AÇÃO

Erro de digitação nas publicações Ao criar um conteúdo, o mesmo deve
passar por uma análise de correção

Publicações com textos longos As publicações devem ser criadas de
forma simples e objetivas chamando
atenção dos clientes.

A própria empresa cria seus conteúdos,
pois a mesma não tem um colaborador
capacitado para tal função.

Contratar uma empresa especializada
com recursos para desenvolver seu
conteúdo e atingir seu público alvo

Atualizações do APP A Corpol deve estar atualizada com as
novas regras das seguradoras, assim
mantendo seus clientes sempre
informados

Usar as mídias sociais para interação
com os clientes, não somente focando
nos novos.

Usar apps como as redes sociais não
somente em busca de novos clientes, e
sim buscando também interação com
os clientes que já possui

Tabela 5 – Problemas e Sugestões de Soluções
Fonte: Os Autores (2021)

9.6 TREINAMENTO

Ao conhecer a estrutura, sugerimos que seja realizado um treinamento para

recepção dos novos contatos para criar uma estrutura mínima padrão nas respostas

primárias, a fim de filtrar e direcionar os contatos para o proprietário ou os prepostos

e alcançar o objetivo deste trabalho que é trazer mais clientes para a empresa.

Tanto no processo de criação, publicação e acompanhamento realizado

através de uma empresa terceirizada ou através de um funcionário, alguns pontos
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devem ser observados para ajudar também no monitoramento e rastreamento dos

contatos.

Cabe ao dono da empresa decidir se o treinamento dos seus funcionários

deverá ser realizado por uma empresa terceirizada especializada neste tipo de

abordagem ou internamente. Vale ressaltar que treinamentos internos necessitam de

mais preparação, estudo, domínio do assunto e comprometimento. Outro ponto

importante é o modelo e o formato de treinamento a ser realizado: o mesmo pode

ser presencial ou online, individual ou em grupo e no formato de aula ou workshop,

por exemplo.

Todo este processo deve ser registrado, pois conforme o crescimento da

empresa, novos colaboradores precisarão de informações e, através da

documentação deste processo, será mais prática a inserção destes no processo e

na empresa.

9.7 IMPLEMENTAÇÃO DA PROPOSTA

Por conta do atual momento de pandemia, optamos como equipe em apenas

desenvolver a proposta e deixar a critério do proprietário aplicá-la ou não. Sendo

assim, demonstraremos abaixo algumas previsões de custos para que o direcione

caso queira prosseguir com o plano proposto.

Caso o proprietário opte por contratar um funcionário próprio, com

conhecimento mínimo para desenvolvimento de conteúdo (redação e material

gráfico), estima-se que o custo seja em torno de R$1200,00 a R$1500,00 fora os

encargos e benefícios.

Se optar por um freelancer com vínculo, conversamos com duas pessoas que

realizam este tipo de trabalho e nos foram repassadas duas propostas: pagamento

por serviço realizado (por postagem, criação, etc.) ou um valor mensal. Para a

situação proposta no item 9.4.3, estima-se o valor de R$30,00 a R$50,00 por

postagem (apenas o desenvolvimento gráfico) e, em média, R$50,00 para a redação

(criação de conteúdo) de 700 a 1000 palavras.

Ainda assim, caso opte por contratar uma empresa especializada no ramo,

entramos em contato com uma empresa que desenvolve este serviço e nos foi

repassado o valor médio de R$1000,00 a R$5000,00, porém, para o caso deste
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trabalho, com aproximadamente R$2000,00 já é possível desenvolver algo próximo

ao estimado.

10 CONCLUSÃO

Como objetivo deste trabalho, pôde-se analisar o mercado em que a

empresa Corpol Corretora de Seguros está inserida, a sua estrutura atual, possíveis

dificuldades e pontos fortes na visão da prestação de uma consultoria, bem como a

sugestão de alguns pontos a serem melhorados.

Ao realizar uma entrevista presencial com o proprietário, entendeu-se a

história da empresa, o fluxo de processos da empresa, assim como detalhes do

mercado, diferenciais e alguns pontos que, na visão do proprietário, são positivos e

negativos no seu ambiente.

