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RESUMO

A presente monografia teve as estratégias de marketing como tema e como objetivo
geral analisar as estratégias de marketing utilizadas pela Fenae Corretora para
aumentar o numero de vendas do seguro risco de engenharia. Como forma de
alcancar o objetivo proposto, foi realizado um levantamento bibliografico sobre o
tema abordado, podendo relacionar ao final do trabalho os conceitos e teorias,
associando-os com a pratica realizada pela empresa estudada no intuito de
aumentar as vendas do seguro de risco de engenharia. A Fenae é uma empresa que
atua em ambito nacional e embora possua uma grande carteira de clientes ha varios
concorrentes, tornando assim necessario a criacao de estratégias para conseguir se
manter no mercado de maneira lucrativa. Por meio de um estudo de caso elaborado
na empresa, conclui-se que nao se pode afirmar se ha relagdo direta entre as
estratégias de marketing aplicadas na empresa, com os resultados de venda do
seguro de risco de engenharia, porém consta-se que ha uma formulacdo destas
estratégias, embora haja certos gargalos. O conteudo e os dados necessarios para a
realizacdo deste estudo foram adquiridos por meio de documentos disponibilizados
pela corretora e por uma entrevista estrutura com a gerente operacional da area de
construgao civil. A presente monografia se classifica como uma pesquisa
exploratoria qualitativa com abordagem qualitativa, utilizando-se de técnicas de
pesquisa bibliografica, documental e seguido de um estudo de caso na Fenae
Corretora.

Palavras-chave: Estratégias de marketing. Fenae Corretora.



1. INTRODUCAO

Em uma era extramemente competitiva, as empresas do século XXI se
preocupam cada vez mais em se manter forte no mercado. Uma das maiores
preocupacodes das organizacdes desta época € como aumentar 0 numero de vendas
de forma continua de modo a obter lucro e se fixar no mercado.

Nas empresas de seguros a realidade nao é diferente, o ramo tem ganhado
cada vez mais espago no mercado devido a preocupagdo ou obrigacdo que as
pessoas e empresas tém em manter seus bens segurados. Junto ao elevado
crescimento, clientes estao cada vez mais exigentes devido ao aumento das opgoes,
produtos e beneficios similares, o que obriga uma postura mais inovadora das
organizagoes para conseguir oferecer um diferencial competitivo.

Dentro deste contexto, a utilizacdo do marketing surge para auxiliar as
organizagdes que estdo incluidas nesta era competitiva, seja para entender o
comportamento ou desejo da clientela, como para tracar estratégias de vendas que
suprirdo suas necessidades.

A Fenae Corretora de Seguros esta inserida nesta realidade do século XXI,
possui uma grande carteira de clientes e um grande numero de concorrentes. O
produto a ser focado no presente estudo sera o da construgao civil, especificamente
risco de engenharia, seguro este que vem crescendo de forma significativa devido a
responsabilidade e obrigacdo das empresas em manter suas obras seguradas
garantindo assim a reposicao de bens que possa sofrer algum tipo de dano.

O tema abordado nesta monografia foi estratégias de marketing, utilizando
assim de pesquisa exploratdria qualitativa para que se consiga responder ao
problema proposto, que é: Quais sdo as estratégias de marketing utilizadas pela
Fenae Corretora para aumentar as vendas do seguro risco de engenharia?

Foi utilizado o estudo de caso para compreender na pratica as teorias
citadas e realizada uma pesquisa estruturada com a gerente operacional da area de
construgao civil por meio de um roteiro composto de 8 questdes abertas, para assim
descobrir as estratégias utilizadas pela corretora.

O objetivo geral do estudo foi analisar as estratégias de marketing utilizadas
pela Fenae Corretora para aumentar o numero de vendas do seguro risco de
engenharia. Os objetivos especificos sdo: Apresentar o histérico, conceitos e

composto de marketing assim como marketing estratégico e estratégias de



marketing; avaliar as estratégias de marketing utilizadas pela Fenae Corretora para
aumentar as vendas do seguro de risco de engenharia

Academicamente, este presente trabalho justifica-se pela oportunidade de
tracar teoria e pratica dentro de uma organizacdo, quando concluido oferecera
conteudo e dados importantes para estudiosos que se interessem pelo assunto.
Contribuiu também para a empresa pesquisada, que pode ter conhecimento sobre a
relacdo das estratégias escolhidas com o aumento de vendas, por meio da
percepcao de seus clientes, consertando assim, possiveis gargalos.

A presente monografia é dividida em quatro partes, na primeira foi realizado
um levantamento bibliografico sobre o tema proposto, logo apds fez-se uma
entrevista estruturada por meio de um roteiro contendo 8 questdes no dia 03 de
novembro de 2009 com a gerente operacional da area de construgdo civil,
objetivando assim um maior conhecimento sobre as estratégias aplicadas. Na
terceira parte deste estudo buscaram-se documentos da empresa referente ao
aumento de vendas do seguro de risco de engenharia e por ultimo foi feito uma

relacdo das estratégias utilizadas com as vendas.



