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RESUMO

Os avancos das tecnologias e das plataformas digitais vem demandando cada vez mais
das organizacdes estratégias voltadas para o marketing digital, uma vez que existe uma
mudancga no comportamento do consumidor € necessario ter esforcos voltados para o
online. O estudo tem como objetivo apresentar um plano de marketing digital para a
empresa DGV Corretora de Seguros a fim de contribuir com suas estratégias
organizacionais. O plano de marketing digital foi elaborado a partir de uma analise do
ambiente de marketing e do mercado securitario, realizando um diagndstico da empresa
através da matriz SWOT. Por fim, foram sugeridas estratégias de segmentacdo e
posicionamento com um plano de agdes que utilizassem o inbound marketing, funil de
vendas, outbound e contetdo para midias sociais resultando em métricas de controle do
plano de a¢cdes para mensuracao das estratégias definidas para DGV Corretora de Seguros

Palavras-chave: Marketing Digital. Plano de Marketing Digital. Estratégias.



ABSTRACT

Advances in technologies and digital platforms have increasingly required digital
marketing procedures, as consumers increasingly need to change their online behavior.
The study aims to present a digital marketing plan for the company DGV Seguros in order
to contribute to its organizational strategies. The digital marketing plan was prepared from
an analysis of the marketing environment and the insurance market, performing a
diagnosis of the company through the SWOT matrix. Finally, DGV strategies were
designed that use inbound marketing, content funnel, for means of sales, measuring a
control of action plans to measure social action strategies for insurance

Keywords: Digital Marketing. Digital Marketing Plan. Strategies.
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1 INTRODUCAO

O avanco da tecnologia vem eliminando barreiras geogréaficas e demograficas,
permitindo cada vez mais uma comunicacao maior e mais profunda entre as pessoas,
usufruindo da conexdo entre elas. Dessa forma, é visto uma colaboracdo entre a
comunicagdo dos consumidores e a inovacdo das empresas, construindo um ambiente
colaborativo (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). Segundo Torres (2018),
foi esse avanco da tecnologia que permitiu as empresas que antes eram centradas em
Unico espaco e era visto um unico esfor¢o na comunicacao de midias em massas e agora
podem utilizar uma comunicacdo direta com seus consumidores, criando um elo entre
marca e consumidor. Ainda que as vantagens de criar essa conexdo entre a marca e 0
consumidor como estratégia do marketing digital sejam eficazes, ha enormes desafios que
as empresas encontram ao tentarem alcancar seus objetivos no meio digital e criarem um
plano de marketing digital. Segundo Kaotler, kartajaya e Setiawan (2017) essa conexao
entre marca e cliente, a conectividade, é possivelmente o agente mais importante da
estratégia do marketing digital, o que vem demonstrando alteracbes no olhar dos
profissionais de marketing digital.

Em consoante a pesquisa feita pela Harvard Business Review (HBR), o Brasil
ocupa o 35° lugar como o pais mais favoravel para fazer negécios digitais, uma posi¢édo
que favorece a atuacdo das empresas e 0s investimentos em marketing digital. Além disso,
a pesquisa afirma que os principais motivos das organizagdes investirem no marketing
digital é o crescente nimero de usuarios da internet, e esse aumento de forma exponencial
é a rapida geracdo de oportunidades para diferentes publicos. Logo, o marketing digital
traz a atratividade de atingir diferentes publicos e solucionar problemas de forma
inovadora (BALIS, 2021; EMERITUS, 2020). De acordo com o relatério da Conferéncia
das NacGes unidas sobre o Comércio e Desenvolvimento — UNCTAD (2017), o Brasil é
0 4° pais do mundo em namero de usuarios de Internet, o que configura uma colocagéo
expressiva para organizagdes investirem na construcdo da sua marca online. O marketing
digital é uma ferramenta possibilitadora para isso, o qual é uma realidade para o mercado
brasileiro e usufruir de vantagens que essa estratégia oferece, como por exemplo aumentar
a abrangéncia, criar uma fidelizacdo com seu cliente, ter uma interatividade alta e com
isso obtém feedback para entender o nivel de aceitacdo daquele produto ou servigo.

O cenario global da tecnologia vem evoluindo a cada dia e para contextualizar

esse crescimento, o estudo global Digital 2020: july Global Statshot demonstra que as



midias digitais, moveis e sociais se tornaram uma parte da vida cotidiana para as pessoas
(KEMP, 2020). Um dado interessante que a pesquisa traz € que mais da metade da
populacdo mundial utiliza as midias digitais, 0 que demonstra que a sociedade vem
aumentando seu tempo de consumo de conteudo nas midias digitais. Dessa forma, a
tecnologia vem transformando cada vez mais aspectos sociais, profissionais e pessoais, 0
que impacta diretamente 0 modo de vida e principalmente nos habitos da populacdo, visto
que, percebe-se uma mudanca de habito de consumo nos ultimos anos. Neste contexto,
as midias sociais sdo grandes potencializadoras dessa conexdo de valores, desejos,
necessidades geradas pela criacdo de contetdo, por isso o marketing digital traz uma série
de iniciativas pensadas na aproximacao da marca ao seu publico, tendo como prioridade
gerar interacGes com a sua audiéncia (KEMP, 2020; PECANHA, 2020).

O marketing digital aborda taticas personalizadas orientadas por dados e capazes
de conhecer o publico de uma organizacdo. De acordo com Pecanha (2020) da
Rockcontent, empresa do mercado digital, a personalizacdo de interagfes em redes
sociais, criacdo de conteudos segmentados, agregacdo de valor nas interacoes,
comunicacdo direta com seu publico acarreta em feedbacks de forma mais agil. Além
disso, 0 mesmo afirma que as empresas utilizam estratégias no universo digital e com o
avanco das tecnologias, empresas e clientes trabalham lado a lado, criando relagdes
horizontais e possibilitando a interacéo, troca de informacdes e experiéncias difundido o
conteddo. Atualmente, a experiéncia do consumidor também esté nas redes sociais, no e-
mail marketing e em outras plataformas, por isso 0 marketing busca a constru¢do de uma
conexdo efetiva entre empresas, consumidores e sociedade.

A estratégia de marketing digital precisa ser transparente e honesta com seu
publico oferecendo a autenticidade, sendo uma dupla insubstituivel: a estratégia e a
autenticidade, conforme apontado pela Rockcontent (2019). O marketing pode ser um
grande aliado para o desenvolvimento de estratégias que possibilitem atingir o objetivo
de uma organizacdo. Para Kotler e Keller (2012), o marketing tem como um dos seus
principais objetivos desenvolver relacionamentos profundos e duradouros com todas as
pessoas ou organizagoes.

Para possibilitar esse relacionamento com os clientes e a criagdo de uma
experiéncia agradavel e memoravel, faz-se necessario um maior esforco em marketing,
tornando fundamental a elaboracdo cuidadosa de um plano de acdo com téticas que
possibilite atingir os objetivos do marketing. Ferrell e Hartline (2009), complementam

que o plano de marketing € um documento que estabelece e define as atividades de
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marketing da empresa, desde a implementacéo e avaliacdo até o controle dessa atividade,
explicando de que forma a organizagdo conseguira atingir seus objetivos e metas. Nesse
documento é possivel a definicdo das estratégias e as atividades as quais serao realizadas
para que os objetivos sejam alcancados.

O avango da tecnologia possibilita que as empresas estruturem um plano de
marketing voltado para o universo online e seus respectivos canais digitais, trazendo seus
valores e diferenciais para o digital. Dessa forma, a organizacdo constréi o marketing
digital, criando um ponto de intersec¢do da marca offline para o online e a forma que isso
sera transmitida deve ser elaborada em um plano de marketing digital estruturado com
acoes bem definidas para alcancar seu fortalecimento como marca e desenvolvimento de
uma comunicac¢do baseada em conexdes que o universo online traz para a organizagdo. O
plano de marketing digital € necessario que defina as metodologias, as quais serdo
utilizadas para a construgé@o dos objetivos do marketing em seus canais digitais. Por isso,
o planejamento é fundamental para gestéo de negdcios das pequenas as grandes empresas,
ja que define as estratégias para os canais digitais e como elas vao contribuir para 0s
objetivos organizacionais. O qual é considerado um poderoso instrumento para otimizar
a gestdo de marketing, melhorar processos, desenvolver novas agdes e, inclusive,
aumentar o retorno sobre o investimento (PECANHA, 2020).

Dessa maneira, o planejamento pode ser definido em metodologias ja utilizadas
e validadas pelo mercado, como o marketing de contetido focado nas midias digitais e na
metodologia do inbound marketing, trazendo um alinhamento de foco no contetdo que
agrega ao usuario, ocorrendo um fluxo de conversdo do usuario em cliente de forma

organica e genuina, ou seja, atrair um potencial cliente de forma voluntaria.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

A empresa DGV Corretora de Seguros situada em Uberaba, Minas Gerais, foi
fundada em 1999 pela empresaria Geralda Rodrigues com o objetivo de empreender no
mercado securitario, apos sua carreira de 10 anos no setor bancario decidiu ter novos
objetivos, empreendendo nesse novo segmento. A empresa atua nos setores de
capitalizacdo, vida, previdéncia e demais ramos, tendo como corretor titular e habilitado
pela Superintendéncia de Seguros Privados (SUSEP), o socio William Ribeiro. A
corretora de seguros é uma empresa de pequeno porte, compreendendo um modelo

familiar com 8 funcionarios. Atualmente, a organizacdo é limitada pelo nimero de
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funcionarios, por isso optou por investir em agéncias de midias programaticas para
administrar suas redes sociais, sendo elas: Instagram, Facebook e site da organizacdo. No
entanto, nos dltimos periodos ndo foi visto um resultado qualitativo e financeiro para a
marca, resultando apenas em posts que nao refletem uma estratégia bem definida e a falta
de um conhecimento necessario em marketing digital.

Através da observacdo do ambiente da empresa realizada pela autora, foi
perceptivel os desafios que envolvem a implementacdo de estratégias digitais, sendo
terceirizadas as estratégias para agéncias de marketing. Por isso, considerou-se um plano
de marketing digital sendo um fator fundamental para o planejamento de marketing para
a corretora de seguros. No ambito de desenvolvimento da pesquisa terd o auxilio da
expertise consolidada dos socios, porém nenhum dos s6cios tem o0 conhecimento
necessario e aprofundado para o desenvolvimento de um plano de marketing digital, sua
contribuicdo sera através dos conhecimentos da organizacdo e do mercado securitario.

Para um plano de marketing digital é necessario criar um planejamento e
elaboracdo de um plano de acdo, nessa etapa é fundamental e indispensavel tracar
objetivos e utilizar os meios de comunicacdo que fazem sentido para a organizacdo
(KOTLER; KELLER, 2012). Atraves de um plano de marketing digital, especialmente
em um periodo em que as empresas precisam se preocupar com a experiéncia do cliente
e 0s canais de comunicacdo que os seus clientes estdo para criar a interseccao entre cliente
e servico. Diante disso, a elaboracdo de um plano de marketing digital em conjunto com
metas pré-estabelecidas, estratégias e acdes de marketing bem executadas, guiardo e
facilitardo a execucdo e mensuracdo da transformacéo digital.

Nesse contexto, foi delimitado o problema de pesquisa na seguinte pergunta:
Como um plano de marketing digital para a DGV Corretora de Seguros pode contribuir
com a gestdo da presenca da empresa no contexto digital e explorar seu potencial no

mercado securitario?
1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral
O objetivo geral do presente trabalho é desenvolver um plano de marketing digital
para a empresa DGV Corretora de Seguros, a fim de contribuir com suas estratégias

organizacionais.
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1.2.2 Objetivos especificos
Visando o alcance do objetivo geral, foram estabelecidos os seguintes objetivos
especificos:
a. Analisar o ambiente de marketing e 0 mercado securitario no Brasil;

b. Realizar diagnostico da empresa para elaboragdo de analise SWOT;

(]

. Elaborar estratégias de segmentacéo e posicionamento;

o

. Desenvolver plano de agéo;

e. Definir métricas de controle

1.3 JUSTIFICATIVA

De acordo com a Confederagdo Nacional das Seguradoras — CNSeg (2021), de
janeiro a junho de 2021, o mercado de seguros brasileiro cresceu 19,8%, com arrecadacao
de R$ 145,1 bilhdes, superando a do segundo semestre de 2019. Os principais setores que
tiveram destaque no mercado securitario foram o segmento de cobertura de pessoas, que
inclui vida e previdéncia, cuja arrecadacdo evoluiu 23,7%, seguido pelos segmentos de
danos e responsabilidades (15,4%) e titulos de capitalizacdo (8,4). Os numeros do
primeiro semestre apontados pela instituicdo, demonstram uma expectativa de
crescimento para 0 mercado securitario para o proximo periodo, principalmente para os
produtos de Vida e Previdéncia. Uma vez que 0s juros aumentaram no Brasil, o seguro
de vida e os titulos de capitalizacdo se tornaram competitivos no mercado, sendo um forte
produto para ainda serem explorados pelas corretoras de seguros.

Como visto, o setor de seguros validou as oportunidades que a crise mostrou, e
para isso foi necessario o aceleramento da transformacdo digital dos agentes de seguros.
O Jornal Bangkok Post trouxe em seu artigo “Insure digitization: from threat to key
leverage” um ponto sobre 0s agentes de seguros, que sao extremamente necessarios como
canais de vendas e distribuicdo dos produtos para as seguradoras, pois os clientes
consideram os agentes de seguros como principal meio de aconselhamento no momento
da contratacdo (BANGKOK POST, 2020). Além disso, estudos sobre 0 comportamento
do cliente realizado pela Universidade ST. Galles demonstraram que os clientes preferem
comprar de corretoras locais do que a compra somente online. Logo, € importante que as
corretoras de seguros invistam em sua transformacao digital sendo um pilar importante

do negdcio.
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Neste cenario, a justificativa do trabalho se d& através da necessidade de
estratégias voltadas para o digital, pois com o avango das tecnologias e as midias digitais
impactando o modo de vida, é relevante pensar que o online se torna uma oportunidade
para uma nova forma de comunicacgdo entre empresa e cliente. Por isso, o trabalho sera
importante para as estratégias gerenciais da empresa, a qual ndo possui um gerenciamento
para sua area de marketing e atualmente o gerenciamento das midias digitais e
terceirizados para agéncias de conteudo. Além disso, com um planejamento estratégico
voltado para o marketing digital sera possivel que a corretora de seguros inicie seu
aceleramento na transformacdo digital e explore outros tipos de produtos securitarios.