Baseando-se na entrevista, foi estruturado um questionário quantitativo com

perguntas relacionadas ao perfil e o nível de conhecimento sobre seguros e

corretoras de seguro. Como resultado, foi possível identificar o público para

aprofundar as referências e possivelmente auxiliar nas etapas futuras do projeto.

Conclui-se, após a coleta de informações, pesquisas bibliográficas em

artigos específicos e livros de autores conceituados que, mesmo considerando a

empresa como de pequeno porte, há vários pontos positivos que podem ser

trabalhados e reforçados como diferencial, dentre eles: o valor entregue aos clientes

desde a construção até a finalização dos contratos, o alto índice de renovação de

contratos devido ao cuidado com o cliente e também o alto nível de conhecimento do

proprietário.

Ao mesmo tempo, observou-se que há uma necessidade de organização

interna, bem como uma possível evolução na divulgação de seus serviços de forma

digital. Como não há um planejamento de marketing digital, entende-se ser um

excelente ponto de partida, para modernizar as formas de divulgação, potencializar o

alcance e a conversão de propostas, ordenando e projetando os investimentos para

aumento dos lucros de forma controlada, sem esquecer os atuais clientes.

Assim, foi apresentada uma proposta de plano de marketing digital, trazendo os

pontos importantes a serem considerados, como as redes sociais que mais irão

trazer retorno e pontos a serem vistos com essa proposta, proporcionando a ele uma

forma resumida de como fazer um controle de suas postagens e alcances,

demonstrando os indicadores e trazendo a importância de manter sempre atualizado
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suas redes sociais, site e blog, utilizando de uma metodologia de George Doran

como um plano para uma futura implementação da Corpol Corretora de Seguros.

Por fim, foram mostradas opções de treinamento para novas abordagens

referentes à implementação deste planejamento de marketing, e analisar se seria

feito um treinamento por uma pessoa interna ou uma empresa terceirizada, sendo

também abordada a questão de valores da implementação deste planejamento de

marketing digital.
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APÊNDICES

APÊNDICE A - ENTREVISTA COM O PROPRIETÁRIO

Nome proprietário: Alexandre Cordeiro Pinto

Nome da empresa: CORPOL CORRETORA DE SEGUROS LTDA ME

Quando foi iniciada a empresa e qual o ramo de atuação dela?

20/05/2011

Cuida da parte de seguros em todos os âmbitos, sendo carro chefe o seguro de

automóveis.

Porque a ideia de abrir uma corretora de seguros e como essa ideia surgiu?

Alexandre trabalha com seguros desde de 1994, e em 2008 passou a administrar

uma empresa, e com isso veio um cliente que fez uma proposta para montar junto

com ele a empresa, foi solicitado um curso com 18 módulos. E assim abriram a

empresa juntos, mas em certo ponto o sócio do Sr. Alexandre não quis mais fazer

parte do negócio, desfazendo a sociedade.

Qual a missão, visão e valores da empresa?

Missão: Desenvolver soluções para facilitar e ampliar a distribuição de seguros e

serviços, gerando valor para a sociedade, a organização e os indivíduos.

Visão: Ser referência na distribuição de seguros e serviços, visando excelentes

resultados para seus clientes, colaboradores, parceiros e acionistas

Valores: Transparência: Ser ético e verdadeiro com nossos clientes, colaboradores

e parceiros, cumprir os acordos e compartilhar as mudanças por meio de uma

comunicação clara, fiel e coerente;

 Responsabilidade: Ser responsável em honrar integralmente os compromissos

assumidos com nossos clientes, colaboradores e parceiros;



60

 Confiança: Confiar nas pessoas, nos processos e no direcionamento da empresa.

Nossos produtos e serviços transmitem credibilidade e geram confiança aos nossos

clientes

 Respeito: Respeitar o indivíduo e o coletivo, as normas da empresa, as políticas e

regulamentações do mercado segurador, a relação com clientes, colaboradores e

parceiros, buscando sempre o crescimento sustentável.

Qual o público alvo da empresa? O público alvo é o varejo, aquelas pessoas que

recebem a indicação dos serviços, sem possuir uma massa de clientes sempre o

amigo do amigo, ou o conhecido de tal pessoa.

Qual o objetivo da empresa? O foco é mais direcionado a um contato pessoal, tendo

o objetivo de crescimento, mas sempre com seu diferencial, que é o atendimento

pessoal com seu cliente.

