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SUMARIO

A presente tese foi realizada para responder a necessidade de melhoria da formagdo da equipa
de comerciais e agentes exclusivos de uma seguradora. Deste modo, procedeu-se a constru¢do
do novo modelo de formacao e treino. Esta necessidade de melhoria da formacao e treino surge
no sentido de capacitar a equipa comercial e os agentes exclusivos para enfrentarem os desafios
que estamos a vivenciar hoje e no futuro. A forte concorréncia no mercado segurador do ramo
vida, a entrada de novos operadores, a reducdo do rendimento disponivel das familias e, a
ambicdo da seguradora em continuar a crescer reforca a ideia da necessidade de um novo

modelo de formagao e treino em vendas.

Para a construcao do novo modelo elaborou-se um estudo onde se recorreu a uma pesquisa
quantitativa através do uso de questiondrios. Deste modo, procedeu-se a realizagdo do
tratamento dos dados onde o estudo se revelou bastante util para a seguradora, levando a

implementacdo do novo modelo no inicio de dezembro deste ano.

Para sustentar este projeto efetuou-se uma revisao de literatura cientifica relacionada com
o tema. Posteriormente realizou-se o diagndstico situacional da seguradora, que se posiciona
no mercado como especialista em solucdes de protecao pessoal e familiar. Na sequéncia da
recolha dos dados procedeu-se a respetiva anélise onde se observa uma correspondéncia com
os objetivos definidos. Para se implementar o projeto delineou-se o cronograma e definiu-se

métricas de controlo. Por dltimo, finaliza-se a tese com as suas conclusdes e limitacdes.

Palavras-chave: formagdo; vendas; treino; comerciais; agentes

Classificacdo JEL: M53; J24



ABSTRACT

The main goal of this master's thesis is to improve the training model of the sales force and the
exclusive agents of an Insurance Company. In this way, the construction of the new training
model was truly relevant. This need to improve the training model arises to prepare the sales
force and agents to face the challenges they are experiencing today and in the future. The intense
competition in the market, the entry of new operators, the reduction of family’s income, and
the ambition of the company to keep on growing, increase the importance of a new sales training

program.

For the construction of the new sales model, it was important to elaborate a study with the
sales force and agents engagement. The data were collected through a survey and were
processed. The conclusions were extremely useful to improve the sales team and agents skills,

so the implementation will begin in December.

To support this project, a review of the scientific literature related to the topic was carried
out. It was also made a situational diagnosis of the company, that position itself in the market
as personal and family protection. Following the analysis of the data collected, there were a
correspondence between the main and the specific goals and the information from the study.
To implement the new sales model a schedule and control measures were set up. This project

end with its main conclusions and its limitations.

Keywords: training; sales; on job training; sales force; agents

JEL Classification: M53; J24
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1 - INTRODUCAO

A falta da literacia financeira em Portugal é uma adversidade para as entidades que operam no
mercado segurador, nomeadamente quando se trata de seguros de vida. Pelos dados do Banco
Central Europeu Portugal ocupa o tltimo lugar do ranking da unido europeia, em termos de
literacia financeira. As seguradoras, respetiva associacdo, APS - Associa¢do Portuguesas de
Seguradores e a ASF- Autoridade de Supervisdo de Seguros e Fundos de Pensdes tém
promovido vdrias iniciativas para enriquecer a literacia financeira dos portugueses através de

conferéncias, debates, artigos e livros.

No entanto, ainda temos um logo caminho pela frente, pois trata-se de um problema de
mentalidade. No passado, os proprios agentes e corretores resistiam em comercializar seguros
de vida, enquadrados nesta mentalidade que referi. E naturalmente mais facil vender seguros
obrigatorios, como o automével, do que seguros que envolvem assuntos como falecimento e a
invalidez do cliente. As pessoas tendencialmente nao gostam de falar sobre eventos negativos
que podem de colocar em causa a sua préopria vida. Por alguma razdo, neste sector, se afirma
que quem vende seguros de vida € capaz de vender tudo. Olhando para esta questdao por outro
prisma, onde temos uma populacdo com baixa consciéncia das necessidades de protecao
pessoal, a verdade € que existe todo um mercado para explorar desde que a abordagem ao cliente

do seguro de vida seja eficaz.

Ao contrdrio das seguradoras generalistas, que vendem uma pandplia de seguros para
proteger bens e pessoas, existem companhias que escolhem exercer a sua atividade apenas num
ramo especifico, como o de vida, assumindo um posicionamento de especialista nesta matéria.
O racio combinado do ramo ndo vida em 2021 (APS, 2022), foi de 93,5% com uma taxa de
sinistralidade de 67,4%, que compara com a taxa de sinistralidade do ramo vida de cerca de
43% (ASF, 2021b) sendo assim mais rentavel este ultimo. Estes dados levaram a que algumas
seguradoras generalistas, também, incluissem na sua estratégia o ramo vida, langando produtos

competitivos.

Para além da existéncia do canal bancario na venda de seguros, os agentes e corretores sao
aqueles que se dedicam a distribui¢do de seguros como a atividade principal, apresentando um
nivel de especializagdo muito superior a banca. Deste modo, as seguradoras optaram por apostar
na rede agentes e corretores para comercializar os seus produtos. Os agentes e corretores t€m
uma maior propensao para vender o ramo ndo vida, representando o maior volume nas suas

carteiras, pelo que o seu know-how e experiéncia € menor no ramo vida. Coube as seguradoras,



nomeadamente as especialistas em vida, assegurar a preparacdo dos agentes e corretores. Face
a este cendrio o papel das equipas comerciais € crucial na preparacdo e atualizacdo do
conhecimento, junto destes intermedidrios, através da formacdo. Mas para que essa preparacao
aconteca é necessdrio investir em formacio. E neste aspeto que as seguradoras se diferenciam.
Algumas empresas, nomeadamente em Portugal, encaram o investimento em formagdo como

um custo.

As organizagdes devem investir naquele que é o seu maior ativo: o capital humano. Por
isso, devem encarar a formacdo como um investimento a médio prazo cuja garantia do seu
resultado € uma certeza. A seguradora deste estudo, aposta na formacdo como forma de
desenvolver comerciais especialistas no ramo vida, dada a escassez de recursos no mercado

com este tipo de know-how.

A seguradora que se posiciona como especialista em solucdes de prote¢do pessoal, aposta
na formacao da sua equipa e dos seus parceiros como forma de contribuir para a mudanca de

mentalidade dos portugueses, que nao t€m na sua lista de prioridades o seguro de vida.

Por isso, a empresa realizou durante 4 anos consecutivos conferéncias sobre previdéncia,
invalidez, solucdes de poupanga e reforma, para além de que em todos os anos participa em
varios féruns como forma de contribuir para a literacia financeira dos portugueses (Seguradora,
2018). Outro contributo foi a criagcdo de um blog onde alerta para potenciais riscos, e explica
como os beneficios da oferta ajudam a mitigar os mesmos. No entanto, estas iniciativas nao t€ém
sido suficientes para a tomada de consciéncia da necessidade de protecdo da populagdo, razao
pela qual os comerciais, € por sua vez os agentes, t€m um papel preponderante. Face a este

desafio revela-se importante definir um modelo de formacao que dé resposta a este problema.

O presente projeto tem como objetivo principal desenvolver o novo modelo de formagao e
treino da equipa comercial e dos agentes exclusivos da seguradora, onde se destaca a

necessidade do refor¢co da formagdo avangada em vendas.