Os meios digitais sdo a forma que as organizagdes escolhem em comunicar seu
produto ou servico através do ambiente online, a partir dessa comunicacdo é possivel
construir uma conectividade em rede e uma aproximacao com o seu consumidor. Dessa
forma, o marketing digital tem sua interseccéo com estratégias utilizadas com o marketing
de servico, pois ambos pensam em oferecer a melhor experiéncia para o seu cliente. O
marketing de servico acarreta na interacdo entre colaborador e cliente e o ponto de
interseccdo estd na interacdo do seu cliente com a sua marca no digital. Quando
organizacOes investem em estratégias do marketing de servico a tendéncia é manter
relacfes duradouras com seu publico, apds algum tempo as organizacdes tém personas
muito bem definidas que conseguem adiantar tendéncias atingindo o encantamento do
cliente.

Por fim, a pesquisa também se justifica pelo interesse da autora, Vanessa Cristina
Rodrigues Ribeiro, como sucessora da organizacdo e o desejo de implementar um
departamento de marketing. A intencdo de sucessdo da organizacdo DGV Corretora de
Seguros surgiu ao passar um periodo de estdgio em uma corretora de seguros em
Florianopolis e observar atentamente o mercado, acompanhar as tendéncias e desenvolver

habilidades em gestdo, marketing digital e branding.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O termo marketing, segundo Silva (1983), determina as relagdes comerciais de
uma instituicdo com sua clientela, inicialmente esse termo € oriundo da palavra market,
da lingua inglesa que significa mercado, porém existiram algumas tentativas de adaptar
essa palavra para lingua portuguesa como “mercadologia” (RICHERS, 1986). As
definicdes trazidas pelos autores trazem a concepc¢do que 0 marketing esta interligado
com o mercado, o qual ndo se limita somente a empresas privadas. Segundo Kotler
(1998), o termo mercado pode ser definido como um conjunto de consumidores
potenciais e dispostos a realizar trocas. Apesar das definicbes terem um ponto de
interacdo com o mercado, o termo vem tendo atualizacfes em suas fases conotativas.

Richers (1986) complementa que inicialmente o termo se concentrava na esfera
legal, relacionado a transferéncia de posse quando da compra e venda de bens, e em outros
momentos a definicdo se pautou na producdo e distribuicdo de bens. Por isso, a
Associacdo Americana de Marketing (AMA), caracterizou esta area como abrangendo
todas as atividades que envolvem o fluxo de bens e servigcos entre o produtor e o
consumidor. Atualmente a AMA traz uma outra defini¢do do que é marketing, afirmando
que “¢ a atividade, o conjunto de conhecimentos e 0S processos de criar, comunicar,
entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e
sociedade como um todo” (AMA, 2017).

Percebe que o conceito de marketing evolui de acordo com desenvolvimento
como individuos e sociedade, uma vez que nossos pequenos habitos se alteram com a
evolucdo social, econdmica e global refletem em alteracbes mercadoldgicas. Ferrel e
Hartiline (2009) também incluem os stakeholders da organizacdo na definicdo de
marketing, quando colocam que “marketing € uma funcéo organizacional e um conjunto
de processos para criar, comunicar e fornecer valor a clientes e para gerenciar
relacionamentos com clientes de formas que beneficiam a organizacdo e seus
stakeholders”. A partir dessa constru¢do o conceito rompe relag0es entre vendedor e
comprador, incluindo nessa troca de oferta outro elemento como parceiros e sociedade,
aproximando o conceito de marketing para a realidade vivida nos dias de hoje com os
meios digitais.

Segundo Téboul (1999) a oferta de um servigo é baseada em uma relacdo de
interesse particular da empresa que mantém com seu cliente. Esse aspecto é fundamental

para transformar o marketing de um servico em um relacionamento. De acordo com Diniz
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(2019), o marketing de relacionamento complementa o marketing de servi¢os no ambito
online, no momento que o primeiro tem o objetivo de criar cenarios que beneficiam a
audiéncia e tem um impacto de forma significativa na tomada decisdo por um servico, ja
0 marketing de servico tem o0 objetivo de superar as expectativas oferecendo uma
experiéncia com um diferencial competitivo. Nesse modelo, o marketing de servigo
complementa a tatica de fidelizacdo através da experiéncia ofertada, e o ponto de
intersecdo é a forma que vai comunicar para o seu publico.

Sendo assim, sdo areas do marketing que se preocupam em alcancar clientes em
potencial, estabelecer uma comunicacao eficiente com eles, garantindo a contratacdo do
servico e a fidelizacdo através da experiéncia ofertada e finalizando com um p6s venda
criando uma aproximacao. Essa experiéncia de consumo inicia no offline podendo aplicar
taticas do marketing de servico, mas também se complementa com taticas do marketing
de relacionamento desenvolvendo a fidelizagdo com o seu publico. Logo, essas
modalidades do marketing s&o imprescindiveis para a organizacao ao pensar em um plano
de acdo de estratégia digital, pensando em acdes que possibilitem levar essa experiéncia

ao online.

2.1 MARKETING DE SERVICOS

O setor de servico no mercado brasileiro esta se desenvolvendo de uma forma

rapida e representando uma parte expressiva da economia brasileira.

Sabe-se que, quanto mais avancada a na¢do, maior a importancia do setor de
servigos na economia de um pais. Entre as causas disso, destaca-se o maior
poder aquisitivo da populagdo, que permite que as tarefas rotineiras mais
entediosas sejam transferidas a terceiros, prestadores de servigo. (LAS
CASAS, 2000, p.13).

O servico ao cliente é a atuacao de todos 0s meios possiveis de dar satisfacdo ao
consumidor por algo que ele adquiriu. “Servigos constituem uma transacao realizada por
uma empresa ou por um individuo, cujo objetivo ndo esta associado a transferéncia de um
bem” (LAS CASAS, 2000, p.15). A defini¢do do autor acarreta na ideia que o marketing
de servico sdo todas atividades econémicas cuja o produto ndo é fisico, sdo
essencialmente intangiveis e ndo resultam na posse de nada. Geralmente equivale ao
consumidor no momento em que é produzido, ou seja, € a experiéncia vivenciada, mais
sucintamente corresponde a um desempenho. Dessa forma, a experiéncia do consumidor
deve ser unica, pois é o consumidor final que ditara se aquele servigo € de qualidade ou

ndo, através dessa analise é possivel prever possiveis indicacao através da comunicagdo
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com o0 seu meio social possibilitando novas aquisi¢des de clientes. Sheth, Mittal e
Newman (2001) defendem que um dos tipos de lealdade que se pode desenvolver é entre
certa marca e o cliente ou loja ou fornecedor, com base em uma forte atitude favoravel,
manifestado na recompra consistente.

“Ao desenvolver os servigos, deve-se pensar ndo somente naquilo que o cliente
quer, mas naquilo que ele espera” (LAS CASAS, 2000, p.65). Além de entender as
necessidades e expectativas do cliente, 0 marketing de servigo considera que o nivel de
disposicao do ser humano néo é linear e constantes diariamente, o que pode refletir na
heterogeneidade dos servicos. Por isso, 0 bom relacionamento entre o prestador de servico
e o consumidor final é a peca chave para um bom desenvolvimento do trabalho e
resultados satisfatorios. Para Gordon (1998), o marketing de servico se traduz no
relacionamento com o cliente, dessa forma a concentracdo, compreensdao e a
administracdo de uma continua colaboracdo entre os fornecedores e seus clientes
selecionados, garantindo assim a criacdo de valores maltiplos. Conseguindo-se essa
relacdo, todas as partes ganham, havendo assim a satisfacdo de clientes assim como a
satisfacdo de fornecedores.

Segundo Gordon (1998), as acGes e estratégias que visam a satisfacdo do cliente
e, consequentemente, sua lealdade, sdo direcionadas pelos quatro Ps do Marketing, que
se definem como: produto, praca/distribuicdo, preco e promoc¢do. Dessa forma, a
organizagao necessita inovar em seu o diferencial empresarial sendo uma peca chave para
0 sucesso de uma organizacdo. Seus fatores-chaves sdo essenciais quando o objetivo é a
lealdade dos clientes, nota-se que esta inicia a partir do momento em que o consumidor é
definido como seu cliente. Para que seja alcancado esse objetivo, sdo necessarias algumas
noc¢Oes basicas que geram como consequéncias esses resultados empresariais.

No momento em que o cliente entra em contato com o setor de servicos da
empresa, forma sua opinido sobre a qualidade do servico. A forma pelo qual este
momento é desenvolvido que vai transformar em uma experiéncia positiva ou negativa.
Atualmente € perceptivel que com avancos da tecnologia existe uma necessidade de
aplicacdes na area de marketing de servicos, pois 0s clientes estdo se tornando cada vez
mais exigentes. Portanto, as alteracbes que ocorrem fora da empresa devem ser
acompanhadas diariamente para que a mesma ndo fique para tras e perca mercado, devido
as divulgacoes desatualizadas de marketing.

Atualmente, com os avancgos da tecnologia 0s consumidores preocupam-se com o

modo que o sistema de marketing atende seus interesses. A partir da evolugdo de
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estratégias empresariais, foram criados novos conceitos e aplica¢fes de marketing como:
marketing social; marketing industrial; marketing institucional; marketing de
relacionamento, entre outros. O marketing de relacionamento “[...] enfatiza a manutencéo
de relacionamentos lucrativos e duradouros por meio da criacdo de valor e satisfacdo
superiores para os clientes” (KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p.431). Por isso, hoje se
tem uma busca crescente por um relacionamento humanizado no momento de atender as
necessidades dos clientes.

Logo, o surgimento do marketing de relacionamentos se deu através do contato
com o cliente, 0 marketing em geral é o desenvolvimento de relacdes, e através do
marketing de relacionamento é possivel desenvolver ferramentas e meios que estreiam
essas relagbes podendo desenvolver um relacionamento perece e o encantamento do
cliente levando sua fidelizacdo e a tendéncia é que esse cliente se torne um indicador do

Seu servico.

2.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O mercado atualmente vem lapidando a visdo que o cliente € um dos bens mais
valiosos para uma organizagdo, uma vez que o proposito da empresa visa atender as
necessidades do cliente e tem o poder de construir uma relagdo satisfatoria com o seu
consumidor. De acordo com Kotler (1998, p.30), “marketing de relacionamento ¢ a
pratica da construcdo de relacGes satisfatorias de longo prazo com partes-chave (...), para

reter sua preferéncia e negocios em longo prazo”. Madruga (2010, p.20) ressalta:

Marketing de relacionamento definitivamente € atrair, realgar e intensificar o
relacionamento com clientes finais, clientes intermediarios, fornecedores,
parceiros e entidades governamentais e ndo governamentais, através de uma
visdo de longo prazo na qual ha beneficios mutuos.

O processo de entendimento das necessidades do cliente parte do principio da
construcdo de uma comunicagdo profunda e personalizada, uma vez que suas
necessidades vao se alterando com a evolucdo de fatores sociais, econdmicos,
tecnoldgicos entre outros. Segundo Vayra (1992), em um mercado competitivo, a
necessidade de satisfazer os clientes e fideliza-los torna-se fundamental, com isso a
empresa deve estar atenta aos desejos e necessidades dos clientes, sendo essencial uma
boa comunicacdo entre as partes. Além disso, o0 processo de construcdo de

relacionamentos necessita de um conhecimento profundo de mercado e entender as reais
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necessidades dos clientes. Kotler e Armstrong (2007) afirmam a importancia de elaborar
estratégias direcionadas a construgdo do relacionamento, sendo estratégias que possam
atender as necessidades do cliente, mas também superar suas expectativas por um produto
e servico atingindo relacionamentos lucrativos diante das estratégias organizacionais.

A construcdo desse relacionamento pode se basear nas estratégias do marketing
relacionado. Segundo Gordon (1998), o marketing de relacionamento pode ser definido
como o processo de continua identificacdo, bem como de criacdo de novos valores com
consumidores individuais, compartilhando seus beneficios durante um ciclo de parceria.
Dessa forma, a organizagdo necessita a compreensdo e gestdo de uma colaboragéo
crescente entre fornecedores, sendo um dos tipos de clientes selecionados para a criagdo
e o compartilhamento de valores mutuos pela interdependéncia e alinhamento
organizacional. Logo, é possivel visualizar o marketing de relacionamento como um
conjunto de estratégias destinado ao entendimento e a administracdo do relacionamento
entre uma organizagdo e seus clientes, visando aumentar o valor como marca, e
consequentemente, os rendimentos a longo prazo.

O objetivo do marketing de relacionamento € manter o cliente ao longo prazo
criando uma relacéo de Co dependéncia benéfica e lucrativa. O autor Holtz (1994) afirma
que para se ter um programa completo de relacionamento com clientes, é necessario que
alguns objetivos devam, pelo menos, estarem inclusos. S&o eles:

« Transmitir confianca e seguranca ao cliente para que ele acredite em vocé e na

sua empresa, e consequentemente naquilo que vocé promete e no produto que

vende.

« Desenvolver no cliente um senso de lealdade em relacdo a vocé como um

fornecedor de produtos ou servicos Uteis e valorosos.

e Motivar o cliente a Ihe comunicar suas ideias, expectativas, sugestdes e

comentarios.

« Fazer com que o cliente se identifiqgue com sua empresa, ou seja, que tenha a

sensacao de fazer parte dela.

A forma de saber se a organizacao esta alcangando um relacionamento construtivo
com seus clientes € a comunicacdo. Peppers e Rogers (1994, p.12) afirmam “o elemento
mais indispensavel da sua relacdo com cada cliente no futuro a dois sera o dialogo e o
feedback”. Logo, para que haja sucesso com relacionamento com cada cliente ¢é

necessario a constancia de feedbacks e o didlogo entre as partes.
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Com o uso do marketing de relacionamentos e utilizagcdo do marketing digital €
possivel que as organizagBes consigam entender os habitos e costumes de seus clientes
de forma mais aprofundada utilizando seus dados de acordo com regulamentos pela Lei
Geral de Protecdo de Dados Pessoais (LGPD). Além disso, atraves dessas estratégias
planejar suas ac¢Oes buscando a satisfacdo dos mesmos, tornando-os cada vez mais fiéis
aos produtos e servicos, mas também um canal de divulgacdo e indicacdo da organizacao

recomendando-a para outras pessoas.