Quais os benefícios e diferenciais oferecidos pela empresa? O atendimento é o

principal, independente de horário está a pronto atendimento, indo até mesmo em

locais de acidentes para atender os clientes. Se o local do acidente estiver próximo,

mas sempre está online para atender seus clientes!

A empresa é constituída por um proprietário ou possui sócios? Possuía um sócio,

porém o sócio acabou desfazendo a sociedade, e assim Sr. Alexandre colocou seu

filho como sócio, e depois sua mãe, porque uma corretora de seguros não pode ser

empreendedor individual.

Quais os meios de comunicação utilizados pela empresa com seus funcionários?

WhatsApp, e-mail e telefone.

Quais os meios de comunicação utilizados pela empresa com seus clientes e

parceiros? WhatsApp é o principal meio de comunicação, e seu contato pessoal com

seus clientes e também o site.

Em meio à covid como você faz esse contato? Ainda mantém seus contatos

pessoalmente com quem deseja, mas maioria pelo WhatsApp.
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O mercado de corretoras na sua opinião está em um bom momento ou não? Já

esteve melhor, porém se tornou muito pulverizado, pois possuem muitas

seguradoras e muitas corretoras, ou seja, o mercado está bastante abastecido de

seguradoras e corretoras.

Quais as dificuldades que a empresa encontra relacionados a seus clientes,

parceiros e fornecedores? Agora na pandemia seria o contato com a seguradora e o

cliente, o contato é algo importante. Outro problema é que clientes contratam um

serviço e de repente usam aquele serviço em desacordo, exemplo usa um carro

para Uber, mas o seguro não cobre Uber. E também considera um problema, mas

menos importante, que alguns clientes são inadimplentes, mas não acha ser um

problema grande, é dentro do normal e quando um cliente não paga e acaba

sofrendo acidente a seguradora não cobre.

Quais os serviços que a empresa presta? Seguro de carro, casa, vida, empresarial,

vida em grupo e transporte e o seguro de automóvel é o cargo chefe.

A empresa possui meios de divulgação, como site, folders ou redes sociais? Possui

o site e o facebook.

Quais são os feedbacks positivos que a empresa recebe de seus clientes? O maior

feedback, é q o pessoal elogia a situação de ir até o local do acidente, mesmo que

tenha suas despesas, mas acha importante fazer esse trabalho com o cliente,

atendendo todos os clientes com esse atendimento, claro se o cliente estiver

próximo do seu local ele irá até lá auxiliar, caso contrário, se comunica pelo telefone

mesmo. Não fazendo como obrigação e sim como seu diferencial mesmo.

Qual a carteira de clientes hoje? Possui 250 clientes, 1 cliente não significa uma

Police, 1 cliente pode ter por exemplo 3 policies ou mais, como por exemplo dois

carros e uma casa, é uma Police por patrimônio.

E quais os feedbacks negativos que recebe? Vai vencer um seguro por exemplo no

dia primeiro do próximo mês e você liga no dia 28, ou seja, o cliente acaba ficando

descontente por não ter sido avisado antes e não conseguiu pesquisar outras

opções e as vezes não quer renovar e acaba renovando por ter sido pressionado

pela questão do vencimento.
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Qual forma de prospecção novos clientes? Por indicação de outros clientes, outras

opções são os próprios grupos de amigos, onde ele faz a apresentação da empresa.

A empresa possui um pós venda, se sim como é feito? O pós venda passa a ser o

atendimento, 15 dias antes do vencimento liga para o cliente e avisar ele por

exemplo que está a vencer o contrato e se o cliente gostaria de renovar.

a consultoria de seguros possui alguma sazonalidade? Não tem nenhuma

sazonalidade.

Quantos funcionários você tem e como é dividida a jornada de trabalho de cada

funcionário? Possui 1 funcionário interno e três parceiros, o proprietário é

atendimento 24h, quando precisar ele está à disposição, os parceiros não é ele

quem controla a jornada e o funcionário interno não tem jornada de trabalho, atende

a demanda também por ser o filho do proprietário.