Tendo em conta o objetivo principal realizou-se um estudo onde se define os objetivos

especificos, que no caso dos comerciais sao:

1. Avaliar o impacto da formacdo em vendas no aumento do volume de vendas da
seguradora;
2. Perceber o efeito da formagdo de vendas no incremento e fidelizacdo do nimero de

agentes parceiros da seguradora;



3. Saber se a formacdo em vendas permite aos comerciais acordar objetivos de vendas
mais ambiciosos, com maior volume por agente;

4. Avaliar o contributo da formacdo em vendas para a preparacdo dos comerciais na
argumentacao das objecdes dos agentes;

5. Conhecer o impacto da forma¢do em vendas na motivacdo da equipa comercial;

6. Avaliar a importincia da experiéncia do formador no impacto da formacao.
Ao nivel dos agentes os objetivos especificos sdo:

1. Avaliar o impacto da formacdo em vendas no aumento do volume de vendas da
seguradora;

2. Perceber o impacto da formacdo em vendas no incremento do niimero de clientes da
seguradora;

3. Awvaliar o impacto da formacg@o em vendas na fidelizacdo dos clientes e agentes junto
da empresa;

4. Avaliar o contributo da formacdo em vendas para a preparacdo dos agentes na
argumentacao das objecOes juntos dos clientes;

5. Conhecer o impacto da formagdo em vendas na motivacao dos agentes;

6. Avaliar a importancia da experiéncia do formador no impacto da formacao.

Com base nos objetivos gerais e especificos, construiu-se um questiondrio cujas respetivas
respostas fornecidas por ambas as amostras (comerciais e agentes exclusivos) permitiram
chegar a conclusdes relevantes. E de realcar que os primeiros trés objetivos so criticos para a
implementacdo do novo modelo de formacdo e treino da equipa comercial bem como dos
agentes exclusivos da seguradora. O estudo elaborado junto da populagdo-alvo foi

imprescindivel para o desenvolvimento do novo modelo.

No ambito deste projeto efetuou-se um diagnéstico situacional da envolvente externa da
seguradora, onde primeiramente se efetuou uma andlise de indicadores macroeconémicos,
politicos, sociais, tecnoldgicos, ambientais e legais. Posteriormente realizou-se a andlise
externa mais micro sobre o sector segurador nomeadamente, sobre o mercado e os varios
stakeholders. Para finalizar realizou-se o diagndstico interno da seguradora e a respetiva anélise

competitiva.

Ap6s o diagnéstico situacional procedeu-se a andlise dos dados obtidos através do estudo,
que permite concluir que o objetivo geral foi cumprido assim como os especificos. A

importancia do estudo gerou o interesse neste projeto que ird ser implementado pela seguradora.
3



2 - REVISAO DE LITERATURA
No ambito da construcdo desta tese recorreu-se a uma pesquisa de literatura cientifica
relacionada com o papel da formacdo nas empresas, nomeadamente ao nivel de equipas de

vendas.

2.1 - A importancia da formacao nas organizacoes

Nos dias hoje as organizacOes deparam-se com indmeros desafios ao seu crescimento.
Conforme refere Roman et al. (2002), os niveis de concorréncia sdo tendencialmente crescentes,
o consumidor estd mais informado e € mais exigente, e a tecnoldgica estd cada vez mais presente
nas tarefas correntes. Sao estas as mudangas que exigem das organizacdes a capacidade de dotar

as equipas com um maior nivel de conhecimento através da formacao.

2.1.1 - O Impacto da formacao nos resultados

Na visdo de Singh et al. (2015) a formagao em vendas representa um verdadeiro desafio para
as organizacdes independentemente da sua dimensao e modelo de negdcio. O interesse deste
artigo deve-se ao facto de proceder a uma andlise e respetiva conclusdo sobre os estudos
publicados sobre a formagdo e treino entre os anos de 1985 a 2014. A andlise assenta em 56
artigos realizados entre 1985 e 2014, onde se constata que 75% dos artigos foram publicados
nos ultimos 6 anos (2005-2014). A sele¢do da amostra dos 56 estudos foi a partir de uma base
4500 artigos sobre formacdo em vendas que foram publicados nos 30 anos em causa. Muitas
empresas como por exemplo a IBM, Hitachi data services apostam na formagdo de vendas
como fator de atragdo e retengao de talento e pelo impacto que tem na performance das vendas

(Lassk et al., 2012).

Estudos demonstram o impacto da formac@o e do treino na eficicia e rentabilidade das
equipas, evidenciando que as empresas que investem mais nesta componente obtém um maior
retorno. Também podemos observar nos estudos que a formacao reduz a rotagdo das equipas,
incrementa a qualidade do trabalho executado assim como impulsiona os resultados (Aragén-
Sénchez et al., 2003; Farrell & Hakstian, 2001). Ou seja, a forma¢do é um meio para expandir
a base de conhecimento das equipas, um elemento motivador que promove o desenvolvimento
do talento e funciona como um fator de retencdo (Rezaei & Beyerlein, 2018; Ellinger &

Ellinger, 2014).

2.1.2 - Construcao do plano de formacio para comerciais
Conforme refere Aragén-Sanchez et al. (2003), para que a formagdo de equipas de vendas,

tenha um contributo positivo € necessario efetuar o respetivo levantamento de necessidades e

4



andlise das mesmas, e consequentemente, desenvolver a formagdo com base na informacao
recolhida, realizar uma implementacao correta da acdo de formagdo e posteriormente avangar
para a avaliag¢do. O levantamento das necessidades de formacao permite aferir as necessidades
de formacao de cada comercial, os objetivos que se pretendem atingir com a a¢ao, os contetidos

que terdo de ser transmitidos e os métodos adequados para esse fim.

Igualmente importante para o sucesso da formagao de vendas €, o nivel de conhecimento e
experiéncia do formador (Attia et al., 2021). De facto, o nivel elevado de experiéncia do
formador tem um forte impacto no sucesso da formac¢do de vendas, o que revela a necessidade
da parte das empresas em realizarem processos de selecio rigorosos aquando da escolha do
formador interno ou na adjudicacgdo do prestador, quando se recorre a entidades externas. A boa
relacdao entre o formando e o formador € de extrema importincia durante o processo de
formacdo, quer pela forma como os formandos se comprometem no processo de aprendizagem

quer pelo feedback que vao recebendo do formador ao longo da sessao.

No que concerne a calendarizac@o do plano de formacgao de vendas, nota-se que existe um
maior sucesso quando as sessdes sdo fornecidas de forma espagada no tempo, ao contrario de
sessoOes intensivas, durantes dias seguidos (Kauffeld & Lehmann-Willenbrock, 2010). No ambito da
constru¢do do plano de formacdo procede-se a andlise de quais os métodos e técnicas a utilizar.
Neste aspeto, existem atividades e dinamicas diversificadas que apelam a criatividade e acao

dos comerciais.

Sabendo que os resultados sdo melhor percecionados quando envolvem diretamente as
equipas de vendas, privilegia-se a utilizacdo de métodos em que os comerciais assumem um
papel como atores e tendem a participar de forma ativa. Deste modo, recorre-se a resolucao de
casos praticos, exercicios em grupo ou individual e com mais relevancia ao role play.
Geralmente, consiste na realizacdo de atividades que colocam os formandos fora da sua zona
de conforto. O role play ¢ uma técnica de formagdo que permite ao comercial participar numa
simulacdo de venda muito préxima do contexto real, tornando-se bastante eficaz. Por isso, o
role play é das técnicas de formacdo mais aplicadas quando se pretende treinar equipas para

cenarios de vendas (Ricks et al., 2008)

Apesar de ser importante a formagao dos comerciais em sala e com a devida preparagdo
através do role play, também se revela importante a formacao on job por ter um forte impacto
positivo na performance do comercial. Apds uma sessao de formacao a mesma terd de se refletir

no terreno, em contexto real de vendas, onde € relevante o acompanhamento das chefias juntos
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dos comerciais em ambiente on job. Estes momentos permitem consolidar os conteudos
adquiridos na formagdo e aplicd-los na vida real, promovendo o desenvolvimento dos
comerciais no terreno, onde existe sempre oportunidade para a partilha de boas praticas entre a
chefia e os comerciais. O acompanhamento no terreno também pode ser assegurado pelos

comerciais mais seniores com maior nivel de experiéncia (Aragén-Sinchez et al., 2003).