2.3 MARKETING DIGITAL

O marketing digital possui a mesma transitoriedade do marketing tradicional, o
que difere, sdo as ferramentas de comunicacdo e distribuicdo de informagbes que sédo
realizadas por meio de recursos digitais para a promocao de produtos, servi¢os, marcas e
outras ideias. As principais ferramentas do marketing digital sdo a internet, seus websites
e também as midias sociais tais como Facebook, Twitter, Instagram e entre outras que
estdo surgindo a cada dia. O marketing digital tem como foco principal desenvolver
estratégias de marketing através da internet, em que as organizacdes se 0s consumidores
estdo buscando a interatividade como meio dos relacionamentos, o que vem
proporcionando uma troca de informacdes rapidas, espontaneas e personalizada. Segundo
Oliveira (2000, p.4) defende que “Web marketing ou Marketing Digital, corresponde a
toda concentracdo de esforco no sentido de adaptar e desenvolver estratégias de marketing
no ambiente web”.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) na publicagdo “Marketing 4.0”, que aborda
0 marketing sob uma perspectiva digital, defendem a adaptabilidade para as mudancas
que estdo ocorrendo na sociedade, por isso as empresas e profissionais de marketing
precisam se adaptar a mudanca de mercado e inovar em diversos setores da organizacéo,
em especial no marketing pelo seu papel Unico de obter resultados. O marketing possui
uma funcdo fundamental no sucesso das organizacdes, considerando que todas as areas
organizacionais de uma empresa dependem da demanda por produtos, sejam eles bens ou
servicos. Em meio a cenarios econdmicos desafiadores, o marketing se mostra ainda mais
importante, pois nesses periodos a demanda por produtos passa a ser o fator mais
importante, uma vez que ird garantir o lucro e a sobrevivéncia da organizacdo (KOTLER,;
KELLER, 2012).

Fascioni (2007), traz a definicdo de marketing digital, como uma forma de se

realizar o marketing por meio de a¢des de comunicagdo que as organizagdes utilizam com
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recursos digitais os quais séo representados via Internet. O conceito conduz com 0 mesmo
conceito do marketing tradicional, uma vez que ambos tém o propdsito de descobrir 0s
desejos e necessidades dos consumidores, e dessa maneira seja ofertado um servico ou
produtos de real valor. Logo, quando € realizado estratégias utilizando os meios digitais
e conquistando a sua audiéncia por meio do marketing digital é possivel proporcionar a
satisfacdo de ambas as partes, consumidores e organizacoes.

A revista Havard Business Review defende que o marketing precisa ser sempre
lembrado a sua origem e acrescentar o olhar para o atual mercado. Por exemplo, uma
premissa do marketing era sempre conhecer o seu cliente, com as novas tecnologias e
utilizando do marketing digital o principio se modifica quando o profissional de
marketing necessita inicialmente conhecer seu cliente segmento. Além disso, o artigo
aprofunda que a mensagem que o marketing precisa passar por meio da internet é estar
pessoalmente alinhado a situacdo e valores de um individuo, em oposi¢do a demografia,
como idade e género. Logo, o propo6sito do marketing digital é criar uma conexao pessoal
e humana dentro de qualquer mensagem comercial, o que requer a defini¢do de segmentos
de consumidores que descrevam as pessoas de acordo com multiplas dimensGes que
influenciam seu comportamento de compra, por isso é importante que entenda o produto
e servico o qual serdo desenvolvidas agdes dentro do universo de conhecimento do
marketing (BALIS, 2021).

2.3.1 Plano de marketing digital

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) o marketing se desenvolveu até a sua
versdo 4.0, o qual surge da consolidacdo do mundo digital e da necessidade das empresas
estarem presentes também nesse ambiente. Desta forma, somam-se aos demais conceitos
a ideia do marketing de relacionamento com os consumidores, assim como 0 uso de seus
respectivos dados como fonte de mensurar as mudancas de comportamento de seus
consumidores. Além disso, os autores defendem que oferecer produtos em massa ja ndo
é uma estratégia eficiente, por isso com o aumento da concorréncia € eficaz que o
marketing segmente sua base de cliente, a partir dessa segmentacdo sera possivel a co
criagdo com seu nicho de mercado fazendo que seus clientes facam parte da sua empresa

Uma vez definido o que € marketing e seus segmentos como o marketing digital,
marketing de servigo e marketing de relacionamento, é importante definir o Planejamento

de Marketing. Segundo Kotler (1998), o planejamento de marketing é definido como uma
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estratégia de planejamento de tomada de decisdes referente ao mercado-alvo da empresa,
seu posicionamento de mercado, o desenvolvimento de novos produtos, definicdo de
preco, seus canais de distribui¢do, sua comunicacao e promocao. E nesse contexto, onde
€ necessario desenvolver estratégias no marketing do segmento de atuacdo da empresa
surge a necessidade de elaborar um plano de marketing, o que ¢é definido pelos autores
que Ferrel e Hartiline (2009) como um documento de acdo para o profissional de
marketing, o qual é visto como um manual para gestdo de acdes que possibilitem
atingirem determinados objetivos tracadas nesse planejamento.

Além disso, os autores completam que que este "[...] pense no plano de
marketing como um documento de acdo - € o manual de implementacdo, avaliagdo e
controle de marketing” (FERREL; HARTLINE, 2009). Sendo um documento é
importante pensar na elaboracdo desse plano e em sua estrutura, por isso 0s autores
Grewal e Levy (2014) colocam que elementos como a analise da situa¢do da empresa,
suas oportunidades e ameacas, suas estratégias de execucao e os resultados financeiros,
devem compor o plano de marketing. Além disso, o documento deve estar condizente
com 0 mercado e a necessidade dos seus consumidores, por isso hoje com o avango da
tecnologia é possivel desenvolver um plano de marketing focado em estratégias digitais
que possibilitem as organiza¢Ges segmentarem seus nichos e estratégias para meio online
e desenvolverem um documento com objetivos e métricas em agdes que possibilite a
construcdo da sua marca hibrida, online e offline.

Para o sucesso de um plano de marketing sendo focado em estratégias para seus
canais digitais, Ferrel e Hartline (2009) defendem que € preciso compreender quatro
fatores. O primeiro fator seria a abrangéncia, que implica incluir todas as informacdes
necessarias. O segundo fator fala da flexibilidade do plano de marketing, que precisa estar
apto a adaptar-se diante de mudancas e desafios. O terceiro fator que os autores destacam
¢ a consisténcia com o0s objetivos organizacionais. Por fim, a logica, ou seja, 0
entendimento do plano de marketing. Logo, o desenvolvimento desse documento é
importante estar estruturado nesses quatro fatores para sua elaboracdo obtendo resultados
eficazes em seus canais digitais no momento da validacdo das agdes definidas nesse
documento.

O planejamento do plano de marketing € um processo formal, detalhista, de
intenso raciocinio e de total cooperacdo entre diversas pessoas e departamentos da
empresa (marketing integrado), e consiste em acOes para identificar oportunidades de

forma inteligente e compativel com seus recursos humanos, financeiros e diferenciais da
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empresa, definindo metas (o que fazer) e estratégias (como fazer). E indispensavel o
dominio de todo o processo pelo profissional de marketing, de forma a reduzir as

incertezas e 0s riscos, principalmente os financeiros. Segundo Las Casas (2001, p.36):
"Ha diferencas entre o planejamento de marketing e o plano de marketing. O
planejamento de marketing é o processo que considera uma série de etapas
desde o estabelecimento de objetivos até a escolha das estratégias para
determinado momento. O plano de marketing é o resultado final desse

procedimento, com sua materializagdo & comunicacao escrita”.

Os planos de marketing podem ser divididos em duas categorias:

o Planos anuais de marketing: de forma geral, fazem parte do orcamento anual

da empresa e envolvem todos os produtos comercializados pela organizacéo.

« Planos de lancamento de novos produtos: normalmente € um periodo de cinco

anos e tem o objetivo de aprovar o or¢camento e a programacéo do langamento de

um novo produto especifico ou de uma nova linha de produtos. Apos a aprovacéo,

este plano passa a fazer parte do plano de marketing anual da empresa

(AMBROSIO, 1999).

Existem trés niveis fundamentais de planejamento:

« Planejamento Estratégico: baseia-se na definicdo dos objetivos maiores da

empresa, abordando questdes globais, genéricas e de longo prazo, sendo

desenvolvido pela diretoria da empresa, se materializando na forma de um

documento denominado plano estratégico.

« Planejamento Tatico: envolve um departamento da organizacdo, trazendo o

planejamento estratégico para mais perto da realidade do mercado por meio de

planos especificos para cada unidade da empresa. Este planejamento se

materializa em um plano de marketing de médio prazo (um ano).

« Planejamento Operacional: é gerado a partir do planejamento tatico, sendo de

curto prazo (menos de um ano), se materializando em planos operacionais sob a

forma de procedimentos, orcamentos, programas e regulamentos (AMBROSIO,

1999)

Segundo Campomar e lkeda (2012, p.84), “o marketing ¢ a base ¢ o fim da
estratégia de negdcios, proporciona uma estrutura analitica, bem como 0s meios de
identificar uma forma efetiva de diferenciagao”. O processo de elaboracdo de um plano

de marketing digital depende dos objetivos a serem atingidos pela organizacdo, sendo que
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a quantidade de informacgdes e a sofisticacdo que esses documentos estdo atrelados aos
objetivos e tipo de organizacdo. Segundo Las Casas (2001) “uma grande empresa, por
exemplo, elaborard planos mais sofisticados e detalhados, enquanto uma pequena
empresa incluira em seu planejamento as informagdes extremamente essenciais”. Logo,
podemos visualizar planos volumosos e profundos, mas também sucintos e objetivos.
Além disso, na etapa de elaboracdo desse documento, qualquer que seja a natureza, é
importante que este deve ser flexivel, uma vez que que vivemos em um mundo de
constantes mudancas serd necessario adaptar ao longo do tempo (MARQUES, 2014).

Chaffey e Smith (2013) defendem o modelo SOSTAC, no qual componentes que
formam o marketing digital sendo: andlise da situacdo atual da organizacdo (SWOT),
definicdo dos objetivos do marketing, o desenho da estratégia, definicdo das taticas,
desenvolvimento de acdes, e por fim, o controle e avaliacdo da performance. Essa
estrutura proposta pelo autor é abrangente, o que permite uma fécil adaptacdo a qualquer
tipo de organizagdo, mas também muito detalhada sendo um modelo comumente
utilizado.

Marques (2014) propdem uma estrutura que se inicia com uma introducdo ao
plano de marketing, prosseguindo para uma analise SWOT e BCG, analise interna e
externa da organizacao; definicdo dos objetivos; segmentacdo dos publicos; defini¢do do
posicionamento da organizacdo; selecdo das ferramentas de acdo; determinacdo do
orcamento; cronograma e elementos de controle e avaliagdo, e por fim, um breve resumo

de todos os aspectos do plano.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O desenvolvimento do plano de marketing digital para a DGV corretora de
seguros se definiu como uma pesquisa de natureza qualitativa, uma vez que considerou
as estruturas sociais, uma investigacdo onde se planeja chegar, preocupagdes com o
processo considerando o contexto fisico-estrutural. A partir disso, visto a necessidade de
um plano de marketing digital percebeu-se que o problema do estudo preocupa se com
aspectos da realidade organizacional, ndo podendo ser quantificado.

Uma das principais caracteristicas de pesquisas qualitativas € a explicacdo dos
porqué das coisas desenvolvendo-se a partir dos significados, motivos, aspiracoes,
crencas e atitudes, o que tem o pertencimento da complexidade no campo das relacGes
(GERHARDT; SILVEIRA, 2009). Completando essa visdo, Chizzotti (2006, p.89)
coloca ainda que “a finalidade de uma pesquisa qualitativa € intervir em uma situacao
insatisfatoria, mudar condi¢des percebidas como transformaveis, onde pesquisador e
pesquisados assumem, voluntariamente, uma posic¢éo reativa”

Além disso, a pesquisa qualitativa tem como um dos aspectos a técnica de
descoberta de acontecimentos através da observagdo dos participantes, ouvir as historias
e entrevistas ndo diretivas. A partir dessas técnicas Chizzotti (2006, p.85) defende o

seguinte posicionamento:
A pesquisa qualitativa privilegia algumas técnicas que coadjuvam a
descoberta de fendmenos latentes, tais como a observagdo
participante, histéria ou relatos de vida, andlise de conteldo,
entrevista ndo-diretiva etc.

3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

A pesquisa tem natureza aplicada, uma vez que tem a necessidade de conhecer o
contexto para a aplicacdo de resultados. Além disso, a pesquisa aplicada ¢ “Motivada pela
necessidade de resolver problemas concretos, mais imediatos” (VERGARA, 1998, p.45).
Por isso, a pesquisa aplicada estd em torno dos problemas presentes nas instituicoes,
organizagOes, grupos ou atores sociais. Esta empenhada na elaboracao de diagndsticos,
identificagdo de problemas e busca de solugdes” (THIOLLENT, 2018, p.36). A pesquisa
tem uma natureza aplicada, utilizando a abordagem qualitativa, uma vez que tem a

preocupacdo com aspectos da realidade, a qual ndo podem ser quantificados, sendo
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compreendidos de acordo com a respectiva relagdo social observada. Gil (2009, p.133)
ressalta:

“A analise qualitativa depende de muitos fatores, tais como a natureza dos
dados coletados, a extensdo da amostra, 0s instrumentos de pesquisa e 0s
pressupostos tedricos que nortearam a investigacdo. Pode-se, no entanto,
definir esse processo como uma sequéncia de atividades, que envolve a
reducéo dos dados, a categorizacdo desses dados, sua interpretacdo e a redacdo

do relatorio”

Segundo Goldenberg (2004), a pesquisa qualitativa tem como objetivo central a

investigacdo de um grupo social, uma empresa, uma localidade.
3.2 PERCURSO METODOLOGICO

Na primeira parte da pesquisa € realizada uma analise interna com o objetivo de
compreender a situacdo atual da corretora de seguros, as estratégias ja adotadas, objetivos
de longo prazo, posicionamento atual da empresa em comparagdo com empresas
semelhantes que atuem no mercado securitario e perfil do pablico alvo. Além disso, sera
realizado a avaliacdo do ambiente externo onde se situa 0 mercado de corretoras de
seguros e suas estratégias no marketing digital.