2. METODOLOGIA

A pesquisa é classificada como exploratéria, primeiro porque o assunto
nunca foi tratado antes na organizacao e segundo porque nao tera uma concluséo,
estara aberta para outros estudos posteriores.

Gil (1999, p.43) afirma que estes tipos de pesquisas buscam “desenvolver,
esclarecer e modificar conceitos e idéias, tendo em vista, a formulagdo de problemas
mais precisos ou hipéteses pesquisaveis para estudos posteriores”.

Quanto a forma em que se ira abordar o problema, a presente monografia se
classifica como qualitativa, ou seja, os dados encontrados ndo foram analisados
estatisticamente.

Neves (1996), afirma que pesquisas qualitativas “costumam ser
direcionadas, ao longo de seu desenvolvimento; além disso, ndo buscam enumerar
ou medir eventos e, geralmente, ndo emprega elementos estatisticos para andlise
dos dados.”

Quanto ao tipo de método utilizado, o escolhido foi o dedutivo, proposto por
racionalistas como Descartes, Spinoza e Leibniz que afirmam que pesquisas deste
tipo “parte do geral e, a seguir, desce ao particular. Parte de principios reconhecidos
como verdadeiros e indiscutiveis e possibilita chegar a conclusées de maneira
puramente formal.”

As técnicas de pesquisa utilizadas na presente monografia foram: a
pesquisa bibliografica, pesquisa documental, estudo de caso e entrevista.

A pesquisa bibliografica foi realizada inicialmente para obter conhecimento
acerca do assunto, ou seja, sobre marketing e suas estratégias de vendas. A
pesquisa documental foi realizada na empresa com os relatérios de vendas, para
assim poder constatar os numeros referente aos ultimos cinco anos e por ultimo, o
estudo de caso, que segundo Gil(1999, p.73) séo utilizados quando se pretende
“explorar situagbes da vida real cujos limites ndo estdo claramente definidos ou
entdo descrever a situacdo do contexto em que estd sendo feita determinada
investigacao.”

Foi realizada uma entrevista informal com a gerente operacional da area de
construgao civil, a fim de coletar dados no que diz respeito as estratégias de
marketing utilizadas pela corretora para aumentar as vendas do seguro risco de
engenharia. Segundo Gil (1999, p.119) este tipo de entrevista “s6 se distingue da

simples conversacao, porque tem como objetivo basico a coleta de dados.” Para



tanto utilizou-se como ferramenta de pesquisa um roteiro de entrevista contendo 8

perguntas abertas.



3. EMBASAMENTO TEORICO

Com este capitulo pretende-se apresentar o histérico, conceitos e composto
de marketing, apresentando sua relevancia para as empresas no século XXI. Trata-
se ainda de termos como estratégias de marketing, buscando assim apresentar um

maior conteldo sobre o0 assunto.

3.1 Breve Histérico de Marketing

Embora o termo marketing ja exista a muitos anos, de acordo com o Portal
do Marketing (2007) o termo € considerado um campo novo quando comparado a
outros campos de conhecimento. Surgiu como forma de controlar a nova situagao
criada pela revolugédo industrial, e tinha como preocupagado principal aumentar o
lucro da empresa a qualquer custo, pensamento que existiu até o final da 22 Guerra
Mundial que passou a exigir das empresas atitudes para atrair e manter seus
clientes.

A preocupagdo veio devido ao aumento da concorréncia, antes nao
conhecida. As empresas desta época se preocupavam em obter lucro por meio de
logistica e produtividade bem realizada, quando entdo surgiu um novo cenario onde
as empresas tiveram que se voltar para os clientes, ou seja, em sua satisfagao para
atrai-los e manté-los.

Ainda segundo o Portal do Marketing (2007), entre as acgdes que
disseminaram o termo para a atual realidade, pode-se citar o lancamento do livro “A
Pratica da Administracdo” por Peter Ducker, “Miopia de Marketing” por Theodore
Levitt e “Administracao de Marketing” por Philip Kotler, estudos estes que servem de
base para todos que se interessam sobre o assunto.

Ja na década de 80 ocorreu o chamado “Era dos gurus do marketing”, onde
Tom Peters e Bob Waterman criaram o livro sobre 0 assunto que mais vendeu em
todos os tempos, um estudo focado no cliente que proporcionou conhecimento para
as organizagdes e disseminou a importancia do marketing.

A década de 90 foi vivenciada por grandes avangos tecnoldgicos, o que
proporcionou um avango no marketing, exemplo disto € o correio eletrdnico (ou e-
mail), Internet e sistemas que representaram um forte e importante impacto. Outra
caracteristica marcante da época foi com a satisfagdo dos consumidores e a

responsabilidade social, transformando em uma forte vantagem competitiva.



Ja na década de 2000 foi possivel assistir mais uma vez a evolucdo da
tecnologia, televisdes a cabo comecaram a despontar, celulares e a democratizacao
da internet, ferramentas estas que representam fortes meios para campanhas de
marketing.

Em 2009 o marketing ocupa grande espago no organograma na maioria das
empresas, é possivel perceber a importancia que é dada ao termo, seja qual for a
estratégia a ser tracada ou a filosofia a ser seguida, o marketing representa uma
opcao de auxilio na tomada de decisbes estratégicas.