2.1.3 - Formacao como forma de requalificar comerciais

Considerando que temos um mercado em permanente mudanga, volatil, e onde existe uma forte
pressdo sobre as empresas no sentido de se reinventarem e se adaptarem a este ecossistema
dindmico e instavel, também estas novas condi¢des exigem aos comerciais um conjunto de
novas competéncias. O plano de formagdo de equipas comerciais tem de ter em conta vdrias
dimensdes e assegurar a transmissdo de conhecimento, sobre: a estratégia e objetivos da
organizacao; estrutura funcional da organizacdo e reportes; a relagdo entre as vdrias areas e
departamentos; conhecimento técnico e caracteristicas do produto; conhecimento dos produtos
da concorréncia; tendéncias e evolucdo do mercado; dominio das técnicas de vendas,
planeamento comercial e gestdo de tempo; conhecimento sobre ferramentas digitais (Lassk et

al., 2012)

Nos dias de hoje os comerciais t€m maior responsabilidade, assente no facto de que o foco
no processo de venda deve estar centrado no cliente e ndo no produto, tendo de ter uma
capacidade analitica do cliente, nomeadamente ao nivel da detecdo de oportunidades de
negdcio, desenvolvimento do processo e venda e apresentagdo de solugdes adequadas as
necessidades do cliente. Com o foco em ter uma posicao altamente orientada para o cliente as
solucdes t€m de estar adequadas as suas condi¢des financeiras. O comercial tem de conseguir

avaliar o potencial de rentabilidade de cada cliente (Roman et al., 2002).

A evolucdo constante que temos assistido em varios mercados, muito ancorada na
tecnologia, levard a que os planos de formacdo dos comerciais considerem reskill e upskill de
modo a qualificd-los para esta nova realidade. O artigo de Kahn (2021), responsavel pelo
desenvolvimento do talento na Ernst & Young, revela esta realidade urgente de requalificacao
dos colaboradores das empresas, assunto no relatério “The Future of Jobs report” do World
Economic Forum (Schwab & Zahidi, 2020). Com base no relatério desta entidade, que foi
efetuado com a participacao das maiores empresas em todo o mundo, estima-se que ao nivel do
sector financeiro onde se inclui a indudstria seguradora a barreira na adesdo de novas tecnologias

advém da auséncia de skills dos trabalhadores inseridos no mercado trabalho. Em termos de



requalificacdo destacam-se as competéncias ao nivel da lideranga, tecnologia, pensamento

analitico, critico e outras.

Deste modo, sé nas ultimas duas décadas observa-se um maior interesse das empresas nas
areas da formacgdo, podendo-se se dizer que € algo recente, reconhecendo que os recursos
humanos e conhecimento que existe dentro das organizacdes sdo realmente uma vantagem
competitiva sustentada (Singh et al., 2015). A formacdo oferece beneficios tanto as
organizacdes quanto aos colaboradores, transformando o custo e tempo num investimento
valioso, na medida que maximiza um dos ativos mais importante das empresas, que € o capital
humano promovendo a mudanca, o desenvolvimento, gera uma melhoria da performance e

revela-se nos resultados, (Pollitt, 2011; Honeycutt et al., 2001).

2.1.4 - Medicao da eficacia da formacao

O investimento na formacdo de vendas tem vindo a ganhar peso no orcamento total da
formacgdo, chegando a ser a verba com maior relevincia. No entanto, apesar do forte
investimento na formacgao de vendas, a componente inerente a avaliacdo e medicao do impacto
da formacdo € pouco praticado pelas empresas na opinido de Tan & Newman (2013). Apés a
implementagdo do plano de formacgao junto das equipas comerciais, € crucial que se proceda a
uma avaliacdo com o objetivo de se medir o impacto quer em termos de alteracdes de
comportamentos, quer em termos de performance nos resultados. O processo de avaliagdo é
algo que ocorre antes da formacao (tendo em conta o ponto de partida em que se encontram 0s
formandos antes do inicio da atividade), durante, e apds a atividade formativa. Apesar de ser
algo pouco praticado pelas empresas, conforme referido por Tan & Newman (2013), onde nos
EUA 80% das empresas nao realizam avaliacdo dos investimentos em formacao, € relevante
perceber se a mesma veio colmatar os gaps de desconhecimento que foram identificados na fase

inicial de levantamento das necessidades.

Na andlise de Attia et al. (2021), sobre a avaliacdo da formacdo, este descreve os quatro
niveis do modelo de Kirkpatrick (Kirkpatrick & Kirkpatrick, 2006). Segundo Aragén-Sanchez
et al. (2003) este modelo de avaliacdo da formacao é o mais usado pelas organizacdes pela sua
simplicidade e facil compreensdo, apesar do mesmo datar de 1959, foi revisto por Kirkpatrick
em 1996, onde apenas efetuou ligeiras alteragdes, mas o principio mantém-se. Este modelo foi
por mim estudado aquando da minha participacdo como coautora do livro Aprender importa
(Ferreira et al., 2021), cujo capitulo se baseava na avaliacao e efic4cia da formagao. O modelo

de avaliag¢ao da formagao desenvolvido por Donald L. Kirkpatrick (Kirkpatrick & Kirkpatrick,



2006) apresenta 4 niveis: reagcdo, aprendizagem, comportamento e resultados, e é usado para
demonstrar o valor da formagdo, a contribuicdo desta no negdécio e respetivos resultados. A
explicacdo do modelo passa pela descricdo dos quatro niveis atrds mencionados (Attia et al.,

2021).

Onivel 1, é areacdo que na realidade € a percecao do formando acerca da formagdo e como
a mesma se desenrolou. Tal nao depende apenas das caracteristicas da formacdo, mas sim das
caracteristicas individuais de cada formando e do que valorizou na formagao. Este nivel visa
avaliar o grau de satisfacdo dos diferentes intervenientes no processo, € a sua avaliacdo permite
introduzir melhorias nos processos ligados 2 formacdo. E com base nesta informacio que
conseguimos avaliar a qualidade do trabalho realizado pelo formador. Deste modo, os
formandos respondem a um questiondrio de avaliacdo (de preferéncia an6nimo) no sentido de
fornecerem a informacgdo sobre o que acharam da formacao e respetiva aplicagdo da mesma, e
também sobre a qualidade do material apresentado, equipamento usado, instalacdes e sobre o
papel desempenhado pelo formador. A grande limitagdo deste nivel € que nao fornece
informacao sobre a aprendizagem obtida pelo formando, assim como os eventuais efeitos da
mesma na organizaciao ou, por exemplo, na alteracdo desejada de comportamentos (Tan &

Newman, 2013).

O nivel 2 € a aprendizagem, depois de medir as reacdes € necessdrio determinar
objetivamente a quantidade de aprendizagem absorvida. Desta forma, este nivel visa perceber
se os formandos estdo a adquirir os conhecimentos pretendidos e que foram pré-definidos no
diagnostico de necessidades, realizado na criacdo da formacao. A avaliagdo neste ponto pode
ser aplicada durante a formacao e os métodos variam entre testes formais ou informais. O que
¢ importante € que, se recorram a técnicas que nos permitam avaliar se os formandos
assimilaram os contetidos ministrados na formag¢do. Aqui destaca-se o uso dos testes, role play
e, a colocagdo de questdes durante a formacgao, enquanto se vai fornecendo feedback de como
estd a correr o processo de aprendizagem, de forma que possa haver corre¢des ou ajustes por
parte dos formandos, sendo que os motiva no desenrolar da formagdo. A este nivel € qtil a
realizacdo de um questiondrio prévio a formacdo e apds a formacdo, permitindo aferir o nivel
de conhecimento absorvido e os impactos da mesma visto que existe um referencial
comparativo do antes e apds a formacdo. Mas devemos ter em conta que nem sempre a
aprendizagem durante a formagdo se traduz necessariamente na imediata mudanga no

desempenho do trabalho (Attia et al., 2021 ; Bashaw et al., 2000).



O nivel 3 é o comportamento, nesta fase € relevante avaliar se a formacao gerou mudanca na
abordagem e no comportamento do colaborador, ou seja, se este coloca em pritica a
aprendizagem obtida, e como tal o objetivo é aferir a melhoria de performance e da
produtividade. Este, por vezes, € o maior desafio, dado que existe uma grande diferenca entre
adquirir conhecimento e usi-lo. Prever quando ocorrerd a mudanca de comportamento desejada
requer um bom planeamento de quando avaliar, como avaliar e a frequéncia da avaliacdo. A
este nivel ndo se pretende uma avaliacao imediata e ainda dentro do ambiente de formagao, mas
sim de uma avalia¢do que se prolonga no tempo e que idealmente ocorre no contexto em que a
alterac@o de comportamentos € desejada. O método de avaliagdo do comportamento € realizado
através da informacdo fornecida pelas hierarquias dos colaboradores, recorrendo a entrevistas
com estes ou com outros elementos da organizagido que possam observar o comportamento do

formando (Tan & Newman, 2013).