Em uma segunda fase, é elaborada a analise SWOT, um diagnostico que
acrescenta um valor suplementar a andlise interna e externa e prepara decisdes
operacionais e estratégicas. Logo, tratando-se de um plano de marketing digital é
necessario estudar o posicionamento das empresas e a utilizacdo dos recursos digitais

disponiveis, assim como a sua concorréncia atual no ambiente online.
3.3 COLETA DE DADOS

A coleta de dados do diagndstico da corretora de seguros € desenvolvida
essencialmente com base em informagdes da organizacdo. Mais especificamente seréo
recolhidos dados sobre: missdo e valores; forma que a empresa esta estruturada e
organizada; posicionamento no mercado. Marketing - Mix, e finalmente os clientes. Por
outro lado, a anélise externa utilizara como recursos, essencialmente, websites externos,
e paginas das outras organizagdes nas midias digitais. Nesta fase serdo estudados os

principais concorrentes da DGV Corretora de Seguros, mas também sera analisada a
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analise de mercado digital das empresas em corretagem de seguros no Brasil, recolhendo
informacdes de websites, como o Superintendéncia de Seguros Privados (SUSEP).
Em relacdo aos instrumentos utilizados pela pesquisa temos:
A. Pesquisas bibliogréficas, oriundos de artigos cientificos, livros e materiais
publicados na internet
B. Entrevistas, onde serdo feitas perguntas pela autora para os sécios da corretora
a fim de obter informacdes por partes dos entrevistados sobre dados da corretora
de seguros.
C. Informagdes internas, como a aluna tem um fécil acesso as informacdes da
organizacédo para informac6es e indicadores de desempenho, serdo utilizados o

Google Analytics, que fornece métricas como o publico alvo.
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4 PLANO DE MARKETING DIGITAL

A DGV Corretora de Seguros esta ha 20 anos no mercado securitario, e com a
experiéncia de mercado e os avangos de tecnologia, € visivel mudancas de consumo na
sociedade e empresas no mercado securitario viram a necessidade de investirem em
inovacéo, tecnologia e esforgos voltados para o marketing digital. A construgdo desse
planejamento estratégico em marketing digital é baseada na conexdo entre corretora de
seguros e segurado, o qual precisa estar estruturado por estratégias de marketing digital
bem definidas através do plano de marketing digital. Dessa forma, o plano possibilitara
acOes e estratégias que sdo capazes de cumprir com a missdo de comunicar uma marca
que traga autoridade, seguranca e seus principais diferenciais de servico para a

comunidade e a sua base de clientes.
4.1 ANALISE DO AMBIENTE SECURITARIO NO BRASIL

O mercado de seguros no Brasil vem crescendo de forma consistente apds o inicio
da pandemia do coronavirus. De acordo com a Agéncia Brasil, no primeiro semestre de
2021 o mercado securitario teve um aumento de 19,8%, com uma arrecadacgdo de R$145,1
bilhdes, um numero que supera o0 segundo semestre de 2019, antes da pandemia de
R$144,7 bilhdes. Esse aumento visivelmente no mercado tem destaque no segmento de
pessoas, o qual inclui vida e previdéncia, ainda a Agéncia afirma que esse segmento teve
uma evolucéo de 24,7%, seguido pelos segmentos de danos e responsabilidades (15,4%)
e titulos de capitalizacdo (8,4%) (GRANDA, 2021).

O aumento visivel no segmento de vida e previdéncia tem sua causalidade na
concepgdo da populagdo os riscos e as vulnerabilidades a que estamos expostos. Além
disso, o consumidor comeca ter um olhar para o seguro de vida como um investimento
de protecdo para sua familia e compreender que o seguro faz parte da sua protecédo a longo
prazo e ter uma maior sensibilidade com suas conexdes familiares e proximas.

Ainda no segmento do seguro para pessoas, Granda (2021) ressalta a atengéo para
os seguros VGBL (Vida Gerador de Beneficio Livre) e PGBL (Plano Gerador de
Beneficio Livre), os quais sdo, respectivamente, seguros de pessoas e seguro de
previdéncia. Essa classe de seguros terd um fator de competi¢éo adicional, com 0 aumento
da taxa de juros bésica Selic, pois com a crescente de juros, 0s seguros passaram a ter um

diferencial competitivo, ofertando o produto da previdéncia com uma oferta de preco com
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maior custo beneficio. O setor de seguro de vida cresceu, na visdo do executivo Helder
Molina, presidente da seguradora Mongeral Aegon, pois as mortes provocadas pela
pandemia demonstraram para a populacdo o propdsito que o seguro de vida foi criado
para imprevisto relacionados a salde, pois a imprevisibilidade existe e a necessidade de
estar preparado precisa ser prioridade na visdo do consumidor (BUENO, 2021).

Para Molina, presidente da seguradora Mongeral Aegon, o consumidor esta mais
atento ao produto e mais aberto a ouvirem e compreenderem os beneficios que ele pode
oferecer, por isso € papel das corretoras de seguros investirem na educagédo da sua base
de clientes demonstrando o valor da protecdo familiar e estar seguro das
imprevisibilidades. Uma das principais ferramentas que as empresas do mercado de
seguros podem fazer € investir em estratégias de marketing digital para o seu
posicionamento e construir uma conexdo com a sua audiéncia demonstrando o valor dos
seus produtos de seguro e educando o seu publico, uma vez que esses demonstram mais
flexibilidade e compreensdo da importancia dos seguros como forma de protecdo e

investimento a longo prazo (BUENO, 2021).
4.1.1 Analise de estratégias de marketing no mercado securitario

O marketing no mercado securitario, ressaltando as corretoras de seguros
apresentam dois grandes desafios sendo a diferenciacdo na concorréncia atraves das
vantagens competitivas e 0s meios que possam descomplicar a venda por meio do
marketing digital. Uma vez que, o mercado de seguros apresenta uma série de
complexidade desde o momento que o cliente tem a intencdo de compra através das
cotacGes até o fechamento de uma apdlice de seguros. Por isso, € papel das corretoras de
seguros possuirem estratégias que saibam de onde elas estdo partindo e onde querem
chegar e as pessoas as quais elas querem ter a atencdo, por ser um mercado muito amplo
€ necessario nichar o seu produto que sera priorizado pelas corretoras, e a partir disso ter
uma ramificacdo que faca sentido para o seu publico, por exemplo o seguro de pessoas
como produto central e ofertar servigos financeiros, como os titulos de capitalizagédo
sendo secundarios.

O marketing securitario, assim como em outros setores, exige a ampliacdo de
diferentes plataformas de comunicacdo que realizam a integracdo dos canais de
comunicacgdo. O marketing digital estratégico para as corretoras de seguros, de uma forma

geral, deve estar direcionado para geragdo de leads, ou seja, para a identificagdo de
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pessoas que sejam o perfil e interessadas nos servigos oferecidos. Dessa forma, um lead
é aquela pessoa que deixa seus dados pessoais de forma voluntaria em pégina
denominadas landing pages, normalmente, em troca dessa disponibilizacdo a estratégia é
ofertar materiais ricos, como ebooks interativos, guias online e outros contetidos que
disponibilizam informacGes sobre aquele servigo. Essa estratégia é uma forma eficiente
de coletar informagdes sobre uma pessoa, ou um potencial cliente que se interesse por um
tema retratado, essa jornada quando efetuada com materiais que descrevem o valor
daquele servico e como ele pode ajudar a se proteger da imprevisibilidade transformando
um visitante em lead qualificado. Logo, o lead pode ser abordado posteriormente pela
equipe de vendas, a qual fard uma pré-qualificacdo e entrara em contato para entender
qual o seguro serd o mais condizente com o perfil de busca.

A estratégia de atrair o cliente através de acdes online € difundida pelo inbound
marketing, o qual sugere a¢cdes como site corporativo e blog corporativos como uma
plataforma de conteldos sobre seus servicos, o qual ira ajudar seu potencial cliente em
obter informacdes e entender melhor o seu servigo, como por exemplo os diferentes tipos
de servicos de seguros existentes. Além disso, com a disponibilizacdo de informacdes de
um blog é possivel utilizar estratégia do posicionamento no Google. Uma vez que a
plataforma é uma das principais fontes de busca por informacdes, é importante ter boas
praticas de SEO (Search Engine Optimization). Essa estratégia possibilita que vocé tenha
a otimizacao do seu site e blog para ter um melhor posicionamento no rankeamento no
Google, o que gera trafego pago e autoridade para seu site e blog.

As estratégias do marketing digital excedem a parte de somente atrair o cliente
com estratégia de inbound marketing, um dos principais objetivos que o marketing
securitario precisa ter € construir o relacionamento com a sua audiéncia utilizando
estratégias multicanais. Os avancos tecnologicos demonstraram que as midias digitais
detém a maior parte da atencdo do publico, por isso é importante que as corretoras se
posicionem em plataformas como Instagram e Facebook, nesse espaco as corretoras
precisam focar em geracdo valor e conexdo com o seu publico alvo, demonstrando seus
diferenciais e criando uma atmosfera de conexdo que possibilita a interagdo. Além disso,
ao utilizar essas plataformas pode ser adotado a estratégia das midias pagas
personalizando as ofertas de contetdos, para que a entrega de conteudo seja segmentada
através de uma persona bem definida, e ter pessoas mais qualificadas vendo seu servigo

se tornando potenciais compradores.
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O marketing digital quando utiliza multicanais em suas estratégias para encantar
o0 cliente e ter um relacionamento de qualidade explora o offline, por isso umas das
estratégias que as corretoras de seguros adotam e tem eficacia é o ato de presentear sua
base de cliente com um singelo presente demonstrando a importancia que ele tem para a
empresa, 0 marketing de relacionamento tem suas vantagens uma vez que esses presentes
podem se tornar um post nas redes sociais dos clientes como forma de compartilhamento
pela carinho e atencdo, uma acdo que provoca o impulsionamento de uma marca e tem
um grande posicionamento diante o publico que consome aquele determinado tipo de
servico. Além disso, a estratégia de presentear o cliente pode se tornar uma grande
oportunidade para as corretoras realizarem a estratégia comercial de cross selling, uma
vez criada esse relacionamento com seu cliente sua corretora de seguros se torna de
confianca para outros servicos ofertados, por exemplo servicos financeiros.

Portanto, as acOes citadas tem como objetivo reforcar as competéncias das
estratégias digitais, de modo a melhor adaptar as novas tendéncias e a ser capaz de
cumprir com 0s seus objetivos estabelecidos. Dessa forma, as corretoras de seguros
necessitam ter atencdo na elaboracdo do seu planejamento em marketing digital e
entendendo as a¢lGes que a empresa esta realizando no momento, e quais agdes é
necessarios serem desenvolvidas almejando seus objetivos com o seu planejamento em

marketing digital.

4.2 ANALISE DA SITUACAO

Analisar as acOes atuais das estratégias de marketing digital adotadas na DGV
Corretora de seguros, € um dos pontos principais para o desenvolvimento do plano de
marketing digital, pois é necessario compreender o ponto de partida e 0s aspectos que
necessitam intervencdes e de que modo esta devera ser realizados, assim como conhecer
as condicdes externas do mercado.

Atualmente a organizagdo n&o investe recursos financeiros e ndo possui um
responsavel pela area de marketing, essa decisdo foi tomada em janeiro de 2021 quando
finalizou o contrato com uma empresa terceira que gerenciava suas midias sociais e ndo
obteve um resultado satisfatorio para os socios. Dessa forma, as midias sociais da
organizacdo se encontram “paradas”, com a expectativa de contratar um responsavel
somente para 0 marketing voltado para estratégias do marketing digital que possam
desenvolver um roteiro bem definido com indicadores de partidas e quais sdo os principais

objetivos com o plano de marketing digital.
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4.3 OBJETIVO DO PLANO DE MARKETING DIGITAL

O objetivo geral do estudo é o desenvolvimento de um plano de marketing digital
para a DGV Corretora de Seguros contribuindo para suas estratégias organizacionais
através do seu posicionamento e sua presenca no digital. Por isso, 0 posicionamento
corresponde ao modo que a organizacao se ird posicionar na mente do seu consumidor.
No quesito controle e definicdo de métricas do plano de agdo desenvolvido serdo
utilizados dados secundarios como indicadores de performance que sejam
disponibilizados pelas plataformas web e que permitam acesso continuo efetivando a
etapa de monitoramento do plano de marketing digital.

Além disso, a proposta principal do trabalho é o0 modo que a DGV Corretora de
Seguros se posicionara nas agdes online com o objetivo de desenvolver a intersecgdo entre
acOes e estratégias do online ao lado das acdes ja existentes e estabelecidas no offline,
como os atendimentos fisicos e via telefone desenhando uma experiéncia do cliente
sempre focado em atender a necessidade dele. Como se trata de um plano de marketing
digital, o marketing mix sera baseado nesse contexto para realizacdo do plano de acéo e
definicdo de metas de controle. Sendo:

a. Produto: o produto oferecido é a marca DGV Seguros, e como 0S Servicos

oferecidos na marca podem ser trabalhados no online através da segmentacéo de

seus publicos e na busca de atender a suas necessidades

b. Preco - este “P” do marketing mix sera apenas trabalhado em campanhas

especificas da seguradora em campanhas promocionais, se tratando de um
servigo personalizado, ndo existindo uma padronizacgdo de precos de servigos.

c. Distribuicdo - Sele¢do de plataformas onde sera disponibilizada a marca DGV

Seguros, tendo um ponto de intersec¢cdo com a comunicacéo correspondendo a
canais de promocéo.

d. Comunicacdo - corresponde ao modo que a DGV Seguros sera promovida.