Quais os problemas que a empresa possui hoje? O problema maior é o princípio da

entidade, ou seja, ele não consegue separar a pessoa física da pessoa jurídica na

empresa, sente falta de estar um maior tempo na rua atrás de possíveis clientes,

organização de sua papelada ele também vê que é um problema, mesmo que ele se

ache dessa maneira hoje, outro problema é que a empresa não possui um bom

marketing, ou seja, a apresentação dela é toda feita pessoalmente ou via WhatsApp.

Qual a expectativa do Sr. Alexandre referente ao trabalho que será efetuado sobre

sua companhia? Espera que com as dificuldades apresentadas, venhamos a dar

ideias para o crescimento de sua empresa em alguma área que tivermos foco.
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APÊNDICE B - QUESTIONÁRIO QUANTITATIVO

Informações Gerais:

1. Gênero:

a. Feminino

b. Masculino

c. Não Binário

d. Prefiro não dizer

2. Faixa etária:

a. Até 17 anos

b. de 18 a 24 anos

c. de 25 a 35 anos

d. de 36 a 50 anos

e. mais de 51 anos

3. Escolaridade:

a. Ensino fundamental incompleto

b. Ensino fundamental completo

c. Ensino médio incompleto

d. Ensino médio completo

e. Ensino superior incompleto

f. Ensino superior completo

4. Qual a sua renda familiar per capita (Renda média da família dividindo o total

pela quantidade de pessoas que moram no mesmo lugar que você)?

a. Até 1908,00

b. Mais de R$1908,00 até 2862,00

c. Mais R$2862,00 até R$5724,00

d. Mais de R$5724,00 até a R$9540,00

e. Mais de R$9540,00 até R$14.310,00

f. Mais de R$14.310,00 até R$23.850,00

g. Mais de R$23.850,00

5. Em que região você mora?

a. Região Bairro Novo

b. Região Boa Vista

c. Região Boqueirão
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d. Região Cajuru

e. Região CIC

f. Região Matriz

g. Região Pinheirinho

h. Região Fazendinha Portão

i. Região Santa Felicidade

j. Região Tatuquara

k. Região Metropolitana de Curitiba

l. Outra região

Informações Específicas:

1. Você possui algum tipo de seguro?

A. Sim, eu tenho.

B. Não, mas já tive em algum momento

C. Não, nunca tive

1.1 De acordo com a resposta da pergunta anterior, quais os tipos de seguro que

você possui/ou já possuiu? (Se for mais de um, marque todos)

A. Automóvel

B. Vida

C. Casa

D. Empresarial

E. Outro

2. O que você prefere: Seguro próprio (por sua conta) ou falar com um(a) corretor(a)

de seguros?

a. Seguro próprio

b. Corretor(a) de seguros

3. Você sabe a diferença entre seguro e corretora de seguros?

A. Sim

B. Não

4. Quando se trata de uma corretora de seguros, o que você imagina?

A. Não tenho conhecimento sobre qual é a prestação de serviços.
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B. Uma prestação de serviço que fará toda a negociação de valores de seguros

por mim.

C. Uma prestação de serviço que cuidará das negociações de valores de

seguros e de problemas com a seguradora.

D. Uma prestação de serviço que cuida de tudo, desde a negociação de

valores de seguros, orientação e acompanhamento em casos de sinistro e/ou

dúvidas referentes aos serviços.

5. Assinale quais fatores são mais relevantes em sua escolha por uma corretora de

seguros:

a. Preço

b. Atendimento personalizado

c. Agilidade em acionar o seguro

d. Rapidez em propostas de orçamento

e. Indicação/Avaliação de outras pessoas

f. Qualidade dos serviços (no caso dos seguros)

g. Outros motivos

6. Já teve algum problema com alguma corretora de seguros?

a. sim

b. não

7. Você leva em consideração as redes sociais de uma empresa quando vai escolher

algum serviço?

a. sim

b. não

c. indiferente

8. Você contrataria serviços de uma empresa que não tenha avaliações nas redes

sociais?

a. sim

b. não

c. indiferente

9. Para escolha de uma corretora de seguros, você acha que é importante que ela

esteja presente nas mídias sociais?
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a. sim

b. não

c. indiferente

10. Quando você vai contratar serviços de alguma seguradora, você procura e/ou

contata por meio das redes sociais esses serviços?

a. sim

b. não

c. às vezes