O nivel 4 € a avaliacdo de resultados, onde se procura tornar clara a variagao de indicadores
pré-definidos e o consequente impacto no negdécio e nos respetivos resultados. Este nivel € o
mais desejado de ser avaliado, mas também o mais dificil de ser apurado, tendo em conta que
existem formacdes onde o calculo do retorno do investimento ndo € facil de definir através
indicadores tangiveis e quantitativos. Mas quando conseguido, a determinagdo destas métricas
quantitativas e qualitativas, e o acompanhamento da evolucdo das mesmas ird possibilitar a
verificacdo se os resultados da formacao estao de acordo com o plano e, se estdo a ir ao encontro
das metas e objetivos organizacionais. Exemplos de resultados a medir: o incremento dos
resultados, a reducao de erros no desempenho das fun¢des, melhorias na avaliacdo da qualidade
de servico ao cliente, ou seja, sdo vérios os indicadores que podem ser avaliados. E um tipo de
avaliacdo que leva o seu tempo, porque € preciso deixar que o impacto da formagdo se
manifeste. A escolha do periodo de avaliacdo deverd ter em conta todos os fatores envolvidos
no contexto, para que a aprendizagem seja aplicada e comece a manifestar os seus efeitos. Este
nivel de avaliagdo obriga a clara definicdo de objetivos e metas antes do inicio da formacgao,
para que depois seja mais facil identificar tendéncias e variacdes de resultados. A introdugao
de métricas ajuda a avaliar a formacao e a evolu¢do dos formandos, permitindo aos gestores um
melhor entendimento sobre o sucesso das formacdes, facilitando o processo de tomada de
decisao sobre a continuidade dos investimentos (Tan & Newman, 2013; Aragén-Sénchez et al.,

2003).



2.1.5 - Sector segurador em Portugal

Pelos dados presentes no relatério da APS (APS, 2022), a economia portuguesa em 2021
obteve uma evolucdo positiva face a 2020 com o produto interno bruto a crescer 4,9%. O sector
segurador veio beneficiar deste crescimento registando uma evolucdo positiva de cerca de
34,2% dos prémios de seguro direto. O crescimento verificado, em 2021, deveu-se a uma forte
contribuicao do ramo vida que registou uma evolucao positiva de 68,7% enquanto o ramo nao
vida apenas cresceu 4,8%. Deste modo, o peso do negdcio vida prevalece onde a carteira de
prémios de seguros existente no mercado € constituida com 57,9% de ramo vida e 42,1% de
ramo ndo vida. O crescimento do ramo vida em 2021 estd ancorado nos seguros e operacoes
ligados a fundos de investimento. No ramo ndo vida destaca-se a evolugdo positiva da produgao

de relacionada com seguros de satde que cresceu face ao periodo homologo em 8,9%.

Figura 2.1: Prémios de seguro 2021

Fonte: APS
No referido estudo da APS, em 2021, estiveram presentes no mercado 65 companhias de
seguros (-1,5% comparado com 2020), com um total 10 120 colaboradores (estdvel face ao ano

anterior) e 11 932 mediadores de seguros registados (-24,6% face a 2020).

2.1.6 - Formacao no sector segurador em Portugal

A pandemia veio obrigar o sector segurador a adotar novas formas de trabalho como o hibrido,
e a preocupacdo com o desenvolvimento dos seus quadros e com o talento dos mesmos. No
estudo Insurance Industry Outlook, (2022) da Deloitte, estes dois pontos sdo referidos como
alguns dos fatores de sucesso. O desenvolvimento de novos modelos de negécio para dar
resposta as novas exigéncias e expectativas dos clientes levou a um maior investimento em
tecnologia face ao passado, no dmbito da melhoria da experiéncia do cliente. O investimento
em insurtechs tem vindo aumentar desde 2019 do lado das seguradoras, de modo a dar resposta

as necessidades de inovacdo. A evolugdo tecnoldgica no sector terd de ter o simultineo
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desenvolvimento dos colaboradores através de reskill e upskill, onde a formacdo tem e terd um

papel preponderante no sector.

Com base na informacao presente no Boletim Estatistico (Gep & MTSSS, 2022), observa-
se que as empresas de atividades financeiras e de seguros promoveram 857 a¢des de formacao

em 2019 (e 871 em 2018).

Ao nivel da APS, observa-se dados mais atualizados e apenas relativos a industria
seguradora, cujas formagdes foram fornecidas directamente por esta associacdo. A APS
promoveu em 2021, 493 agdes de formacdo abrangendo um total 28 560 formandos
(colaboradores de seguradoras e agentes de seguros), que compara com o ano de 2020 cujas
acoes foram 397 com um numero total de formandos de 42 444. Nao foi possivel encontrar
informagdo sobre a formacgdo fornecida pela industria seguradora, nomeadamente aos seus

colaboradores.

No entanto, foi possivel obter alguma informacgdo através da consulta dos relatérios e
contas, ainda que nem todas as seguradoras mencionem o tema da formacao. Deste modo, € no
no ambito desta pesquisa para obter dados sobre o sector, tive como referéncia a seguradora
com a maior quota de mercado, de 29%, com mais de 3 300 colaboradores em Portugal. Nesta
seguradora, pela consulta da informacgdo disponivel no site (RC-RS_FIDELIDADE_2021,
2022), constata-se que foram fornecidas 103 757 horas de formagao, que representam mais 19%
face a 2019. Conforme consta no relatério, a formacdo assegurada pela empresa tem como
objetivo o desenvolvimento profissional dos colaboradores de modo a potenciar o

desenvolvimento do negdcio e fomentar a retencao de talento.

Ao nivel das liderangas desta seguradora, a formacao veio reforcar a coesao, motivacao e
comunicacdo, no contexto pandémico, preparando melhor as mesmas para os desafios na gestao
das suas equipas. E assumido que as liderancas sdo agentes da mudanca tendo reflexo na
motivacdo das equipas, permitindo a superacdo individual e coletiva. A formagdo também
abrangeu as competéncias tecnoldgicas dos trabalhadores por via da necessidade do trabalho

remoto (RC-RS_FIDELIDADE_2021, 2022).

Neste contexto em 2021, a seguradora lancou uma academia assente em seis pilares:
Formacgao sobre os valores e cultura da organizacdo; Formacao de lideranca; Promog¢ao na
partilha e reten¢ao do conhecimento técnico da empresa; Foco no cliente; Inovacdo, como

aposta na transicao digital; Cultura e desenvolvimento de pessoas. Em 2021, a média de horas
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de formacdo por colaborador superou as 30 horas ficando préxima das 40 horas exigidas por

lei.

Pela necessidade de obter mais informagdo sobre a formacdo praticada no mercado
segurador consultou-se os dados presentes no site da seguradora que ocupa o sexto lugar do
ranking com 5% de quota de mercado e com mais 600 colaboradores (Allianz Portugal, 2022).
Conforme consta no relatério, a seguradora aposta na formagdo continua como modo de
promover o desenvolvimento dos colaboradores e respetivas competéncias considerando ter um
forte contributo no sucesso da empresa. Assim, 654 colaboradores participaram em agdes de
formacdo, atingindo mais de 25 000 horas, representando mais do dobro do numero de horas
face ao ano anterior. Esta evolucdo fez com que o nimero de horas de formagao por colaborador
subisse de 16 horas em 2020 para 38 horas em 2021. Da formacao realizada, 76% ¢é assegurada
internamente e apenas 24% € através de prestadores externos. A aposta na formacio também
passou pelas ferramentas digitais através da plataforma do Linkedin Learning onde estdo
disponiveis mais de 20 000 cursos em vdrias dreas, tendo sido realizados 135 cursos em 2021.
A multinacional disponibilizou junto das liderancas um programa de formagao para dar apoio
no desenvolvimento de competéncias ao nivel da gestdo de equipas, lideranca inclusiva,
resiliéncia, resolucdo de problemas e outras temdticas. A seguradora também forneceu

formacao ao nivel técnico nos vérios ramos de negdcio, atingindo as 88 certificacdes.