Criando a experiéncia do consumidor no universo online, criando oportunidades
e valor para a marca.

e. Pessoas - definicdo de quantas pessoas serdo necessédrias para uma boa

performance no digital.

f.Processos - é a forma que a organizacdo realiza suas transacfes internas e

externas e sua comunicagéo para gestao.
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No quesito controle e definicdo de métricas do plano de ac¢do desenvolvido serdo
utilizados dados secundarios como indicadores de performance que sejam
disponibilizados pelas plataformas web e que permitam acesso continuo efetivando a
etapa de monitoramento do plano de marketing digital. Dessa forma, € esperado que ter a
apresentacdo dos resultados de forma clara, didatica e aplicavel. Quando é priorizado
resultados de forma coerente e que fazendo sentido para o objetivo da DGV Corretora de
seguros € possivel comunicar a gestdo interna e aos clientes o direcionamento que a
empresa tem, a transparéncia com suas estratégias e os resultados € um cliente com uma
experiéncia melhor de consumo tanto nas agbes online e como na ponte que dos

atendimentos no ambiente fisico da organizacéo.

4.3.1 Roteiro do Plano de Marketing Digital

Segundo os autores Chaffey e Smith (2013), as etapas que compde o plano de
marketing digital, deve prosseguir um passo a passo da seguinte forma:

1.Anélise da situacdo: essa é a primeira etapa em um plano de marketing digital,
uma vez que o ponto de partida na elaboracéo é definir onde se pretende chegar com as
estratégias (objetivo). Nesse momento, a analise é realizada a nivel interno e externo da
empresa. Quando a analise refere-se a nivel interno da organizacéo pode-se usar métodos
analiticos como os KPI’s (Keys performance indicadores), nimero de visitantes do
website, nimero de subscritores, duracdo das visitas, interacGes e a analise SWOT. No
que diz respeito a analise externa da organizacao, inclui uma andlise aos concorrentes,
benchmarking, oportunidades e ameacas externas a organizacdo (pertencentes a analise
SWOT).

2.0bjetivos: nesse segundo passo é definido o que a organizacdo pretende atingir
com as estratégias que serdo utilizadas. Os objetivos podem variar no formato
quantitativo, como aumento de vendas, diminui¢do de custos, aumento de nimero de
usuarios de leads entre outros. Mas também, podem ser qualitativos como acrescentar
valor, criar lagos com os consumidores, acrescentar valor na experiéncia do usuario, criar
um arquétipo de marca que fagca sentido com o propdsito da organizagdo. Contudo, é
importante que 0s objetivos sejam, mensuraveis, especificos, alcancaveis, relevantes e
com prazo definido.

3. Estratégia: é o caminho que a organizacdo ird definir para atingir seus
objetivos, nesse terceiro passo, a estratégia € o guia na defini¢do das taticas para o curto

e longo prazo. Normalmente como as estratégias sdo delineadas em volta do valor do
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consumidor faz mais sentido para o profissional de marketing estratégias de longo prazo.
Dessa forma, é delineado de acordo com objetivos e os recursos disponiveis e podem vir
de complementos com seus canais de vendas, € importante ressaltar que a estratégia
definida sera um acréscimo com as acdes do offline ou se substituira. Logo, nessa etapa
do plano de marketing digital € definido o publico-alvo, o posicionamento da organizagao
e a sua proposta de valor digital.

4.Taticas: nessa etapa é explorado as ferramentas que permitiram dar vazao as
estratégias definidas. As taticas tendem a ser a curto-prazo, flexiveis e tendem a construir
o marketing mix. Segundo o autor Lindon (2004), é necessario ponderar a importancia de
cada uma das variaveis do Marketing-Mix, por um lado ha que escolher aquelas que
poderdo permitir obter vantagens competitivas e, por outro, os recursos financeiros sao
limitados. O Marketing-Mix € o conjunto das decisdes de marketing que resultam das
orientagdes definidas nas etapas anteriores.

5. Acbes: O momento de validagdes e colocar as téticas definidas em execucéo.
O benchmarking, neste momento, é fonte de inspiracdo e gerador de novas ideias, as quais
podem surgir de outras indudstrias e podem ser aperfeicoadas. Nessa etapa as acdes sdo 0s
processos necessarios para implementar as taticas, que podem ser vistas como mini
projetos. Por fim, é importante que a execucdo do plano de acdo seja calendarizada, tenha
um monitoramento constante e um orcamento pré-definido, os quais apontam para 0s
resultados esperados e que assistirdo de base para a avaliacao.

6.Controle: A partir do momento que é colocado em execucdo o plano de acao é
fundamental o monitoramento da campanha e se esta atingindo o target pretendido, mas
também se os resultados obtidos sdo positivos, qual ferramenta tem melhor performance,
qual é o verdadeiro custo da acdo. Além disso, é possivel controlar o comportamento da
concorréncia, pois a acdo de controlar se traduz em um conjunto de mecanismos que
medem a avaliacdo de forma sistematica e continua a performance da organizagdo em
analise. O processo de controle passa pelas seguintes fases: definicdo dos objetivos;
medicdo de performance; diagnostico da performance; acdo de corre¢do. Quando se
aplica os mecanismos de controle de forma eficaz pode evitar riscos que a organizagéo
corre, mas também minimiza as necessidades das agdes corretivas. Para mensurar a
performance do plano de acdo € estabelecido KPI's mensurando os indicadores definidos
na fase analitica da organizagdo e nos objetivos. Convém ainda relembrar que estas
ferramentas constituem despesas para organizacgdo, por isso é importante apresentar um

orcamento realista para organizacao.
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Definido e detalhado o modelo a adotar para o plano de marketing digital, naDGV
Corretora de seguros, o proximo passo requer a determinacdo dos mecanismos a serem

utilizados para a obtencdo dos dados necessarios para o desenvolvimento da estratégia.

4.4 ANALISE SWOT
Ap0s a analise da situacdo foi realizado, conforme exposto no quadro 1, a analise
SWOT da DGV corretora de seguros:

Quadro 1 - Analise SWOT elencando os principais pontos fortes, pontos fracos, ameacas
e oportunidades visto na organizacdo

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
o Estrutura de pessoas enxutas e Falta de investimento e
« Escalabilidade do servigo conhecimento em tecnologia
o Facilidade de expansdo de novos e Inexperiéncia com estratégias de
produtos marketing Digital
o Base de clientes formada o Dependéncia dos socios
OPORTUNIDADES AMEACAS
o Crescimento no setor de seguros de '« Concorréncia com as agéncias
pessoas e servigos financeiros bancarias
e Mudancas de consumo no mercado de |« Aumento de fraude nos sinistros
seguros o Comercializagdo dos seguros por
e Amplo mercado para comercializacao cooperativas e protecdo veicular
de seguros

Fontes: elaborado pela autora (2021).

441 Pontos Fortes

Ao analisar o disposto da analise SWOT para DGV Seguros, é possivel concluir
que a organizacdo tem varios fatores a seu favor, ndo s6 em forcgas internas, mas também
em oportunidades de mercado. No aspecto dos pontos fortes de maiores destaques é ter a
possibilidade de uma equipe enxuta para a operacdo dos servigos securitarios, uma vez
que o mercado digital oferece pequenos esforcos financeiros para que se colha grandes
resultados financeiros.

A Corretora de Seguros € servigo intermediario que interage entre o publico
consumidor e as Seguradoras conveniadas, por isso a operacdo pode ser limitada e os
esforgos voltados para vendas e marketing, e a logistica do servico prestado é de
responsabilidade das seguradoras. Dessa forma, a corretora tem como ponto forte a

escalabilidade, uma vez que é capaz de multiplicar seu faturamento sem o aumento de
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despesas na mesma proporcdo. Logo, a corretora de seguros na visdo das Seguradoras
funciona como um ponto de venda para seus servigos, e oferece a possibilidade que as
corretoras de seguros vendem seus produtos em todo o territério nacional sem a
necessidade de uma estrutura financiada pelas corretoras. Ja as corretoras de seguros
oferecem um mix de seguradoras para seus publicos como possibilidade de ofertar um
servico de maior custo beneficio de acordo com cada perfil do segurado.

Além do fator escalabilidade, as corretoras de seguros quando constroi um
relacionamento baseado em fatores de confiabilidade e seguranca com o seu consumidor,
tendem a ter uma facilidade de expandir seus produtos ofertados para aquele cliente. Uma
vez que, € menos custoso ter uma segunda venda para um cliente que ja esta fidelizado
pela marca do que ter recursos financeiros para a captacdo de novos clientes. Dessa forma,
a corretora de seguros pode ofertar desde seguros voltados para objetos como celulares,
joias a seguros financeiros como titulos de capitalizacdo, consércio e seguro de pessoas,
é importante ressaltar que a DGV corretora de seguros possuem dois corretores de seguros
habilitados pelo 6rgao regulatério a SUSEP (Superintendéncia de Seguros Privados) para
a comercializacdo de todos 0s servigos securitarios.

Um dos maiores pontos fortes que podem ser observados na DGV Seguros é uma
base de clientes ja consolidada, em seus 21 anos de experiéncia € uma marca conhecida
na regido do Triangulo Mineiro, Minas Gerais. A sua atuacdo possibilitou montar uma
carteira de clientes que ja sdo fidelizados pela marca no segmento de seguro de
automaveis sendo um ponto forte para ter a possibilidade de ofertar novos produtos, como
seguros de pessoas e servigos financeiro, mas também estreitar relacionamento com esses
clientes conhecendo suas expectativas com a marca e como a organizagdo pode estar mais
préxima a eles. Um dos maiores marketing que a corretora utiliza é a espontaneidade dos
clientes em sugerir a empresa para o ciclo de convivéncia, essa propaganda € fruto
da satisfacdo que eles possuem na contratacdo dos servicos securitarios e foi através do
marketing de boca a boca que a organizacdo construiu sua base de clientes. O quadro 2,

a sequir, representa o diagndéstico dos pontos fortes apontados pela analise SWOT

Quadro 2 - diagndsticos dos pontos fortes elencados pela analise SWOT realizada acima

Analise Diagndstico
O maior ponto forte da organizacdo em se ter uma
equipe enxuta, € ter uma folha de pagamento
otimizada, tendo custos mais leves e menores
Estrutura de pessoas enxutas ~ comparado aos esforcos no fisico. A equipe
otimizada com a possibilidade de explorar o
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mercado digital possibilita resultados muito
maiores financeiros e estratégicos para DGV
Seguros
O produto securitario € um servico com
possibilidade de escalabilidade, uma vez que a
Escalabilidade do servico corretora € um intermedidrio e € de
responsabilidade das seguradoras parceiras
fornecerem o servico, ofertado por todo territério
nacional.
Com sua construcdo ao longo de 21 anos de
mercado, a DGV Seguros construiu uma carteira de
Facilidade de expansdo de clientes, e isso possibilitou a estratégia de cross
novos produtos selling. Ofertar outros tipos de produtos tem um
custo muito menor do que investir em prospectar
novos clientes. Aumentando assim o numero de
vendas cruzadas.
O maior ponto forte da corretora de seguros é ja ter
uma base de clientes formada e ter a constancia de
conseguir as vendas de renovacgdes Nnos seguros
Base de clientes formada voltados para bens, por exemplo o seguro de
automavel. Hoje, ap6s a carteira formada é possivel
ja ter a previsibilidade de faturamento e tracar
estratégias que possibilitem trabalhar com os
clientes.
Fontes: elaborado pela autora (2021).

4.4.2 Pontos Fracos

A DGV Corretora de Seguros, de acordo com analise SWOT, traz como pontos
fracos elencados pela a autora, a falta de investimento em tecnologias que podem
potencializar as vendas, o posicionamento no online e a construcdo do marketing digital
com a sua base de clientes.

Essa falta de investimento em tecnologia tem como principal gargalo a falta de
uma pessoa qualificada que possa ter a responsabilidade de liderar a implementagéo
dessas tecnologias e o controle delas ao longo do tempo. Atualmente, a empresa possui
como lideres os préprios socios que tendem a ficar sobrecarregados com as vendas e a
administracdo da area operacional do negdcio, limitando-os em suas respectivas
responsabilidades. No entanto, apesar de haver uma limitacdo de tempo e conhecimento,
ja estd como um dos projetos ter uma pessoa responsavel para implementacdo de
tecnologia em vendas, por exemplo um crm de vendas, um software de gerenciamento e
automacao de a¢Oes de marketing, um software de gerenciamento de projetos em equipe.

Logo, investir nessas tecnologias reforca a eficacia de um trabalho em equipe e
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potencializa os resultados com agdes voltadas para o universo do online como forma de
construir estratégias de marketing digital eficazes.

Além da limitacdo em investimentos de novas tecnologias para a corretora de
seguros, 0s socios e administradores possuem uma limitagdo em conhecimento na area de
marketing digital. Uma das alternativas j& aplicadas foi a terceirizacdo de producgéo de
contetido para as redes sociais Instagram e Facebook, porém no periodo de um ano néo
foi visto um retorno na perspectiva de vendas e assim foi pivotada essa parceria. A partir
dessa experiéncia de terceirizacdo, os socios concluirem a necessidade da estruturacdo de
acOes planejadas, implementadas e um plano de a¢gdes com indicadores de controles e a
necessidade de uma pessoa qualificada e com experiéncia com o marketing digital para
que seja responsavel sobre esse projeto e construir um time internamente para ter um
planejamento, acdes e objetivos tracados e alinhados e que traga resultados a longo prazo
no marketing digital da corretora de seguros.