3.2 Conceitos de Marketing

Com a revolugdo industrial houve um aumento da concorréncia e a
necessidade de atrair e atender melhor os clientes, ficando cada vez mais evidente a
necessidade de desenvolver uma teoria voltada nao apenas para o mercado, mas
também para o consumidor. (COBRA, 1997).

Marketing tem varias definicobes de diversos autores que tratam sobre o
assunto, Ferreira (2002) afirma ser uma ferramenta de auxilio de estratégias
empresariais que mantém um produto forte no mercado. Ja para Kotler (1986) trata-
se de uma atividade totalmente voltada para a satisfacdo das necessidades e
desejos dos clientes que como troca, oferece sua fidelidade.

O marketing hoje é muito difundido dentro das organizagdes informadas,
seja em qual for a acdo a ser tomada a area esta envolvida como forma de obter as
melhores decisbes estratégicas para alcangar os objetivos organizacionais.

Em uma era com mercado em continuo aumento de competicdo, onde as
empresas a cada dia de assemelham no quesito produtos, as organizagdes que tem
mais chances de se manter ativas e fortes no mercado sdo aquelas que se
preocupam com a satisfacdo dos desejos e necessidades de seus consumidores.
(HOOLEY, 2001)

O foco do marketing esta na satisfagdo de seus consumidores, atender os
desejos e necessidades de seus clientes é uma forma de se manterem no mercado
competitivo. E necessario que as organizagdes do século XXI tenham consciéncia
deste fato e que ajam de maneira incessante para conseguir tal objetivo como forma
de sobrevivéncia. Para provar tal realidade, Gordon (1998), afirma que o marketing é
um processo de identificacdo dos desejos e necessidades dos clientes como forma
de alcangar sua satisfagéao.



Empresas que buscam satisfazer seus clientes acreditam obter aspectos
positivos como troca, um exemplo é a fidelidade. Clientes satisfeitos mostram ser
mais fiéis as empresas, sendo mais improvavel perdé-los para a acirrada disputa da
concorréncia. Um estudioso que possui a mesma linha de pensamento é Kotler
(1994), que relaciona o marketing como atividade humana voltada para a satisfacao
do cliente em um processo de troca.

N&o so a satisfacdo, mas o relacionamento é utilizado pelo marketing como
forma de resgatar proximidade entre cliente e empresa, o que torna cada vez mais
dificil devido ao aumento significativo de organizagdes, precisando assim utilizar
muitas vezes da tecnologia para alcancar este objetivo (MADRUGA, 2004).

Um cliente quando decide comprar algo é surpreendido por inumeras opgdes
de escolha, o que o faz escolher por determinada opgéo é um diferencial, como por
exemplo, o atendimento ou entdo a satisfacdo (ZWARG, 1986).

Existem autores que quando citam sobre o conceito de marketing nao frisam
os clientes como foco, um exemplo é Ferreira (2002), que quando define o tema
trata da ferramenta que auxilia na divulgacado e na sustentacdo de um produto no
mercado garantindo sucesso.

De acordo com Bennett (1998) marketing trata do planejamento e execugao
de estratégias referentes ao preco, promogdo, pragca e produtos para assim

conseguir satisfazer seu publico externo e alcangar o objetivo da organizacao.

3.3 Composto de marketing

Para obter as respostas desejadas, ou seja, para alcancar sucesso em
vendas, 0 marketing utiliza de ferramentas que juntas sdo denominadas composto
ou Mix. (KOTLER, 2000).

Composto de marketing é definido por Rocha e Christensen (1999) como
ferramentas que auxiliam os gerentes na tomada de decis&o referente ao controle de
oferta e demanda. Ja para Hooley et al (2001) ele é formado pelos produtos, preco,
promocao e praga, elementos que devem nortear as decisées de uma organizagao.

Os grupos de variaveis que formam o Composto ou Mix de Marketing devem
ser utilizados como base para as empresas tragarem suas estratégias, seja ela a

criacdo de um produto ou a inovacdao de um mesmo que nao deu resultado positivo.



3.3.1 Produto

O primeiro P que constitui os 4 P’s do marketing é o produto, ou seja, 0 bem
material que a empresa oferece a seus clientes. Kotler (1986) afirma que produto
trata de bens ou servigcos que possuem caracteristicas préprias e que estao voltadas
para a satisfacao dos interessados.

E necessario que os produtos sejam sindnimos de qualidade, inovagao e
desempenho, os gerentes das organizagbes orientadas para produto focam sua
energia em fazer produtos superiores, melhorando-os ao longo do tempo. (KOTLER
2000).

Dentro deste contexto, os gerentes responsaveis pela loja de roupa tém que
se preocupar constantemente na criacdo e fabricacdo de seus produtos. E
necessario que haja inovagao, criatividade e adaptacao de acordo com os desejos e
necessidades dos clientes, dando prioridade a qualidade dos produtos oferecidos.