Pela informacgdo obtida, podemos concluir que a formacdo serd necessdria para a
requalificacdo das equipas, conforme é referida no estudo O Atual Estado Da Gestdo de Talento

(2022) efetuado em Portugal pela GoodHabitz.

Conforme os dois exemplos de seguradoras apresentados, podemos constatar que a aposta
do sector na digitalizac@o e em tecnologia gerou a necessaria requalificacao dos colaboradores,

que continuard a ser um desafio no futuro, onde a formacao terd um papel determinante.
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3 - METODOLOGIA

3.1 - Recolha de dados

No ambito da elaboragdo deste projeto empresa, sobre o novo modelo de formagao e treino das
equipas comerciais e dos agentes exclusivos, foi necessdrio trabalhar dados primdrios e
secundérios. Os dados primdrios foram obtidos através de fontes primdrias e os dados
secundérios através de fontes secunddrias. Deste modo, para se obterem os dados primarios
recorreu-se a uma pesquisa quantitativa através do uso de dois questiondrios, um destinado a

comerciais e outro destinado a agentes, respetivamente.

Em termos de dados secunddrios recorreu-se a fontes secundarias que foram o Scopus, o
repositorio do ISCTE, APS, ASF, PORDATA, BdP - Banco de Portugal, relatério e contas de
empresas do sector e da seguradora do estudo, informagao interna da empresa, e artigos online

de empresas consultoras especialistas no sector e outros.

3.2 - Objetivos

O objetivo deste projeto consiste em apoiar a constru¢ao do novo modelo de formacao e treino
das equipas comerciais e dos agentes exclusivos da seguradora. Deste modo, foram realizados
dois questiondrios, sendo que um foi dirigido a equipa comercial, e outro dirigido aos agentes

exclusivos.

No sentido de responder a esta necessidade, definiram-se os seguintes objetivos especificos,

no caso dos comerciais:

1. Avaliar o impacto da forma¢do em vendas no aumento do volume de vendas da

seguradora;

2. Perceber o efeito da formagao de vendas no incremento e fidelizacdo do nimero de

agentes parceiros da seguradora;

3. Saber se a formagdo em vendas permite aos comerciais acordar objetivos de vendas

mais ambiciosos, com maior volume por agente;

4. Avaliar o contributo da formacdo em vendas para a preparacdo dos comerciais na

argumentacao das objecdes dos agentes;
5. Conhecer o impacto da formagdo em vendas na motivacao da equipa comercial;

6. Avaliar a importancia da experiéncia do formador no impacto da formacao.
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As questdes presentes no questiondrio foram construidas no sentido de dar respostas aos

objetivos especificos, conforme se pode ver no quadro da figura 3.1:

Objetivos especificos do estudo aplicados aos comerciais Questdes associadas
1 - Avaliar o impacto da formacao em vendas no aumento do volume | Q1; Q2; Q3; QS;
de vendas da seguradora; Q6; Q10;
2 - Perceber o efeito da formag¢do de vendas no incremento e 04
fidelizacdo do nimero de agentes parceiros da seguradora;
3 - Saber se a formacdo em vendas permite aos comerciais acordar O7: 08
objetivos de vendas mais ambiciosos, com maior volume por agente; ’
4 - Avaliar o contributo da formacao em vendas para a preparacao dos 09: 011
comerciais na argumentagdo das objecdes dos agentes; ’
5 - Conhecer o impacto da formac¢do em vendas na motivacdo da

‘ ) Q12; Q13; Q14
equipa comercial;
6 - Avaliar a importancia da experiéncia do formador no impacto da 015
formacao.

Figura 3.1: Objetivos especificos do estudo aplicados aos comerciais

De igual forma, definiram-se os seguintes objetivos especificos, no caso dos agentes:

1 - Avaliar o impacto da formag¢do em vendas no aumento do volume de vendas da

seguradora;

2 - Perceber o impacto da formacdo em vendas no incremento do nimero de clientes da

seguradora;

3 - Avaliar o impacto da forma¢do em vendas na fidelizagao dos clientes e agentes junto

da empresa;

4 - Avaliar o contributo da formacdo em vendas para a preparacdo dos agentes na

argumentacao das objecdes juntos dos clientes;

5 - Conhecer o impacto da formacdo em vendas na motivagdo dos agentes;
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6 - Avaliar a importancia da experiéncia do formador no impacto da formacao.

As questdes presentes no questiondrio foram construidas no sentido de dar respostas aos

objetivos especificos, conforme se pode ver na figura 3.2:

Objetivos especificos do estudo aplicados aos agentes Questdes associadas
1 - Avaliar o impacto da formagao em vendas no aumento do volume | Q1; Q2; Q3; QS;
de vendas da seguradora; Q6; Q12
2 - Perceber o impacto da formacdo em vendas no incremento do 04
numero de clientes da seguradora;
3 - Avaliar o impacto da formac@o em vendas na fidelizacao dos

_ , Q7;Q9; Q14
clientes e agentes junto da empresa;
4 - Avaliar o contributo da formagdo em vendas para a preparacao 08
dos agentes na argumentacao das objecdes juntos dos clientes;
5 - Conhecer o impacto da formagdo em vendas na motivacao dos

Q10; Q11; Q12

agentes;
6 - Avaliar a importancia da experiéncia do formador no impacto da 013
formacao.

Figura 3.2: Objetivos especificos do estudo aplicados aos agentes

3.3 - Instrumentos de recolha

Para a elaboracdo do estudo de mercado, tendo em conta os objetivos gerais e especificos, foi
selecionado um instrumento de recolha de dados, ou seja, o questionério. No entanto, como no
estudo a populagdo alvo sdo os comerciais da seguradora e os agentes exclusivos, foram
construidos dois questiondrios com ligeiras diferencas. Ambos 0s questiondrios contém
questdes relacionadas com o desenvolvimento da formac¢do em vendas e respetivo impacto.
Através das respostas obtidas € possivel avaliar o nivel de importancia que a formagao e o treino
representam para os comerciais e agentes. Com base nesta informac¢do podemos desenvolver

um plano de formacdo que va ao encontro das necessidades do publico-alvo de modo a serem
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mais eficazes no processo de venda. Para existir a certeza de que os questiondrios estavam
claros para a amostra e serem facilmente compreendidos pela mesma, foram elaborados pré-
testes. Os individuos que participaram nos pré-testes foram posteriormente retirados da
amostra, ndo contribuindo para os resultados do estudo, incrementando a eficiéncia e eficicia

da pesquisa em causa.

3.4 - Amostragem

Em termos de populacio alvo temos 37 comerciais, dos quais 2 participaram nos pré-testes, €
138 agentes dos quais 2 também participaram nos pré-testes. Deste modo, por excluir as pessoas
que participaram nos pré-testes, a amostra fica constituida por 35 comerciais e 136 agentes. Os
questiondrios foram respondidos entre 28 de outubro e 3 de novembro. O método de
amostragem aplicado € ndo aleatdrio pois a selecao dos elementos da amostra é efetuada pela
ndo aplicagdo da teoria das probabilidades, ndo invalidando a representatividade da mesma. O
método de amostragem ndo aleatorio aplicado neste estudo foi amostragem por conveniéncia
pois os elementos da amostra sdo aqueles que vao usufruir do novo plano de formagdo e treino

em 2023.
3.5 - Questionario

3.5.1 - Questionario realizado aos comerciais

O questiondrio realizado junto dos comerciais dos vdrios canais de vendas da seguradora
encontra-se no anexo A. Este questiondrio tem em conta os objetivos definidos neste estudo e
encontra-se dividido em 3 partes. A primeira parte do questiondrio, € constituida por perguntas
relacionadas com a importancia da formacao no volume de vendas da seguradora. A segunda
parte procura perceber o impacto da formacdo em vendas na eficidcia dos comerciais no
processo de recrutamento e preparacao das suas redes. A terceira parte do questiondrio avalia a
importancia da formacao em vendas na motivacao dos comerciais. O questiondrio € constituido
por 15 perguntas sendo que 13 s@o de resposta fechada e 2 de escolha multipla. Este
questiondrio foi enviado a todos comerciais dos 4 canais de vendas, que fazem parte da estrutura

em outubro de 2022. As respostas ao questiondrio dos comerciais constam no anexo C.