O ultimo ponto fraco elencando foi a dependéncia que a corretora de seguros tem
do trabalho que os sécios realizam dentro da organizacéo, sendo os principais vendedores
da empresa, com 5 funcionarios. Além de socios e administradores eles realizam o
trabalho de vendas, por isso criam uma centralizacdo de cargos e funcgdes, tendo a
limitacdo de tempo que é necessario para desenvolver estratégias e gerenciamento de
processo e equipe. Por isso, um dos principais desafios é delegar tarefas e estruturar um
time de vendas qualificados que possam dar continuidade nas vendas com o objetivo que
os sécios tenham a funcdo de liderar, gerenciar e controlar cada departamento e ndo ocupe
mais funcbes operacionais. O quadro 3, abaixo, representa o diagnostico dos pontos

fracos apontados pela analise SWOT

Quadro 3 - diagnosticos dos pontos fortes elencados pela andlise SWOT

Pontos Fracos Diagnéstico
A DGV Seguros, hoje, é limitada no fator de conhecimento e de
Falta de uma pessoa responsavel pela area de marketing. Como

investimento e consequéncia disso, existe a terceirizagdo e a insatisfacdo com
conhecimento em  os resultados obtidos. A organizagdo se limita aos sécios que
tecnologia necessitam delegar essa responsabilidade para uma pessoa apta
que possam ter o perfil de lideranca e conhecimento em

marketing e tecnologias para ter o resultado almejados no online

Os sacios e lideres da empresa, ndo tiverem a oportunidade de

estudar a area de marketing digital uma vez que existem

prioridades organizacionais que demandam de seu tempo e

conhecimento. Por isso, a necessidade da contratacdo de um
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Inexperiéncia com  profissional de marketing que tenha experiéncia com o
a estratégias no marketing digital para auxiliar a DGV Seguros na construcao de

Marketing Digital = estratégias e acdes no online.
Uma das maiores dificuldades de uma empresa € a dependéncias
que 0s pequenos negocios tém dos seus fundadores. A DGV
Seguros se encontra nesse cenario, onde a parte de vendas,
Dependéncia dos  gerencial e estratégica se encontra na responsabilidade dos
socios socios. Essa dependéncia ao longo prazo nao é sustentavel para
uma organizagdo que para ter uma expansdo é necessario
designar responsabilidades aos funcionarios. Esse ponto fraco, é
de conhecimento dos sdcios e ja ocorrendo algumas mudangas

nesse sentido.
Fontes: elaborado pela autora (2021).

4.4.3 Oportunidades

Uma das grandes oportunidades vista pela corretora nesse ultimo ano, pés
pandemia é o aumento de procura pelo seguro de pessoas no Brasil, a demanda se inicia
a partir do momento que € visto uma necessidade e uma preocupa¢do com a
imprevisibilidades dos acontecimentos, como a pandemia do Covid-19 aconteceu. A
procura dos seguros de pessoas, como 0 seguro de vida e 0s seguros saude sdo produtos
ofertados que cobrem imprevistos que envolve salde e bem-estar e no momento de uma
fatalidade, como doencas graves, o falecimento ou um acidente que impossibilite o
segurado a trabalhar a Seguradora oferece a cobertura financeira de acordo com a
contratacdo que esta prevista em cada apélice de seguro. Essa demanda por produtos do
mercado de seguros, esta a cada momento mais consolidada no consumidor brasileiro que
esta tendo consciéncia da necessidade da protecdo financeira de sua familia no momento
que se visualiza a falta de estabilidade e a necessidade de ter um produto que possa
amenizar os imprevistos.

A demanda vista nesse ultimo ano, vem consolidando uma mudanca de consumo
no consumidor brasileiro, uma vez que a salde se torna o ponto central para as tomadas
de decisGes e as preocupacdes com o futuro. Em um primeiro momento, 0 seguro no
Brasil era necessario a oportunidade do seguro ser oferecida até o cliente, com a pandemia
e a salde se torna uma preocupacdo o consumidor inicia buscar mais informacoes
referentes a coberturas que podem ser contratadas e os direitos que possam vir adquirir.
Essa mudanga € fundamental para o mercado de seguros, uma oportunidade para a
corretora ofertar cada vez mais esse produto abordando a importancia que esse seguro
oferece para o segurado e os beneficiarios em uma situagdo de imprevisibilidade atraves

desse momento de conscientizagdo dos seguros de pessoas.
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A mudanga de consumo e a conscientizagdo sobre os seguros de pessoas sdo
oportunidades para os corretores, mas também o mercado de seguros é extremamente
amplo na oferta de seus produtos. Por isso, é fundamental que a corretora explore esses
caminhos que precisam estar alinhados com o nicho e a estratégia adotada pela corretora
de seguros. O amplo mercado de seguros, oferece a possibilidade de escolhas de estratégia
de cross selling, as quais precisam estar alinhadas. Por exemplo, os seguros de pessoas
demonstram afinidade com seguros financeiros, como os titulos de capitalizacéo,
consorcios e previdéncia privada. Na escolha de ofertar seguros, apesar de sua amplitude
em oferecer seguros é necessario escolher um produto mée para ser priorizado e a partir
disso ter suas ramificacOes, pois quando a corretora ndo segmenta em um produto pode
causar conflitos de estratégia e até mesmo ndo ter um fortalecimento de marca no publico
consumidor. No quadro 4, a seguir, representa o diagnéstico das oportunidades apontadas
pela anélise SWOT

Quadro 4 - diagnosticos das oportunidades elencadas pela analise SWOT

Oportunidades Diagndstico
Uma oportunidade mercadoldgica, foi a procura maior pelo
seguro de vida e servigos financeiros. O cenario visto
Crescimento no setor  anteriormente era a necessidade de educagdo do mercado
de seguros de pessoas  sobre os beneficios implicitos que o seguro e a protecao
e servicos financeiros ~ financeira tém em situacdes de imprevisibilidade. Apo6s o
momento critico vivenciado por uma pandemia iniciou um
novo comportamento onde ja ndo ha necessidade da educagédo
de mercado e o consumidor tende a querer a conhecer esse
tipo de protecéo.

A maior mudanca no mercado de seguros foi o conhecimento
Mudangas de consumo que a sociedade comecou a ter sobre estar preparado para 0s
no mercado de seguros imprevistos com a vida e com salde financeira. Essa
de vida mudanca de consumo foi um grande passo para as corretoras
de seguros que viram 0s consumidores mais abertos e

flexiveis a contratarem seguros de pessoas.
O mercado de seguros é um dos mercados mais antigos no
Brasil, e ndo estamos perto de viver a sua poténcia de
Amplo mercado para = crescimento, por isso existe um mar de oportunidades para
comercializacdo de  explorar estratégias de vendas, por exemplo o cross selling,
seguros onde as corretoras de seguros precisam fortalecer sua area de
marketing e vendas para possibilitar uma experiéncia Unica
ao seu cliente no momento em que esse busca por protecoes

securitarias.
Fontes: elaborado pela autora (2021).
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4.4.4 Ameacas

Uma das ameacas Vista atualmente é a concorréncia que as corretoras de seguros
tém com as agéncias bancérias, a comercializacdo de seguros pelos bancos é uma pratica
muito comum, e pela proximidade que os gerentes tém com o banco cria-se um elo e a
facilidade da contratacdo. Os produtos do mercado securitario tém a caracteristica de uma
burocracia, para validagdo de documentos, verificacdo de informagdes e por isso 0S
orcamentos tem uma demora maior para serem realizadas, e devido a isso 0 mercado
consumidor tendem a realizar menos pesquisas de precos, custo beneficio de apdlice e
tendem a escolher o produto por praticidade ou uma pratica vista, é a negociacao de
Seguros para aumentar o score no banco.

No entanto, os bancos ndo oferecem uma pessoa qualificada que seja habilitado
para as negociacdes, 0os produtos permitam pouca personalizacdo de coberturas pois
trabalham com apenas uma seguradora, o que difere das corretoras que possuem uma
ampla parceria com as seguradoras parceiras oferecendo escolhas mais assertivas em
relagdo ao prego e aos beneficios. Além disso,, o corretor consegue obter varias cotacoes
em seguradoras diferentes, permitindo uma comparacao de pregos e politicas de cada
uma, possibilitando a escolha de um seguro com valores mais baixos e mais adequados
ao segurado.

A concorréncia com as agéncias bancarias tende a ser o motivo da facilidade, por
ja ter um vinculo com os bancos, e a falta de pesquisa de orcamentos vem da burocracia
para o or¢camento dos produtos de seguro. Isso tem como principal fator, pois 0s seguros
tendem ter uma taxa muito alta de fraudes e a¢Ges que burlam o contrato securitéario. As
fraudes prejudicam todo o sistema de seguros, pois todos 0s seguros tendem a ter o
principio da probabilidade de acontecer tal evento, a partir do momento que esse indice
cresce 0s precos das seguradoras necessitam ser reajustados tendo consequéncia na
entrada de novos consumidores devido ao preco ndo estar competitivo. Nesse aspecto é
importante destacar que a constituicdo brasileira no Artigo 171 do Cddigo Penal
Brasileiro aponta como crime obter vantagem ilicita para si mesmo ou terceiros,
mantendo alguém ou uma instituicdo em erro. Logo, caso a pericia do seguro prove que
houve crime de fraude, o segurado respondera criminalmente para a seguradora.

Além das fraudes, uma das ameacas vistas ndo somente pelas corretoras de seguro,
mas também pelas organizacdes que comercializam os seguros de automdveis € a venda

de produtos de protecdo veicular por cooperativas. Algumas associac0es e cooperativas
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estdo comercializando ilegalmente seguros de automoéveis com o0 nome, por exemplo, de

"protecdo”, "protecdo veicular", "prote¢do patrimonial”, dentre outros. Como essas

associacOes e cooperativas ndo estdo autorizadas pela SUSEP a comercializar seguros,

ndo ha qualquer tipo de acompanhamento técnico de suas operagdes. A unica forma legal

dessas associagdes e cooperativas atuarem é como estipulantes de contratos de seguros,

ou seja, contratando apolices coletivas de seguros junto a sociedades seguradoras

devidamente autorizadas pela SUSEP, passando a representar seus associados e

cooperados como legitimos segurados. No quadro 5, a seguir, representa o diagnostico

das ameacas apontadas pela anélise SWOT.

Quadro 5 - diagnosticos das ameacas elencadas pela andlise SWOT

Ameacas

Concorréncia com as
agéncias bancarias

Aumento de fraude nos
sinistros

Comercializacao dos
seguros por
cooperativas e protecao
veicular

Diagndstico
A concorréncia com o0s bancos sempre esteve presente nesse
mercado, e as corretoras de seguros. A organizacao enfrenta
concorréncia de preco com essa classe financeira, mas um
fator importante nesse momento para argumentar com o
cliente é a independéncia que as corretoras de seguros tém
com as Segurados e ndo centralizar-se apenas em uma Unica
seguradora, como é de praxe com as agéncias bancérias
Com a popularizagéo dos seguros, principalmente os seguros
de automoveis no Brasil, a seguradoras estdo a cada dia se
desenvolvendo para encontrar fraudes e acdes que burlam o
contrato securitario. Dessa forma, € um movimento para
frear o indice de sinistralidade, uma vez que esse KPI cresce
0s precos dos seguros como um todo tendem a encarecer se
tornando uma ameaca para esse mercado de servicos.
Essa € uma ameaca para 0 mercado de seguros brasileira,
pois 0 mercado de seguros é regulamentado e supervisionado
pela SUSEP tendo um controle e uma segurancga para as
empresas e para 0s consumidores. Uma vez que existe a
comercializacdo de cooperativas e protecdo veicular ndo
existe um Orgao que supervisiona, além que essas protecdes
somente podem ser feitas em apélices coletivas trazendo um
maior risco para o consumidor.

Fontes: elaborado pela autora (2021).

45 OBJETIVOS

Em uma viséao geral, pretende-se desenvolver um plano de marketing digital para

DGV Seguros, o qual tem como principal objetivo a elabora¢do de um documento que

possui informacdes chaves para a estratégia de fortalecimento e posicionamento da marca
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nos canais online. O desenvolvimento do plano devera ser um complemento a estratégia
offline e ndo um substituto.

Ao longo da faculdade de administracdo e em seu estagio em uma corretora de
seguros em Floriandpolis, percebeu-se a importancia da elaboracdo de um documento que
pudesse trazer um norte bem definido para a organizagao, mas também o que se pretende
construir com o0s seus canais online. Nesse sentido, é importante elaborar em um
documento que tragam estratégias que fazem sentido com os objetivos do plano e um
desenvolvimento de acdes e indicadores de controle que permitam mensurar os resultados
que estdo sendo obtidos e realizar os ajustes necessarios.

Além do mais, a DGV Seguros tinha tido uma experiéncia de terceirizar suas agdes
de midias sociais ndo obtendo os resultados desejados, pois as acdes eram genericas e ndo
havia um estudo para entender a prioridade da marca, o0 que seria relevante para o seu
publico tendo um planejamento, organizacdo e clareza em sua comunicacdo ainda
inexplorado. Nesse momento, o plano de marketing digital € uma peca chave e
fundamental para que possa trazer transparéncia para empresa sobre o que se deseja
construir em suas plataformas online e como entender o formato que sera explorado
baseado no seu publico alvo consome. Dessa forma, o objetivo do plano de marketing
digital é desenvolver um documento que possa ter essas informacdes e ser Util para a
organizacdo para trazer um resultado mais eficiente para sua marca em seus canais
online.