Churchill (2003) afirma que os produtos se classificam em: produtos de
conveniéncia; produtos de compra comparada, produtos de especialidades e
produtos nao procurados. Produtos de conveniéncia sdo todos aqueles que sao
comprados com freqliiéncia, como exemplo pode-se citar o famoso pao francés. O
produto de compra comparada representa artigos mais caros, onde se necessita a
comparacao de precos, o carro € um exemplo que representa bem esta classe.
Produtos de especialidades sdo produtos geralmente caros, mas que poucas vezes
sdo comparados, se pode citar como exemplo a compra de um carro importado. Por
ultimo, os produtos ndo procurados representam todos o0s itens que nao sao
buscados pelos consumidores, muitas vezes pelo simples fato de ndo serem
conhecidos.

Os produtos podem ser agrupados de acordo com categorias que sao:
Instalagdes, equipamento acessério, componentes, matéria-prima, suprimentos e
servicos empresariais. Instalagdes sdo referentes as industrias grandes que séo
utilizadas para produzir outros bens ou servigcos. Equipamento acessoério representa
os artigos utilizados na producao de um item, mas que nao participa do acabamento
final. Os componentes sdao pecas ou matérias ja processados que fazem parte do
produto final. A matéria-prima sdo itens n&o processados que serdo transformados
em partes ou produtos acabados. Os suprimentos sdo bens que sao utilizados na
producao de outros e 0s servicos empresariais sao servicos que oferecem suporte a
atividades da organizacao. (CHURCHILL, 20083).



De uma forma resumida e de facil entendimento, Kotler (1986), afirma que
produtos sao todos os bens ou servicos que a empresa disponibiliza para seus

clientes, podendo assim ser tangiveis ou intangiveis, ou até mesmo os dois.

3.3.2 Prego

O segundo P estudado € o preco, pois ndo existe relacdo entre cliente e
empresa onde o termo nado esta incluido, representando assim um item importante e
bastante significante.

O termo esta relacionado com a quantidade de dinheiro que o consumidor
devera desembolsar caso resolva adquirir um item desejado.

Rocha e Christensen (1999) definem prego como sendo a definigdo onde
vendedor e comprador resolvem realizar troca, para as organizagbes o prego refere-
se a compensacao adquirida pelo produto ou servicos oferecidos, ja para o cliente,
representa o valor do que esta disposto a pagar por determinado bem ou servigo.

As empresas devem estar atentas a concorréncia antes de determinar prego
aos seus bens ou servigos, a concorréncia acirrada faz com que muitos clientes
sejam perdidos pelo simples fato do quesito preco oferecido. Outro item importante
sao os beneficios, conhecidos também como descontos, é provado que clientes se
sentem atraidos pela palavra.

A quantidade de dinheiro, servicos ou bens que serao oferecidos para a
obtencdo de determinado produto é denominado por Churchill como preco. Ao
finalizar um processo de compra, um cliente ndo leva em conta sé o quesito “valor”,
mas também outros aspectos intangiveis, como por exemplo: tempo de espera,
esforco mental, facilidade de pagamento entre outros.

Um fator importante para as empresas do século XX| é a demonstracéo de
confianga em seus clientes, proporcionar formas de pagamento mais acessiveis de
acordo com a necessidade individual de cada individuo € um fator competitivo no
mercado.

De uma forma resumida, pode-se definir preco como sendo o valor em
dinheiro que o cliente vai desembolsar para adquirir determinado produto escolhido,
seja qual for o negocio realizado, o prego esta sempre presente como forma de

representar esta troca entre empresa e cliente.



3.3.3 Praca

O terceiro P estudado é referente a Praga, conhecido também como canais
de distribuicao de um determinado produto ou servigo.

Kotler (1986) define o termo como sendo a forma em que sera distribuido
determinado produto para o publico, ja para Cobra (1994) praca representa o lugar
certo para comercializar o produto certo, de modo que supra todas as demandas dos
clientes ndo deixando faltar nenhum artigo. Ja Churchill (2003) define como sendo o
canal de distribuicdo que executa todas as atividades necessarias de modo que
disponibilize o produto aos consumidores.

Kotler (1986) define praga como o envolvimento de atividades da empresa
que torna disponivel seus produtos para os clientes, representa canais de
distribuicdo que possibilitam uma maior facilidade para trocas entre cliente e
empresa.

Define-se o termo como sendo o meio fisico onde sera disponibilizado
determinado produto ou servico para venda aos clientes, ou seja, o lugar onde
estocara materiais fisicos ou prestara servicos para seus consumidores, ou entao, o
canal pelo qual o produto chega ao cliente, indo ao encontro de suas necessidades

e satisfacao.

3.3.4 Promocéao de vendas

Promocao de vendas refere-se a todas as agdes tomadas por organizacdes
que objetivam levar informacdes até seu publico-alvo.

Kotler (1996) afirma que promoc¢ao de vendas sado todas as vantagens que
vém casadas junto ao produto ou servigo adquirido, vantagens estas que facilitam a
compra pelo cliente.

Churchill (2003) define promogdo de vendas como sendo os meios formais
ou informais que sao utilizados para disseminar informagdes, convencer clientes
sobre determinados aspectos.

Ja Cobra (1992) afirma que promogao trata de agdes determinadas para
promover vendas e que normalmente inclui propaganda.