3.5.2 - Questionario realizado aos agentes exclusivos
O questiondrio realizado aos agentes exclusivos da seguradora encontra-se no anexo B. Este
questiondrio tem em conta os objetivos definidos neste estudo e encontra-se dividido em 3

partes. A primeira parte do questiondrio, é constituida por perguntas relacionadas com a
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importancia da forma¢do no volume de vendas e na angariacdo de clientes. A segunda parte
procura perceber o impacto da formacdo em vendas na eficicia dos agentes no processo de
venda. A terceira parte do questiondrio avalia a importancia da formacdo em vendas na
motivacdo dos agentes. O questiondrio € constituido por 14 perguntas sendo que 12 sdo de
resposta fechada e 2 de escolha multipla. Este questiondrio foi enviado a todos agentes da rede

exclusiva em outubro de 2022. As respostas ao questiondrio dos agentes constam no anexo D.
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4 - ANALISE E DIAGNOSTICO SITUACIONAL DA SEGURADORA

4.1 - Analise externa da seguradora - Envolvente macro

A andlise do meio envolvente da empresa (andlise externa) € essencial para a construcao deste
projeto. A andlise PESTAL (politico, econdémico, social, tecnolégico, ambiental e legal)
permite a empresa ter uma visdo macro dos principais fatores externos que afetam o seu sector,

tanto no presente como no futuro, de forma a poder tomar decisoes.
Seguem as varidveis externas que afetam o sector da nossa andlise:
1 - Variaveis Politicas

Portugal desfruta de uma estabilidade politica desde 1976, o pais tem sido conduzido
alternativamente por governos do partido socialista ou do partido social-democrata (CNE,
2022). Portugal é governado, desde novembro de 2015, por um partido socialista que preza pela
igualdade dos cidadaos, tendo implementado politicas sociais no momento da pandemia,
(PEES-Programa-de-Estabilizacao-Economica-e-Social, 2020). O atual governo tem procurado
ser uma referéncia em termos de estabilidade, mesmo nos momentos de incerteza. Para além
do PEES, o governo tomou igualmente medidas no sentido de reduzir os impactos do atual
panorama econdémico no orcamento das familias, conforme consta no respetivo site,

nomeadamente no programa de medidas de combate a inflagdo.

Pela consulta do site do governo (Republica Portuguesa - Governo, 2022), observam-se as
medidas do Orcamento de Estado para 2023 que tém como objetivo mitigar o aumento dos
custos de energia para as familias e para as empresas através de acdes regulatdrias, para limitar
o aumento dos precos da energia. O constante aumento do custo da energia é algo que estd a
potenciar a inflagdo trazendo graves problemas na gestdo das empresas. Em concertacdo com
0s parceiros socias o or¢amento aponta, no proximo ano, para uma subida dos saldrios de 5,1%,
prevendo uma subida da média salarial até 2026 de 4,8%. Prevé-se igualmente o aumento do
saldrio minimo, assim como a melhoria dos escaldes de IRS e IRS jovem, no entanto, a reducao
do IRC ficou mais uma vez esquecida neste orcamento. Na realidade, o OE2023 é uma
continuidade no sentido de ndo apresentar medidas diferentes dos anos anteriores
nomeadamente, a auséncia de politicas ou estratégias para promover, junto dos cidadaos, a
poupanga e mecanismos de complemento reforma. Conforme mencionado pelo presidente da
APFIPP - Associagcao Portuguesa de Fundos de Investimento, Pensdes e Patriménios, Pratas
(2022), a 4 de outubro, na conferencia anual da CMVM (Comissdo do Mercado de Valores

Mobilidrios) sobre “A Poupangca no mercado de capitais: Investir num futuro sustentdvel”
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(CMVM, 2022), o produto de reforma pan-europeu (PEPP - Pan European Personal Pension
Product) ainda sofre de auséncia de regulamentacio e de defini¢do do regime fiscal da parte do
estado. A falta de regulamentagdo leva ao constante adiamento no lancamento desta oferta do
lado das seguradoras, que consideram este produto como uma excelente solu¢ao para fomentar

a criagdo de complementos da reforma.

A APS, assim como a ASF, sdo quem estabelecem a interligacdo com o governo. A ASF
tem contribuido para resiliéncia e solidez do sector, bem como para a implementacdo de

elevados padrdes de conduta pelos operadores de mercado (Revista APS #6, 2020).

Em termos de carga fiscal, segundo o INE - Instituto Nacional de Estatistica, Portugal
voltou a registar um novo recorde em 2021. Neste ano a carga fiscal atingiu os 35,8% do PIB
(INE, 2022e). Na realidade a receita proveniente dos impostos indiretos aumentou por via da
recuperacdo da economia em 2021. No primeiro semestre de 2022 registou-se um excedente
or¢amental de 1 113 milhdes de euros, conforme consta no site do governo. Pelo estudo do
Observatorio da Competitividade Fiscal 2021 (Deloitte, 2021) regista-se uma evolucao

negativa da perce¢do do sistema fiscal portugués como sendo ineficaz.

Ao nivel do indice de corrupcdo 2021, Portugal esta classificado no 32° lugar, ficando

abaixo da média europeia (International Transparency, 2022)
2 - Varidveis econdmicas

Em termos internacionais o ano 2021 sofreu de ambiente de incerteza face as expectativas de
recuperagdo devido ao impacto da pandemia covid-19 (Nacdes Unidas, 2022). Pelos dados da
Organiza¢ao Mundial de Saide (OMS) ainda se assistiu em janeiro de 2022 ao aumento do
ndmero de casos de infetados em 55%. Apesar do PIB portugués registar um aumento de 4,9%
em 2021, conforme dados do (INE, 2022b) no final deste ano surgem as pressoes inflacionistas,
realidade que ainda permanece hoje no cendrio macroecondémico. As pressdes inflacionistas
levam a ajustes nas politicas monetarias implementadas pelos bancos centrais, conforme
relatério do supervisor do ano 2021 (ASF, 2022h). Este relatério refere, ainda, que
adicionalmente a guerra na Ucrania, decorrente da invasdo da parte da Russia, em fevereiro de
2022, gerou um abrandamento da economia europeia. Atualmente, quer na europa quer em
Portugal estamos a vivenciar niveis de inflagdo elevados, por via do aumento dos precos da
energia e das matérias-primas. Era inevitdvel o aumento das taxas de juro, que se mantinham
muito baixas hd vdrios anos, mas que surgem agora como instrumento de combate a inflacdo.

Na figura 4.1, com base em dados do (INE, 2022d) podemos constatar a rdpida subida da taxa
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de inflacdo més a més, incrementando a taxa de inflacdo média a 12 meses que atingiu em

setembro de 2022 os 6%.

Evolucio da inflacdo
Em percentagem

10 Setembro 2022
Estimativa rapida ,3

Taxa de inflagdo homaéloga

2018 2019 2020 2021 2022
Set.

Indice de pregos no consumidor (Taxa de variagdo homdloga - Base 2012 - %) por Localizagdo
geografica e Agregados especiais; Mensal

Indice de pregos no consumidor (Taxa de variagao média dos Ultimos 12 meses - Base 2012 - %) por
Localizagdo geografica e Agregados especiais; Mensal

Figura 4.1: Evolucao da taxa de inflacao

Fonte: INE

A inflagdo e as taxas de juros estdo intimamente ligadas. Tal ocorre porque as taxas de juros
sdo a principal ferramenta usada pelos bancos centrais para controlar a taxa de inflacdo. Quando
a inflacdo estd a subir, os bancos centrais aumentam as taxas de juros tornando o custo do
dinheiro mais caro. Taxas de juros mais altas levam a custos de empréstimos mais altos e, por
sua vez, a quebra do consumo. A conjugacdo de taxas de juro mais elevadas com o aumento da
taxa de inflacdo leva-nos para um cendrio em que as familias passam a ter um menor rendimento

disponivel, refletindo-se ao nivel do sector segurador.