Apesar da corretora de seguros ter investido em empresas terceiras obteve um
resultado razoavel, foi visto um aumento do nimero de seguidores em suas redes sociais
(Instagram e Facebook). Por isso, é fundamental que o desenvolvimento do plano de
marketing digital para que se crie um canal de comunicac¢do com o seu publico, o plano
de marketing digital precisa estar alinhado com as expectativas de posicionamento da
marca e com 0s objetivos em cada etapa do plano de acdo e estar constantemente
controlando os indicadores para ajustes necessarios

Dito isso, ap6s compreender qual a percepcdo que a o plano de marketing digital
pode acrescentar para a organizacao, interessa com este plano:

« Adequar a comunicacao nas redes sociais, a clareza na comunicacgéo € o ponto

focal se tratando de redes sociais. A fala precisa estar alinhada com o publico que

esta consumindo o contetido da corretora de seguros. A comunicacdo permite a

consolidacdo de relagBes leais com o publico indo de encontro com conteidos

Uteis sobre os seguros de vida, por exemplo. Nesse momento, a comunicagao
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precisa estar implicita sobre os principais ganhos em se ter um seguro de vida e
0s impactos dos imprevistos na vida das pessoas criando um grau de engajamento
na comunidade.
o Melhorar a experiéncia do consumidor no website, atraves da criacdo de um
blog corporativos com landing pages e contetdos voltados para o seguro de vida
e produtos financeiros, baseado em estratégias de inbound marketing e SEO.
Nesse espaco, pode-se trazer contetdos mais densos e complexos onde podemos
explorar uma comunicacao mais profunda, mas também trazer algo que as pessoas
buscam em sites de pesquisa, como o Google, apresentar contetdos sobre
educacgéo financeira, composicdo de renda familiar e o impacto do imprevisto.
Essas acOes permitirdo que estratégias de inbound marketing e SEO gerem leads
para que o setor comercial possa gerenciar e que facilite 0 momento da venda.
« Melhorar o posicionamento da empresa, como lider de mercado na regido do
triangulo mineiro nas areas de seguro de pessoas e servicos financeiros. Esse
objetivo sera construido a longo prazo, pois a autoridade vem com a constancia e
qualidade na comunicacdo e na criacdo de uma comunidade. O posicionamento
do seguro de pessoas precisa estar alinhado com fatores de acolhimento, porto
seguro, amparo e demonstrar o valor do imprevisto. Por isso, 0 posicionamento
precisa estar na contramédo disso para que se perceba valor agregado ao seguro de
vida.
Para desenvolver estes objetivos € necessario tracar uma estratégia focada e
dirigida a um determinado publico-alvo e que sera esqueleto do plano delineado, servindo

de base para a determinacdo de estratégias de segmentacdo e posicionamento.
4.6 ESTRATEGIAS DE SEGMENTACAO E POSICIONAMENTO

As estratégias colocadas pela DGV corretora de seguros tem como principal ponto
aproveitar a notoriedade que a organizacdo construiu em seus 21 anos de atuagao perante
ao mercado securitario, por isso explorar os canais online de forma coerente e com
estratégias € a materializacdo desse posicionamento no digital. Dessa forma, a
inexperiéncia com estratégias digitais da corretora de seguros pode ser solucionada
através da adequacdo da comunicacdo, onde € necessario trazer a clareza e transparéncia

para o seu publico alvo.
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Um dos principais objetivos organizacionais da DGV Seguros é aumentar o
portfélio de clientes no seguro de vida, por isso esse objetivo é um fator que €
extremamente relevante no posicionamento e segmentacdo da marca em Sseus canais
digitais. O posicionamento precisa estar alinhado com o conteudo e formato que serdo
entregues para as pessoas. Hoje, é possivel notar que a moeda de troca mais valiosa da
internet € a atencdo das pessoas, por isso 0 posicionamento da marca precisa ser
estratégico e auténtico para ter fit cultura com o seu publico. A corretora de seguros quer
se posicionar como referéncia nos seguros de vida, para isso é preciso estudar o
comportamento das pessoas, e trazer a utilidade desse produto que possui ganhos
invisiveis no primeiro momento.

A estratégia do posicionamento do seguro de vida no mercado securitario tem sido
mais forte, quando a sociedade brasileira esteve em um momento pandémico, e ainda
vivencia uma pandemia. Nesse momento, é importante entender que as pessoas iniciaram
um processo de educacdo de mercado e passaram a questionar sobre a prevencao da
instabilidade de imprevistos. Dessa forma, ao trazer conteido direcionados aos seguros
de vida € um grande timing para usufruir dessa oportunidade de explorar mais esse tipo
de protecdo. Através de uma abordagem implicita, e ndo 6bvia, sobre vender sentimentos
de tranquilidade, amparo, acolhimento e porto seguro no imprevisto.

A abordagem é extremamente importante no posicionamento, uma vez que € um
processo de construcao e tudo na marca serd um prisma para esse posicionamento. Por
IS0, as acOes precisam estar coerentes com o que o cliente deseja, e como 0 seguro de
vida serd util para servi-lo. Além disso, o posicionamento também se refere aos formatos
que o conteido sera disponibilizado, o conteddo é muito importante, mas as formas
podem ser até mais importantes. A esséncia dos meios digitais tem sua predominancia a
visdo, investir em qualidades de imagens, em uma linguagem simples e ao mesmo tempo
de forma culta, usufruir das psicologias das cores trazendo uma marca que reflita
seguranca, tranquilidade, forca e leveza fazem parte de um posicionamento que trazem
beneficios implicitos de serem explorados pelo seguro de vida e a0 mesmo tempo
construindo inconscientemente a autoridade da DGV Seguros perante a sua comunidade.

O posicionamento precisa estar alinhado com a segmentacéo do publico alvo do
seguro de vida, uma vez que esse publico tem comportamentos, vivéncia e um lifestyle
caracteristico para ter a procura por essa protecdo. Nesse momento, é necessario saber
para quem voceé esta contando a historia sobre a utilidade desse tipo de produto e construir

autoridade nesse tipo de assunto.
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Desse modo, a estratégia de conhecer seus consumidores exige a determinag&o de
um publico alvo voltado para o seguro de pessoas. Para este trabalho foram determinados
dois tipos de alvos pessoas, com base nos insights das midias sociais (Instagram,
Facebook e website) e com a base de dados da corretora de seguros pela plataforma Agger
Seguros. Assim foi recolhido informacbes dessas fontes sobre faixa etaria, sexo,
interesses e comportamentos dos consumidores, sendo:

Persona 1: Homem de 33 a 44 anos, residente nos estados de S&o Paulo, Minas
Gerais, casado e que possui trabalho. Tem como principal hobbies frequentar academia
ou realizar algum esporte, viajar com a familia, estar com amigos e familia. E consumidor
dos meios digitais, tendo conta no Facebook e no Instagram, mas tem uma personalidade
e atitude discreta. Uma pessoa simples, mas com um poder financeiro dentro do padréao e
tem como prioridade a seguranca patrimonial da familia.

Persona 2: Homem e mulher entre 30 a 45 anos, com filhos e que s&o
microempreendedores, trabalham no setor privado. Tem como principal hobby, estar com
0S amigos, Vviajar, apreciar festas, estar em contato com a natureza, ouvir musica,
frequentar academias, ir ao cinema. E consumidor dos meios digitais, tendo conta no
Facebook e no Instagram e possui uma presenca maior nas plataformas digitais, mas
também aprecia a seguranca patrimonial pensando na seguranca dos pais ou pessoas
queridas.

As duas pessoas tém em comum gosto a seguranca da familia e das pessoas que
sdo importantes em sua vida, além disso tem um poder aquisitivo maior possibilitando
uma qualidade de vida, o que pode ser explorado nas plataformas digitais. Por isso, é
importante criar conteddo com um storytelling voltados para 0s momentos em que 0
seguro fez a diferenca, os beneficios de uma seguranca familiar baseado na
imprevisibilidade dos acontecimentos, mas também criar uma comunidade que possa
receber um contetddo leve com dicas sobre lifestyle, viagens, cuidado com a salde,
conteudos sobre composicao de renda familiar. Esses conteudos criaram a conexdo com
estilo de vida vivenciado pelas duas pessoas tendo um elo de conexdo para os produtos
de protecéo a vida.

A partir desses conteudos nas midias digitais em formato mais leve e que explorem
0 sentimento de tranquilidade, forca, autoridade e amparo €& possivel ter um
aprofundamento no formato de post para blog corporativos reciclando conteudos e
respeitando cada formato para midias digitais e para os respectivos canais digitais. Dessa

forma, para melhorar a experiéncia do consumidor no website é sugerido a criagdo de um
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blog para conteddo mais aprofundado em seguro de pessoas, seguranca patrimonial,
riscos e imprevisibilidade, composicdo de renda, trazer situacdes hipotéticas que possam
visualizar o valor agregado no seguro de vida, apresentar situacdes de perdas prematuras
em que o segura consegue ajuda a familia de forma Unica. A partir disso, é possivel ter
uma estratégia de SEO do Google, permitindo mais trafego para o site e ter um aumento
no namero de visitantes que possam se tornar potenciais leads (através das landing pages)
para serem contactados pelo time de pré-vendas da empresa.

Além das estratégias voltadas para plataformas digitais, o objetivo a longo prazo
da DGV corretora de seguros é se tornar referéncia no seguro de pessoas na regido do
Tridngulo Mineiro. Por isso, 0 posicionamento de mercado nesse produto ndo pode se
limitar somente nas plataformas digitais, para se tornar efetivo essa segmentacdo é
sugerida uma parceria com 0s cinco maiores escritorios de contabilidade da cidade de
Uberaba como parceria na oferta do seguro de pessoas para a base cliente dessas
organizacOes. Essa estratégia, € uma negociacdo de ganha-ganha para ambas as partes,
uma vez, que as duas se beneficiard com a oferta de produtos do seguro de vida auxiliando
a educar o mercado sobre a importancia de seguro que proteja sua familia e a DGV
corretora de seguros conseguir atingir um maior publico através dessa parceria ofertando
0 seguro de vida. Essa parceria € muito comum com as imobiliarias da regido no seguro
residencial podendo ser estendida para o seguro de vida com os escritorios de
contabilidade. No quadro 6, apresenta-se as estratégias da corretora de seguros a fim de

atingir os objetivos estabelecidos:

Quadro 6 - estratégias da corretora de seguros para atingir os objetivos estabelecidos

Objetivos Estratégias
Definir as Personas
Criar um calendéario de contetdo nas midias digitais

Adequar melhor a baseado nos interesses desse publico
comunicagéo nas redes ter clareza e transparéncia nas legendas
sociais Responder de forma didatica e aplicavel as davidas via

comentarios e directs do Instagram
criagéo de blog corporativo
linha editorial de blog

Melhorar a experiénciado  criacdo landing pages ofertando e-books, videos,

consumidor no website audios sobre dicas de seguranca patrimonial e lifestyle

Estratégia de SEO no Google
Priorizar contetido para as midias digitais do seguro de
vida.

Melhorar o posicionamento ~ Ter constancia em publicacfes que exploram os ganhos

da empresa invisiveis dos seguros de vida.
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Trazer situacdes hipotéticas e como seguro de vida
podem ajudar a familia
Fazer parcerias com escritorios de contabilidade para
ofertar o seguro de pessoas

Fontes: elaborado pela autora (2021).

4.7 PLANO DE ACAO

No Quadro 07 apresenta-se 0 plano de acdo da corretora de seguros o qual
complementa: objetivo, estratégia, metas, indicadores, responsavel, prazo e recursos

necessarios.

Quadro 7 - Plano de agéo da corretora de seguros

Objetivos

Adequar
melhor
comunicagéo
nas
sociais

Melhorar
experiéncia
do
consumidor
no website

a

redes

a

Estratégias

Definir as
Personas

Criar  um
calendario
de conteldo
nas midias
digitais
baseado nos
interesses
desse
publico
criacdo de
blog
corporativo
linha
editorial de
blog
criacdo
landing
pages
ofertando
e_
books,video
S, audios
sobre dicas
de
seguranca
patrimonial
e lifestyle
Estratégia
de SEO no
Google

Metas

Aumentar
em 10% no
nimero de
seguidores
e aumentar
15% no
engajament
0 das
midias
sociais

Ter 3
postagens
em blog
post por
semana,
criacdo com
uma base de
lead e
aumentar
15% no
nimero de
visitantes
do website

Indicadores Responsavel
% de
comentarios,
compartilhame
nto e directs

Departamento
de Marketing

Ndmero de
visitantes  do
site

Departamento
de Marketing

Cliques no
blog

Ter 100 leads
na nossa base
do RD Station

Prazo Recursos
Até R$1000/més
agosto
de 2022

Até R$
agosto  2000/més
de 2022
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Melhorar o  Priorizar Ter 80% do  NUmero de Departamento Até Sera
posicionamen = contelido conteido post e | de Marketinge agosto  negociado o
to da empresa | para as voltado contetidos Comercial de 2022  valor do

midias para 0 voltados para o comissiona

digitais do seguro de seguro de mento  das

seguro de pessoas e pessoas e parcerias

pessoas e | ter 5  quantas

fazer parcerias parcerias

parcerias com foram

com escritérios | realizadas

escritdrios de

de contabilida

contabilidad = de

e para

ofertar o

seguro  de

pessoas

Fontes: elaborado pela autora (2021).

4.7.1 Agles

Ter um plano de acBes faz parte do plano de marketing digital, as quais
correspondem as acdes que serdo realizadas de acordo com os objetivos e estratégias
estabelecidos. Dessa forma abordaremos de acordo com o0s objetivos que queremos
atingir:

Redes sociais: As plataformas de midias sociais tém suas peculiaridades e
caracteristicas, as quais devem ser respeitadas de forma singular, por isso é importante
estabelecer como serdo geridas de forma individual respeitando o racional por tras de
cada plataforma. Inicialmente, cada rede social tera um formato pensado de forma
individual, mas ao mesmo tempo todas fardo parte de e uma estratégia macro que possam
como um todo funcional de forma integrada. Pois, é importante ter uma linha racional
clara e coesa por tras da comunicacgdo estabelecida com a comunidade, dessa forma sendo
uma comunica¢do unanime e coerente e respeitando o formato e as caracteristicas
especificas de cada uma.

Em seguida, o profissional responsavel pelas redes deve também responder as
mensagens recebidas e aos comentarios feitos, assim como ter atencdo as criticas e as
reclamacdes feitas. Todas as plataformas tém que ser monitorizadas ao longo do dia
e realizar um relatorio para o coordenador e diretor da area para serem analisados 0s
acertos e 0 que sera necessarios ajustes .

As redes sociais trazem a sua esséncia em diversidade de conteudos, por isso é
importante designar um calendario editorial para cada uma das plataformas. Por isso, as

publicacdes tém que ser diarias e com uma prioridade a plataforma do Instagram, a qual
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devem conter duas a trés publicagdes por dia, no Facebook néo se aconselha que sejam
feitas mais de uma publicacédo por dia.

Facebook: A DGV corretora de seguros, ja possui uma conta criada, porém nao
atua fortemente com publicacdes, por isso essa plataforma tem que ser mais exploradas
com conteudo interessados sobre publicagcdes no blog, videos e imagens fortes, textos
baseados em copywriting e que explorem contetdos sobre os beneficios implicitos dos
seguros de pessoas, conteudos de bem estar e saude e lazer criando uma marca e presenca
no digital que transmita seguranca, estabilidade, forca e leveza.

Instagram: é uma das principais plataformas da DGV Seguros, por possuir o
maior nimero de seguidores e sua maior comunidade usufruir da plataforma, nesse espaco
serdo apenas publicados conteudos multimédia, dessa forma a corretora de seguros tem
que investir fortemente no storytelling que vai contar para alcancar a atencdo do seu
pablico e ter um conteddo com maiores alcances. Videos curtos com maior apelo
emocional, imagens fortes, conteldos multimidia como gifs, boomerangs sdo formatos
que devem ser explorados. Esses conteudos permitem legendas, que devem ser breves,
onde pode e deve transmitir a esséncia ou insight do objetivo da postagem. Os conteidos
podem ser “reciclados” na plataforma do Facebook, mas deve ter um cuidado para ter
uma curadoria de contetido, sendo que o utilizador deve ter uma motivag&o para seguir a
DVG corretora de seguros em ambas plataformas.