Promocéo séo todas as agbes que buscam levar a comunicagdo sobre
produtos disponibilizados por determinada organizacdo e que persuadem o publico-
alvo a adquiri-lo, podendo representar também uma comunicag¢do entre vendedor e
cliente (KOTLER, 1986).



Promocao é a comunicacgao (de informagao) entre o vendedor e o comprador

para influenciar a atitude e o comportamento do cliente.

3.4 Marketing Estratégico
Se a empresa € exclusiva na distribuicdo de determinado produto néo é

dificil se manter no mercado, ja aquelas que possuem concorréncia precisam
realizar acoes para que seu produto destaque no mercado, por este motivo é
necessario realizar o marketing estratégico.

Surge dentro deste contexto o temo “estratégias de marketing’, que segundo
Hooley (2001) representam o instrumento que auxilia as organizagdes na busca pela
efetividade mercadol6gica por meio da implementacdo de programas viaveis. Pode
ser definido também como a compatibilidade entre as atividades da organizacao
com o cenario atual em que ela se encontra e os recursos disponiveis.

Marketing estratégico € definido por Kotler (1996) como a formulagcédo e
execucgao de planos tragados, analise das oportunidades e determinagdo da melhor
escolha.

Ja Toledo (1997), define o termo como um conjunto de decisdes, que a partir
da missdo da empresa busca identificar seu publico-alvo para assim desenvolver
seu composto de marketing para se manter estavel no mercado a longo prazo
explorando oportunidades e aproveitando as vantagens competitivas.

Em um mercado em crescente aumento de competitividade, o marketing
estratégico é uma ferramenta para auxiliar as organizagbes no combate da
concorréncia, para assim buscar vantagem competitiva sempre satisfazendo os
desejos e necessidades de seus clientes (CZINKOTA, 2000).

A verdade € que o marketing estratégico passou a existir para auxiliar as
organizagdes na tomada de decisdes estratégicas em um mercado extremamente
competitivo.

E essas estratégias aplicadas pelo marketing estratégico estdao focadas na
observacao e conhecimento do cliente, ou seja, suas necessidades e desejos, para
assim criar um leque de produtos que se diferenciam dos oferecidos pela
concorréncia e esteja de acordo com o desejado pelos consumidores.

Kotler (1996) afirma que o marketing estratégico pode ser dividido em
etapas, que sao: analise e oportunidade de mercado, estabelecimento dos objetivos
e da missdo da empresa, desenvolvimento da estratégia mercadologica, formulacéo



de planos de marketing, implementacdo dos planos e controle dos planos de

marketing.

Para Bemeer e Shook (1988) existem seis componentes que ajudam a

implementar uma estratégia de marketing de sucesso, sao elas:

a)

b)

Descobrir a melhor forma de atender os clientes baseado em suas
necessidades;

Ter uma comunicagdo clara com os clientes, ou seja, mostrar o0 que o
diferencia da concorréncia;

Sempre se mostrar presente para seus clientes, pois quem nao é visto
geralmente ndo é lembrado;

Ter uma boa relagdo com seus clientes, sempre manté-lo informado sobre
novos produtos e vantagens;

Escolher de forma adequada os canais de distribuicéo;

Ter conhecimento sobre as mudangas de mercado, sempre buscando se
adaptar a ele.

Muito se houve falar sobre uma ferramenta muito utilizada para a formulacéao

das estratégias, denominada de matriz SWOT, que apresenta as forcas e fraquezas

da empresa assim como as oportunidades e ameacas do mercado, tal ferramenta é

utilizada para dar uma visdo macro para a organizacao. Dalrymple e Parsons (2003),

afrmam que essas estratégias tém como objetivo contemplar as seguintes

dimensoes:

a)
b)

c)

d)

O mercado do produto ou servico em que se pretende competir;

O nivel de investimento necessario para crescer, manter ou explorar o

negocio;

As estratégias de distribuicdo, definicdo de precos, posicionamento e linhas

de produto necessarias para competir no mercado selecionado;

Os ativos ou capacidades para fornecer a vantagem competitiva sustentavel.
As estratégias de marketing devem ser criadas baseando nas informagdes

oportunas obtidas, assim como no conhecimento que o gestor possui sobre o

assunto.



4. ESTUDO DE CASO

Para contribuir com este trabalho, foi realizado um estudo de caso na Fenae
Corretora de Seguros e Administradora de Bens, onde foram pesquisadas as
estratégias de marketing utilizadas para aumentar as vendas do seguro de risco de
engenharia. Situada na Asa Norte, disputa 0 mercado ha varios anos e conta com
uma estrutura de trabalho de qualidade. Sua principal atividade € a venda e
administragao de seguros.

A Fenae Corretora de seguros foi fundada em 1973 pela Federagao
Nacional dos Empregados da Caixa e surgiu da necessidade de criar uma empresa
para intermediar seguros proprios da Caixa Econdmica Federal com a SASSE
Companhia Nacional de Seguros Gerais.

Reconhecida como a maior e melhor Empresa do Distrito Federal na
categoria servicos gerais, recebeu o prémio Desempenho 2005, onde a empresa foi
avaliada pelo resultado de receita, rentabilidade em relagdo ao patriménio e ao
faturamento, liquidez e endividamento.