Os mercados financeiros t€m registado um enorme nervosismo e volatilidade, com o
respetivo impacto no balango das empresas, gerando uma forte incerteza. Portugal vive num
cendrio desafiante onde as empresas tém dificuldades em definir estratégias de médio e longo
prazo com a escalada das taxas de juros para controlar a inflagdo. Na figura 4.2 observa-se a
evolucdo da euribor a 12 meses, onde em 28 de outubro, deste ano, atinge os 2,567%, através

dos dados do site euribor rates (Euribor rates, 2022).
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Chart Euribor
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— Euribor 12 months

Figura 4.2: Evolugao da euribor a 12 meses

Fonte: Euribor rates

Com base em dados do Eurostat, a taxa de desemprego estabilizou proxima dos 6% nos
meses de maio, junho, julho, agosto e setembro de 2022, ligeiramente inferior aos meses

homdlogos (Eurostat, 2022b).

A subida das taxas de juro no longo prazo € favordvel para o setor segurador e dos fundos
de pensoes, pelas caracteristicas da atividade (ASF, 2022h). No entanto, a subida da taxa de
inflacdo impacta negativamente nos custos com sinistros. A reducdo do poder de compra das
familias gera uma reducdo da capacidade de compra de solucdes de protecao pessoal assim
como de produtos de poupanga, podendo impulsionar o aumento dos resgates de produtos desta
natureza. Recentemente o estado retirou as penalizacdes fiscais relacionadas com os resgates
de PPR - Plano de Poupan¢a Reforma, prevendo-se o aumento da desmobilizacio dos valores

de poupanca neste produto (DR, 2022)
3 - Variaveis socioculturais

Com base na informagao presente nos censos, Portugal tem 10 344 802 habitantes, sendo que
decresceu em 2,1% no periodo 2011-2021 (Censos, 2021). Ao nivel da esperanca de vida a

nascenga dos portugueses, esta diminuiu devido a Covid-19. Assim, com base nos dados do
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INE, a esperanca de vida recuou em 4,1 meses (INE, 2022a). Segundo dados do Eurostat, em
termos envelhecimento da populagdo, Portugal apresenta uma idade media de 45,8 anos, sendo
em 2021 o terceiro pais da Unido Europeia com a idade media mais elevada (Eurostat, 2022a)
Conforme consta na figura 4.3, o indice de envelhecimento (provisério) para 2021 de 182,7%

(Pordata, 2022)

Indicadores de envelhecimento
Racio - %

OO
O

- B

Figura 4.3: Indice de envelhecimento da populagdo portuguesa

Fonte: INE, PRODATA

Ao nivel do rendimento disponivel das familias recorreu-se a anélise, efetuada pelo Inquérito a
Situacdo Financeira das Familias de 2020 (BdP, 2022a) usando um exercicio de simulagao
para 2021 e 2022. Conforme conta na figura 4.4, a informagdo desta anélise conclui que as
familias de rendimentos baixos assistiram a um crescimento do seu rendimento disponivel de
4,5% no primeiro semestre de 2022 comparando com o periodo homologo. O mesmo ja ndo se
verifica nas familias de rendimento superior que sofreram uma estagnagcdo e nos casos de

rendimentos mais elevados assistiram uma redu¢ao do rendimento real

Rendimento disponivel das familias no primeiro semestre de 2022 |

Taxa de variagdo homdloga, percentagem
12
Rendimento disponivel real

® Rendimento disponivel nominal

al Q2 Qs Q4 Qs

N ONMOD ®

Total

Grupos de rendimento disponivel por adulto equivalente no 12 semestre de 2021

Notas: Os grupos de rendimento sdo quintis de rendimento disponivel nominal por adulto equivalente
{por exemplo, Q1 inclui o grupo de 20% de familias de menor rendimento e Q5 o grupo de 20% de
familias de maior rendimento). O rendimento disponivel real corrresponde ao rendimento nominal
deflacionado com o Indice de Pregos no Consumidor calculado para cada grupo de familias.

Figura 4.4: Rendimento disponivel das familias no primeiro semestre 2022

Fonte: Banco de Portugal
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Ao nivel das taxas de poupanga, em 2021 registou-se nos 10,9%, ficando acima dos niveis pré-
pandemia, no entanto, no primeiro trimestre de 2022 a taxa caiu para 8,3% (BdP, 2022c). Pela
figura 4.5, observa-se os dados ao 1° trimestre de 2022, onde Portugal (linha azul) apresenta
uma taxa de poupanca de 8,3%, bastante inferior face a da zona Euro (linha laranja) (INE,

2022c).

10.8%

5,7%

Figura 4.5: Taxa de poupanga de Zona Euro versus Portugal
Fonte: Eurostat e INE
Face ao indicadores apresentados nas figuras, constata-se que existe uma redugdo real do
rendimento disponivel das familias por via da inflacdo crescente, e consequentemente uma
reducdo dos niveis de poupanca numa populacdo com uma taxa de envelhecimento a crescer de
forma acelarada, agravando a nivel de sustentabilidade do sistema publico de pensdes. Os dados
da comissao europeia reforcam este facto prevendo uma perda de rendimento, em 2070, de
quase 60% aquando do momneto da reforma. Com base no the 2021 ageing report da comissdo
europeia, em 2060 para cada reformado apenas haverd duas pessoas em idade activa face a

realidade actual que é de quatro pessoas (Commission Economic et al., 2021).

No ambito do exposto na componente social e cultural é importante salientar o fraco
dominio da matéria de seguros por parte dos portugueses. Portugal estd no final do ranking da
zona euro, em matéria de literacia finaceira (BCE, 2021). Conforme foi referido no artigo da
EY - Emnst & Young, os portugueses t€ém uma baixa cultura de seguros e baixos niveis de
poupanga, onde a criacao de habitos de poupanca exige da parte do estado e das seguradoras
uma forte aposta na literacia financeira (Pereira, 2020a). Para além do facto das familias terem
uma baixa capacidade de poupanca a situacdo agrava-se com a auséncia de consciéncia da

necessidade de poupar para acautelar um plano de reforma.
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4 - Varidveis tecnoldgicas

Com base em dados do INE, a compra de produtos e servicos no digital € uma constante nos
dias de hoje. Em 2021 40,4% das pessoas dos 16 aos 74 anos realizaram compras via internet
0 que representa mais 5,2 pontos percentuais face a 2010. Ainda assim, a proporcao de
utilizadores em Portugal do comércio online estd abaixo da média da Unido Europeia (que ja
era de 54% em 2020). Observou-se que 85% do portugueses usam a internet de forma frequente,
pelo que se registou um crescimento do nimero de utilizadores de 3% no inicio 2022 face a
2021. Nao obstante esta evolugdo, 15% da populagcdo ndo usa o digital. Os portugueses passam
8 horas por dias na internet sendo 70% destas horas € através do uso do telemével, (ANACOM,

2021) .

Em Portugal, o investimento em tecnologia chegou aos 10,99 mil milhdes de euros, em
2021, prevendo que em 2022 atinga os 11,6 mil milhdes, o que representa um aumento de 5,7%.
Conforme refere o diretor geral da IDC, a pandemia alavancou a transformacio digital,
nomeadamente no sector financeiro e segurador, quer por via do trabalho remoto quer por via

da abertura de novos canais e novos modelos de negécio (IDC, 2022).