Blog Corporativo e Website: A ideia do blog corporativo surgiu com a iniciativa
da autora de trabalhar com inbound marketing em uma empresa de tecnologia na area de
marketing, a qual utilizava a estratégia de SEO, e marketing de contetdo. A ideia de ter
um blog corporativo ¢é a disponibilizacdo de contetdos que possam educar o mercado,
disponibilizando informacGes, beneficios e vantagens que 0s seguros de pessoas,
principalmente pode trazer a salde e protecdo familiar. Além disso, com a criacédo do blog
é possivel criar landing pages que facilitem a disponibilizacdo dos dados transformando
0s visitantes em leads e construindo um funil de vendas, para que esse lead possa se tornar
um potencial cliente. Logo, com a construgdo de contetdos, escolha de palavras chaves,
e anuincios no Google é possivel tracar uma estratégia de SEO para aumentar a colocagao
na pagina do google, e consequentemente aumentar o nimero de visitantes no site.

Marketing de Contetdo: de acordo com analise feita as redes sociais da DGV
corretora de seguros e vendo as mudangas de consumo, € muito importante que a
organizacdo adote a estratégia de marketing de conteddo. Uma vez que, a produzir

conteddo relevantes para o seu publico e aumentar sua notoriedade, construira a sua
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comunidade, e serd& um importante meio para ter como fim obter a atencdo do seu
consumidor. A estratégia devera ser aplicada no website, blog e redes sociais, de modo
a garantir que a DGV esteja atual.

E-mail Marketing: € uma estratégia que utiliza o e-mail em campanhas de
marketing digital, com o objetivo de criar e manter o relacionamento com clientes,
gerando mais resultados nas vendas e melhorando a retencéo. Essa serd uma estratégia
extremamente viavel, uma vez que permite ter o alcance de milhares de pessoas, que
estejam em sua base de dados, tendo um custo relativamente baixo. Nesse espaco é
possivel ter a atencdo do lead, mas esta mais eficiente uma vez que é possivel segmentar
e automatizar o caminho que esse lead esta fazendo baseado na sua estratégia de contetdo.
Por isso, a DGV Seguros tem o espaco de criar campanhas mais simplicista para sua base
de funil e ir avancando em contetdos mais aprofundados que tragam conteudos uteis e
demonstrem o valor por traz da protecéo do seguro de vida.

As campanhas de e-mail marketing devem compreender sobre para quem esta
sendo direcionada, por isso uma lista de e-mail deve ser segmentada e respeitar uma trilha
de contetidos voltados para aquela lista, a qual pode ser segmentada por dados especificos,
exemplo pessoas que buscam por protecdo financeira e patrimonial. Além da
segmentacdo do publico, o design é muito importante, uma vez que estamos sempre vendo
através de telas e somos estimulados pela nossa visao que de forma intrinseca tende a ter
a atencdo para aquilo que possui um design harménico.

Estratégias do funil de vendas: Nesse espaco, a organizacdo precisa focar na
captacdo de novos leads para sua base de dados, dessa forma sera possivel definir que
tipo de estratégia de marketing utilizar para cada tipo de publico. Na primeira etapa do
funil, o profissional de marketing precisa ter o objetivo de atrair novos visitantes, para
isso é entender qual é o primeiro local que o potencial lead vai procurar pela solucdo,
possivelmente na ferramenta do google e nas midias sociais.

1. Estratégias de SEO - aqui € o posicionamento que a DGV Seguros vai ocupar na
lista de procurar no Google, por isso para se ter um melhor posicionamento no
site de busca € preciso ter um conjunto de boas praticas. Uma das praticas
recomendadas € o planejador de palavras chaves do Google, a partir disso a
empresa consegue pesquisar o termo que apresenta um melhor resultados para
realizar campanhas de anuncio no Google.

2. Google Meu Negdécio: Como a DGV Seguros possui uma sede fixa, é importante

que no momento da busca orgénica aparecam informacgdes claras sobre o site,
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horéario de funcionamento, telefone e 0s responsaveis por cada area, além disso

sempre responder 0s comentarios e as avaliacGes feitas pelos 0s usuérios.

3. Google ADS: Aqui a organizacao tem a oportunidade de investir em campanhas
que estejam segmentadas de acordo com o0 seu publico especifico para ser
ofertadas a solugdo, como o seguro de vida.

4. Lead Scoring: De acordo com essas estratégias é possivel criar campanhas de
atrair um lead desde o topo do funil e ir caminhando com ele desde o aprendizado
e a descoberta da solucdo, passando pelo meio do funil que é o reconhecimento
do problema e a consideracdo da solugdo com conteido voltados a nutrir aquele
lead até a fase do fundo do funil quando o lead toma a decisdo de compra. Essas
etapas podem ser controladas atraves de lead scoring, o qual € a pontua¢do ou uma
escala que € designado para aquele lead de forma que facilite a segmentacgéo e o
direcionamento de contetidos voltado para cada etapa do funil de vendas.
Parceria com influenciadores: Nessa estratégia € um espaco para usufruir de

posicionamento de marca e ter uma parceria com o publico que aquele influenciador
possui na rede social do Instagram. Aqui € necessario ter um KPI bem definido, por isso
uma das estratégias € associar a marca DGV Seguros a uma influenciadora que tenha uma
imagem de familia, carisma, amparo e tranquilidade. Esses aspectos sdo fundamentais
para abordar o seguro de vida e a protecdo familiar construindo uma parceria com a
influenciadora e com a comunidade que acompanha o trabalho dela. Aqui é necessario ter
um sentido entre marca e influenciador, o papel dele serd de influenciar e ajudar a
aumentar o alcance e conhecimento da marca e de forma implicita construir a médio prazo
com a audiéncia dela um ponto de intersec¢do entre a marca pessoal do influenciador com
aDGV.

O papel do profissional de marketing aqui no primeiro momento ¢é fazer uma
curadoria de influenciadores na regido de Minas Gerais e S&o Paulo e acompanhar o
conteddo que estes proporcionam e buscar caracteristicas que represente familia, uniéo,
tranquilidade, forca e com uma comunicacdo implicita possa fazer parte da grade que
tragam valor para o produto de seguro de vida e que tenha um publico que se preocupe
com esse tipo de protecdo familiar e patrimonial.

Outbound: Diferente do inbound marketing que traz uma estratégia mais passiva
para atrair os leads, o outbound vai em busca desses novos prospects de forma ativa.

Algumas ac¢des que podem serem tomadas:
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1. Cold Call: uma estratégia que traz bastante resultados, uma vez que vocé
consegue ter um contato direto ao telefone com o lead. A principal acdo é ter um
time de pré-vendas que ndo tenha medo de falar ao telefone e esteja treinado e
alinhado com o beneficio do produto e como o seguro fara diferenca nos
momentos imprevisiveis da vida. A estratégia aqui precisa ser uma conversa que
a naturalidade seja fluida, por isso é necessario sempre ter um roteiro com
perguntas especificas e fortalecer a equipe com treinamentos e alinhamentos de
conversas.

2. Agende os proximos passos: No momento do cold call, € muito importante
saber direcionar os proximos passos, onde entra um trabalho de equipe, a pré
vendas precisa estar alinhada com a geracdo de leads do time do marketing que
precisam estar alinhados com o time comercial, para que 0 proximo passo do lead
seja uma reunido com o consultor de seguros. A reunido € a maior possibilidade
de geracdo de valor para aquele consultor e desmontar na pratica como o seguro

traz os valiosos beneficios do seguro.
4.8 CONTROLE

O plano de marketing digital para ter sua eficiéncia necessita designar um bom
controle das acBes estabelecidas, por isso é importante determinar mecanismos que
controlem a direcdo das acdes, de modo a entender quais acdes terdo sua eficacia em sua
implementacdo e quais necessitardo de adaptacdo. Além disso, € importante determinar
quais indicadores irdo medir a performance da DGV corretora de seguros, nesse momento
€ necessario garantir que os objetivos estdo a ser cumpridos.

O plano de controle precisa especificar as métricas, frequéncia de andlise,
responsavel pela medicao e por comunicar o desempenho para os tomadores de decisdo.
Para isso € necessario saber:

e 0 que pretendemos atingir

e 0 (ue esta acontecendo nesse momento

e por que esta acontecendo dessa forma

e 0 que podemos fazer

Dessa forma ¢ necessario determinar os KPI’s utilizados e respectivos

mecanismos de controle, conforme explicito no quadro 8:
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Quadro 8 - KPI’s utilizados, mecanismos de controle ¢ sua frequéncia

KPI

Aumentar em 10% no ndmero de
seguidores e aumentar 15% no
engajamento das midias sociais

Ter 3 postagens em blog post por
semana, criagdo com uma base de
lead e aumentar 15% no ndmero
de visitantes do website

Ter 80% do contetdo voltado
para 0 seguro de pessoas e ter 5

Mecanismos de

controle
Estatistica da
Plataforma do
Instagram, Google
Analytics

Estatistica do Google
meu negocio e do RD
Station

Calendério editorial
realizado pelo Trello, e

Frequéncia

Quinzenal

Semanal para postagem
no blog e mensal no
numero de visitantes no
website

Semanal

parcerias com escritorios de
contabilidade
Fontes: elaborado pela autora (2021).

controle por planilha do
Excel

O controle precisara ser seguido de forma disciplinar, para sempre estar
analisando a comunicacdo que a DGV corretora de seguros esta seguindo e os resultados
das acdes, para que a tomada de decisdo de mudancas seja de forma rapida e coerente
com os dados disponibilizados pelas plataformas e CRM de automacéo e gerenciamento.
Além disso, compilando tudo isso as acGes propostas sdo necessarias sempre observar as
acOes dos concorrentes e do mercado, isso ira permitir que a corretora percorra um
caminho com mais coerente com as atualizac6es e crie uma base firme com seus clientes,
aumente sua autoridade sobre os seguros de pessoas e demais ramos.

Nessa etapa € possivel visualizar indicadores que possibilitem controlar as acdes
realizadas no plano de a¢Oes e ter uma tomada de decisdo mais precisa, a qual faz sentido
com os objetivos de marketing da corretora de seguros. Além de passar pela etapa de
planejamento, definigdo, plano de acdes, controle de indicadores € muito importante para
organizacdo estabelecer a apresentacdo de resultados que naquele periodo esse
planejamento obteve. Por conseguinte, os resultados apresentados possibilitam a
visualizacdo do andamento dessas ag0es, 0s aprendizados, o que fez sentindo e o que tem
espaco para mudancga para obter novos resultados, mas tambem possibilitar ter novos
objetivos e planejamento iniciando um ciclo de gestdo de estratégias no ambito do

marketing digital.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Com o presente estudo, foi possivel identificar as dificuldades no planejamento
e estratégias no campo de marketing digital, através do referencial tedrico, foi possivel
compreender que existem diferentes contextos das empresas com as midias sociais e as
diferentes acOes estratégicas que as empresas podem adotar para a construcdo da sua
marca no meio digital de acordo com os objetivos estabelecidos. Diante dessa dificuldade
da DGV Seguros se deu origem ao plano de marketing digital, um guia com o objetivo de
impulsionar e direcionar estratégias que contribuam de forma organizacional.

A unido entre os objetivos elencados no plano de marketing digital com as a¢6es
estratégicas proporciona maior clareza para os socios e para o profissional de marketing
que ird se responsabilizar em aplicar esse guia. Dessa forma, o guia se demonstra
aplicavel, pois contém objetivos, um plano de acdes e como mensurar os resultados
obtidos com o plano de ac¢des para futuras corre¢des, dentro das limitacGes deste estudo,
gerou um resultado positivo para a marca DGV Corretora de Seguros.

Para uma analise inicial da organizacdo, a realizacdo da analise situacional e
SWOT foi imprescindivel para ter a compreensdo do ponto de partida do plano de
marketing e ter a direcdo de onde gostaria de se posicionar nesse primeiro momento. A
partir dessa analise foi possivel identificar a unido de estratégias voltadas para midias
sociais, utilizando estratégias de topo de funil até estratégias de outbound, respeitando o0s
objetivos principais da organizagdo em construir uma marca de autoridade no digital
trazendo um posicionamento no nicho de seguros de pessoas.

Fascioni (2007), vai de encontro com esse posicionamento, uma vez que defende
que o marketing digital é uma de se realizar o marketing por meio de acbes de
comunicagdo com o publico e as organizacGes devem utilizar os recursos digitais os quais
sdo representados via Internet, ndo se limitando apenas nas redes sociais.

Outro ponto que merece destaque no plano de marketing digital foi a deciséo
estratégica em se posicionar como ser uma corretora de seguros voltada para o seguro de
pessoas. Como visto, a mudanga de consumo e a preocupacao com a falta de estabilidade
em acBes maiores, como a pandemia, demonstrou a importancia de estar precavido para
certas situagoes. Por isso, é uma oportunidade que a marca tem de explorar esse contexto
focando no formato que serd a comunicagdo nos meios digitais, explorando uma

comunicagdo que traga o valor agregado ao seguro de vida. No plano de marketing a
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comunicagdo precisa estar em foco na clareza do conteudo e explorar o storytelling de
momentos que os seguros fizeram a diferenca na vida das pessoas que ja usufruiu. Além
disso, contetidos de educacdo financeira, renda familiar e o impacto dos imprevistos serdo
temas centrais para serem explorados nas ac¢Ges designadas.

Portanto, pode-se afirmar que o presente trabalho alcangou o objetivo geral
apresentando um plano de marketing digital para a DGV Corretora de Seguros a fim de
contribuir com estratégias organizacionais. O estudo ainda reforca a importancia para
uma organizacdo em se ter um guia que permita trazer direcionamento para sua marca
utilizando as ferramentas da internet, principalmente para empresas pequenas que tem o
fator pessoas como limitante. Por fim, é esperado que o estudo permita a compreenséo da
importancia e da poténcia que séo as estratégias do marketing digital e a oportunidade
que a marca DGV Seguros tem de construir autoridade e posicionamento no mercado

securitario.
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