A Fenae é uma corretora de seguros onde sua missao € resumida em
proporcionar solucdes de seguro para a protegcdo do patriménio e vida de seus
clientes. Os principais clientes sdo: a Caixa (empresas, correntistas, servidores),
pessoa fisica e juridica e seus maiores concorrentes sao: Porto Seguro, Allianz,
Maritima, Itad, Bradesco, Mapfre Vera Cruz, Real Tékio Marine, Banco do Brasil,
AlG — Unibanco e Sul América.

O negdcio da Fenae Corretora de seguros estd descrito da seguinte forma:
Prestacédo de servigos para a Caixa na comercializagdo dos produtos em agéncias;
consultoria técnica e servicos para a Caixa como segurada, estipulante ou
beneficiaria; corretagem na identificacdo e venda direta dos produtos para clientes
Caixa pessoa fisica e juridica.

Em 2009, contando com o numero de 750 funcionarios em todo o Brasil, 12
filiais em diversos estados e o total de mais de 7.007.167,522 clientes, a corretora
completa trinta e seis anos de experiéncia e vem se especializando em atividades
comerciais e de prestacdo de servicos que requerem agilidade e qualidade de
resposta frente as demandas e mudancas dos parceiros Caixa e Caixa Seguros,

além de oportunidades do meio externo.



A empresa tem como pontos fortes sua imagem Institucional frente aos
parceiros e o relacionamento com a Caixa e Caixa Seguros, assim, utilizando a base
de clientes Caixa é uma étima oportunidade de vendas para um publico especifico.

A corretora vem se especializando em atividades comerciais e de prestacao
de servigos que requerem agilidade e qualidade de resposta frente as demandas e
mudancas dos parceiros CAIXA e CAIXA Seguros, além de oportunidades do meio
externo. Possui uma area diretamente ligada e responsavel para definir as
atividades do marketing de vendas da empresa, para depois coloca-las em acéo. A
area responsavel é a GEMAP (Geréncia de Marketing e Planejamento) que tem seu
foco no planejamento estratégico e na comunicagao interna e institucional.

Embora a empresa esteja na lideranca em vendas de determinados
produtos, a Fenae Corretora de Seguros encontra-se em quinto lugar em resultados
do seguro risco de engenharia. Depois de constatado o problema, percebeu-se a
necessidade imediata de analisar as estratégias de marketing que séo utilizadas
para aumentar as vendas para assim voltar a ser lider no mercado.

O grafico a seguir mostra o crescimento das vendas do seguro risco de
engenharia na Fenae Corretora, apdés da aplicacdo das estratégias de marketing

focadas neste produto.

N[ E
Risco de Engenharia

Gréfico 1 — Vendas do seguro Risco de Engenharia
Fonte: Malvar (2009)



4.1 Entrevista

Para conhecer as estratégias utilizadas pela Fenae Corretora para aumentar
o numero de vendas do seguro de risco de engenharia, foi elaborada uma entrevista
estruturada com a gerente operacional da area de construcao civil. Na seqiéncia,
segue as 8 perguntas que foram respondidas na entrevista realizada no dia 3 de
novembro de 2009 as 16h na prépria matriz da corretora:

Na entrevista aplicada neste estudo primeiramente foi perguntado o conceito
do seguro risco de engenharia e seu foco de atuacao e constatou-se que o seguro é
voltado para a construcao civil e que o produto oferecido hoje pela empresa, ndo ha
um grande diferencial comparado ao produto oferecido por suas concorrentes.

Constatou-se por meio da entrevista que os consultores, localizados dentro
das agéncias da Caixa, que realizam o primeiro contato com o cliente, visando
aprimorar e aumentar a qualidade de comunicacao entre cliente e empresa.

Também constatou-se que as estratégias foram criadas no ano de 2005,
baseado no conhecimento das praticas de mercado e na andlise Swot realizada pela
empresa, permitindo assim uma maior visualizagdo do ambiente em que a corretora
se encontra,e formulando as estratégias com a possibilidade de alcangar nivel maior
de sucesso, ou seja, tornando mais viavel a possibilidade de ocorrer 0 aumento no
nuamero de vendas do seguro como consequéncia das estratégias aplicadas.

Como foi constatado, as estratégias foram aplicadas no ano de 2005,
tornando assim as estratégias desatualizadas, pois a empresa esta inserida em um
mercado competitivo e de constante mudancgas. Fazendo-se necessario a revisao
das estratégias existentes, mesmo que numero de vendas do seguro continue a
crescer. Ocorre-se isso pelo fato de ndo pode afirmar que as estratégias utilizadas
s&o0 a causa do crescimento na venda do seguro.

A gerente operacinal, quando indagada a respeito das estratégias utilizadas
pela corretora no seguro de risco de engenharia afirmou que utiliza-se da criagcao de
base de dados dos clientes, pratica do menor prego e o foco principal é criagao dos
consultores dentro das agéncias e o treinamento com os atendentes de call-center e
consultores, pois é o primeiro contato que o cliente tem com a empresa, 0 que
facilita a comunicacao e o acesso do cliente ao servigo prestado.

Com as estratégias que foram aplicadas pela empresa pde-se afirmar que o
foco principal, dentro do mix de marketing, o P de praca € o P de preco. Praca é

focado por meio dos consultores dentro das agéncias e Preco se da pela pratica da



corretora de praticar o menor preco do mercado. Isto ocorre na tentativa de

conquistar os seus clientes e obter um diferencial dos concorrentes.

4.2 Analise e discussao dos dados

Por meio das respostas obtidas na entrevista, foi possivel identificar
inUmeros aspectos que estao de acordo e que confrontam com as teorias adotadas
na presente monografia. Verificou-se as estratégias que a empresa vem adotando
para o aumento de vendas do seguro de risco de engenharia.

Hooley (p.14) afirma que as empresas a cada dia de assemelham no quesito
produtos, as organizagbes que tem mais chances de se manter ativas e fortes no
mercado sdo aquelas que se preocupam com a satisfagdo dos desejos e
necessidades de seus consumidores. Foi possivel identificar que entre as
estratégias citadas pela entrevistada, consta a avaliagcdo da satisfacdo dos clientes,
0 que representa uma caracteristica positiva para a Corretora. Mas constata-se que
no quesito produto ndao ha foco, pois o produto que é oferecido por outras
seguradoras € similar, forcando assim a corretora focar em outros quesitos para
obter um maior destaque em relacdo aos seus concorrentes.

O Hooley (pag. 15) ainda afirma que o composto de marketing é formado
pelos produtos, preco, promocao e praca, elementos estes que devem nortear as
decisdes de uma organizacdo. Na entrevista foi possivel identificar que somente o
preco e praca sao reconhecidos como relevantes para o aumento de vendas do
seguro de risco de engenharia, sendo que a promogao e o produto tambem teriam
que estar incluidos nestas estratégias.

Bemeer e Shook (p.18) afirmam que existem seis componentes que ajudam
a implementar estratégias de marketing de sucesso, sao elas:

a) Descobrir a melhor forma de atender os clientes baseado em suas
necessidades;

b) Ter uma comunicagdo clara com os clientes, ou seja, mostrar 0 que 0
diferencia da concorréncia;

c) Sempre se mostrar presente para seus clientes, pois quem nao é visto
geralmente ndo é lembrado;

d) Ter uma boa relagdo com seus clientes, sempre manté-lo informado sobre
novos produtos e vantagens;

e) Escolher de forma adequada os canais de distribuicao.



De acordo com a entrevista foi possivel identificar relacao entre a teoria com
a realidade da empresa, ou seja, quando citou-se sobre as estratégias da
organizacao para aumentar vendas, a gerente afirmou que a empresa busca sempre
atender da melhor forma possivel seus clientes, apresentando um bom
relacionamento e comunicacédo afim de atender suas necessidades como também
manté-los informados sobre novos produtos. Além disso, visa escolher de forma
adequada os canais de distribuicdo, ou seja, onde sera comercializado o produto,
acredita-se que tal fator € muito importante, pois ap6s colocar os consultores dentro
das agéncias, o0 aumento das vendas vem crescendo significativamente.

Quando a empresa decidiu implantar estratégias de marketing a formulagéo
de estratégias foi feita por meio do conhecimento das praticas de mercado e dos
clientes, pela identificacdo de novos processos e oportunidades de inovagéo,
formulacdo, implementagdo e acompanhamento das estratégias de servicos,
formulou-se uma analise SWOT para conseguir ter uma visdo mais ampla do
mercado e da situacao interna da empresa, o que mostra uma similaridade com a
teoria citada por Dalrymple e Parsons na pagina 19 desta monografia, onde é
afirmado que
A matriz SWOT apresenta as forcas e fraquezas da empresa assim como as
oportunidades e ameacas do mercado e é utilizada para dar uma visdo macro para a
organizacao.

Foi possivel identificar que a empresa esta deixando de lado a preocupacao
com estratégias de marketing para aumentar as vendas do seguro risco de
engenharia, um fato que prova isto € o fato do ultimo planejamento ter sido realizado
em 2005, o mercado cheio de mudangcas em que nos encontramos cobra uma

postura atualizada das organizag¢des do século XXI.



5 CONCLUSAO

Conclui-se com a presente monografia, que as estratégias de marketing se
mostram de extrema importancia para toda e qualquer organizagcdo que deseja ter
sua estabilidade garantida a longo prazo.

Em resposta ao problema apresentado, essa pesquisa abordou temas como
marketing, composto de marketing, estratégias e marketing estratégico, e constatou-
se que na Fenae Corretora de Seguros ocorreram algumas falhas na sua estratégia,
usada para atingir um aumento de vendas, embora as vendas estejam aumentando
nao se percebe muita relacdo com as estratégias utilizadas.

Vale ressaltar, que o fator tempo foi uma dificuldade encontrada para a
elaboragdo deste trabalho monografico, pois caso houvesse um maior tempo, a
entrevista poderia ter sido estendida também a area de marketing e venda do
produto.

Este projeto de monografia alcancou todos os objetivos inicialmente
propostos, pois por meio dele foi possivel analisar a teoria utilizada com os
resultados encontrados por meio de um estudo pratico, além disso analisou-se as
estratégias de marketing utilizadas pela Fenae Corretora para aumentar o nimero
de vendas do seguro risco de engenharia.

Fica como recomendagdo para a empresa uma maior importancia ao
planejamento de estratégias de marketing, pois € por meio delas que a empresa
consegue muitas vezes atingir seus objetivos, seria necessario que a organizagcao
tivesse um cronograma para a criacao de estratégias toda vez que for necessario,
pois as estratégias utilizadas hoje ja fazem tempo que foram criadas, e com a
constante mudanca do mercado e dos clientes, pode acontecer da empresa se

encontrar desatualizada frente a concorréncia.
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APENDICE A — ROTEIRO DE ENTREVISTA UTILIZADO PARA IDENTIFICAR AS
ESTRATEGIAS DE MARKETING EM VENDAS UTILIZADOS PELA EMPRESA
PARA O SEGURO RISCO E ENGENHARIA.

1. O que é e qual a importancia do seguro risco de engenharia?
O Seguro Risco de Engenharia garante a protecdo da obra e serve para

indenizar prejuizos que o segurado venha a sofrer em consequéncia de riscos
abrangidos pela cobertura basica e as adicionais, enquanto permanecerem
inalteradas as informacdes prestadas na proposta, no questionario ou ficha de
informagdes, cronograma fisico-financeiro, projetos e plantas que serviram de
base a emissdao da apdlice. Para um pais em que o desenvolvimento
Industrial e da Construcado Civil (em sua maioria construgdes de prédios
residenciais e comerciais) € uma realidade, os Seguros de Riscos de
Engenharia oferecem a necessaria seguranca financeira aos investimentos,
pois ampara o0s interessados: firmas montadoras, construtoras ou
proprietarios dos bens, contra todos os riscos que possam ocorrer durante o

periodo de realizacao da obra.

2. Quem sao os clientes que aderem a este suguro?
Empresas do Ramo de Construgdo Civil, fabricantes ou fornecedores de

maquinas e firmas encarregadas do trabalho de montagem.

3. Quem é responsavel pela venda do seguro?
Consultores da Fenae Corretora de Seguros.

4. Como e quando foi criada as estratégias de venda utilizadas hoje para
aumentar as vendas do seguro Risco de Engenharia?
A formulacdo de estratégias foi feita por meio do conhecimento das praticas

de mercado e dos clientes, pela identificagdo de novos processos e
oportunidades de inovacao, formulagdo, implementagdo e acompanhamento
das estratégias de servicos, formulou-se uma andlise Swot para conseguir ter
uma visdo mais ampla do mercado e da situacao interna da empresa. A
criacdo das estratégias utilizadas hoje foi feita em 2005, onde a area de
marketing juntamente com a nossa area tragou algumas estratégias eficientes

para obter resultados financeiros



5. As estratégias foram criadas a cinco anos atras, com essa mudanca

continua de um mercado competitivo, nao acha que tais acoes podem
estar desatualizadas?
Acredito que possa estar desatualizado sim, que precise de uma repaginada,

mas as vendas vém crescendo desde a época da criacao das estratégias e a
empresa acredita que este resultado seja positivo, hoje estamos em 5 lugar
no ranking das empresas que mais vendem seguro de risco de engenharia,

uma colocagao considerada muito satisfatoria.”

6. Quais sao as estratégias de marketing para aumentar as vendas do

7.

8.

seguro de risco e engenharia? ]

a) Base de clientes que rejeitaram o seguro: E criado uma base de
contatos de todos os clientes que fizeram cotacédo ou se interessaram
pelo produto mas que por algum motivo resolveu n&o aderir ao seguro.
Para a empresa eles nao representam clientes perdidos;

b) Base de Contatos: dos clientes (nome, telefone, e-mail, produto de
interesse) manter contato fazendo um servico de pés-venda, é
interessante tambem para oferecer outros produtos;

c) Estratégia de pre¢co — Menor preco do mercado;

d) Estratégia de promogdo — anunciar produtos que correspondem as
promessas e manter os clientes sempre informados sobre as
novidades lembrando sempre de escolher de forma adequada os
canais de distribuicao;

e) Beneficios: € a Unica que cobre todas as exigéncias da Caixa
Econdmica para fazer financiamento;

f) Controle de Sinistros: Avaliar se estdo dentro do prazo estipulado;

g) Pesquisa de satisfagdo dos clientes por meio do Call Center : para
descobrir a melhor forma de atender os clientes baseado em suas
necessidades;

h) Equipe de vendas e Call Center treinados: para ter uma comunicagao e
um relacionamento bom com os clientes.

Baseado em que argumentos e previsoes foram realizados a estratégia
de vendas da empresa?
Baseado em clientes do seguro de todo o Brasil € na concorréncia.

Quais sao as acoes da empresa relacionadas aos 4P’s. (Produto, Preco,
Praca e Promocao) que se acredita influenciar no aumento das vendas?
Principalmente preco e praca, preco porque representa o menor do mercado,
acredita-se que as pessoas optem pelo nosso seguro por isso e praca devido
ao fato de consultores estarem disponiveis dentro das agencias da Caixa.