A transformacao digital no sector segurador, é algo como inevitavel pois as seguradoras
tém de colmatar o seu gap tecnoldgico de forma a responder aos novos desafios do mercado.
Na realidade, a pandemia exigiu das seguradoras a necessdria digitalizacio que ha muito
protelavam, tendo o sector conseguido adaptar-se rapidamente, existindo ainda uma longa
jornada a percorrer de modo a acompanhar o acelerado ritmo tecnolégico, que vivenciamos
(Pereira, 2020b). Por exemplo, a aposta nas Insurtechs estd a crescer todos os anos, onde o
financiamento atingiu em 2021 cerca de 8,92 mil milhdes de euros (NTT Data Portugal, 2022).
No entanto, pelos dados da APS de 2020, as vendas no digital mantém-se muito pouco
expressivas, a0 comparar com outros canais de distribui¢do, representando 0,9% do total do
volume de vendas que compara com 0,4% em 2019 (APS, 2022). Estas percentagens de pouca
relevancia contrastam com a realidade de outros mercados, como por exemplo os Estados
Unidos, onde no mesmo ano registou-se um aumento de 30%, nomeadamente nos seguros de
vida (Pereira, 2020b). Tal deveu-se ao facto da existéncia de empresas no sector que
anteciparam o desenvolvimento de plataformas para venda deste tipo no produto na internet.
Ao nivel dos fatores tecnoldgicos € importante realcar que a intensificagdo da digitalizacao do
sector, e a aposta na vertente tecnoldgica também gerou um maior investimento em tecnologia

de modo a garantir uma maior prote¢ao dos sistemas das seguradoras. O aumento do risco de
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cyberataque levou as seguradoras a refor¢carem a seguranca dos sistemas, incrementando o nivel

de investimento em tecnologias para este efeito.
5 - Varidveis ambientais

Neste ponto destaca-se a preocupagao dos reguladores do setor segurador com as alteracdes
climéticas e finangas sustentdveis, tal como a gestdo dos riscos ESG - Environmental, Social,
and Governance com a legislacdo da Unido Europeia sobre matérias de sustentabilidade
ambiental, regulamento delegado (UE) 2021/2139 e regulamento delegado (UE) 2021/2178
(UE, 2021a, 2021b). Com o objetivo de alcancar a neutralidade carbénica em 2050, Portugal
terd de reduzir as emissdes de gases com efeito de estufa em mais de 85%, em relacdo a 2005.
As preocupagdes ecoldgicas exigem das seguradoras a criacdo de politicas, investimentos e
alteracdo de procedimentos orientados na Otica da sustentabilidade, como também, na
constru¢do e desenho de produtos assentes nos principios ESG. Conforme a carta circular n.°
1/2021 (ASF, 2021a) aimplementagao destas politicas e sua aplicag¢do tiveram inicio em marco
de 2021 e com inicio de reportes junto do regulador a partir do final de 2022, pela carta circular

n°4/2022 (ASF, 2022b).

E importante realcar que o sector nio pode encarar a questio do ESG apenas na ética do
cumprimento da legislacdo, mas também assumir que as geracdes mais jovens sao bastante
sensiveis a estes temas. Serdo estas geracdes mais jovens os futuros clientes das seguradoras,
pelo que as mesmas tém de trabalhar a sua cultura e repensar o seu posicionamento no mercado
incorporando o ESG na sua estratégia de longo prazo. A adoc¢do do ESG tem de ser encarada,
pelas seguradoras, como uma necessidade, € ndo como uma obrigacdo, caso contrdrio ficarao

excluidas no processo de compra pelas novas geragoes.
6 - Variaveis Legais

Para garantir a robustez do sector, o regulador tem tido um papel importante quer no lancamento
de nova regulamenta¢do bem como na revisdo da ja existente. O regime juridico de acesso e
exercicio da atividade seguradora e resseguradora, sofreu varias alteracdes, sendo a tltima com
o Decreto-Lei n.° 56/2021, de 30 de junho (DR, 2021b). O aparecimento de novos riscos levou
a adocdo de nova regulamentacdo aumentando o ambito das coberturas oferecidas pelas
seguradoras. Com a lei n.° 75/2021, de 18 de novembro que reforca o acesso ao crédito e
contratos de seguros por pessoas que tenham superado ou mitigado situac¢des de risco agravado

de saide ou de deficiéncia, proibindo praticas discriminatdrias e consagrando o direito ao
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esquecimento (DR, 2021a). Esta lei obrigou as seguradoras a assumir uma maior

responsabilidade ao nivel do risco de falecimento e invalidez.

O regime Solvéncia II, pela diretiva 2009/138/CE do Parlamento Europeu (UE, 2009)
assegura que as seguradoras tenham uma visdo integrada dos vérios riscos, € o respetivo
impacto na estabilidade financeira, tendo em conta as responsabilidades assumidas junto dos
tomadores e beneficidrios. No entanto, para além das exigéncias ao nivel dos requisitos de
capital, serd necessdrio a aplicacdo dos requisitos de governacao, transparéncia e de prestacao

de informagao publica.

O RGPD veio exigir um maior nivel de investimento no sentido de aumentar os niveis de
seguranca na prote¢do dos dados dos clientes (UE, 2018). Este regime veio acautelar a forma
como se passou a realizar a gestdo e o tratamento dos dados, tendo em conta que algumas
seguradoras, para além de deterem dados pessoais de clientes gerem os respetivos dados
clinicos e de saude. Esta preocupa¢do ganhou dimens@o com a intensificagdo nos ultimos dois

anos da prética de cyber crimes.

O Regulamento Delegado (UE) 2021/2139 da Comissdo, de 4 de junho de 2021 (UE,
2021a) veio reforcar os principios ESG pelo Regulamento da Taxonomia através dos critérios
técnicos de avaliacdo da atividade econdmica no dmbito do impacto da mitigagdo das alteracdes

climéticas e no cumprimento dos objetivos ambientais.

Em 2022, saiu a norma Regulamentar 4/2022-R, de 26 de abril relacionada com o sistema
de governacao das seguradoras (ASF, 2022c). Em junho deste ano foi também emitida a norma
regulamentar 6/2022, de 7 de junho sobre as temadticas relacionadas com novas politicas de
Seguranca e Governagao das Tecnologias de Informag¢ao e Comunicacdo e Subcontratacdo a
Prestadores de Servigos de Computagdao em Nuvem (ASF, 2022d). De seguida foi emitida a
Norma Regulamentar n.® 7/2022 de julho (ASF, 2022¢)deste ano relativo a conduta de mercado
e ao tratamento de reclamacgdes. As novas regulamentagdes aplicam-se a todas as seguradoras
com atividade no mercado portugués independentemente da sua dimensao, levando a uma
reorganizagdo das suas estruturas e a uma melhor gestdo dos seus recursos com €nfase no seu

capital humano.

4.2 - Envolvente micro do sector segurador
Conforme dados da APS, no sector segurador em Portugal operam 65 seguradoras, que
empregam 10 120 colaboradores, com 11 932 mediadores inscritos. A andlise do sector assenta

na observagdo dos volumes de prémios do ramo ndo vida e do ramo vida, onde em 2021, 7,7
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mil milhdes euros representam a carteira vida, e 5,6 mil milhdes representam a carteira ndo
vida. O sector segurador em Portugal, atingiu em 2021, um volume de prémios de 13,3 mil
milhdes de euros, crescendo 34,1% face a 2020 (APS, 2022). Quer o regulador, ASF, quer a
propria associacao do sector, APS, trabalham os dados do sector, através desta distin¢ao entre

o ramo vida e o ramo nao vida.

4.2.1 - Mercado segurador - Ramo vida

O projeto incide sobre uma seguradora do ramo vida, pelo que a anélise serd relativa ao mercado
segurador com esta natureza de negdécio, onde se comercializa seguros de vida risco,
capitalizacdo e reforma. Pela andlise das estatisticas provisorias de dados de 2021, da APS,
observa-se que a dimensdo da producdo do ramo vida atinge os 7,7 mil milhdes de euros,
registando um crescimento de 69,5% face a 2020. O crescimento global do mercado segurador
foi em larga maioria suportado pelo crescimento do ramo vida, dado que o ramo nao vida apenas
cresceu, face a 2020, 4,7% (APS, 2022). Conforme se pode ver na figura 4.6, o mercado do
ramo vida é dominado pelas seguradoras pertencentes a grandes grupos, que detém ligacdes a
entidades bancarias, como o Grupo Fosun (Fidelidade) com 29,8% do mercado, Grupo Ageas
(Ocidental Vida) com 16,5%, Grupo BPI com 12,7%, Grupo Santander Totta com 8,3% e o
Grupo Apax (Gamalife) com 7,8%. Pela figura 4.6, as 5 primeiras seguradoras representam

75,1% do mercado. A seguradora em causa ocupa o 10° lugar do ranking com uma quota de 2%
(ASF, 2022g)

Producdo de seguro direto por empresa de seguros - atividade Vida

Posicionamento Empresa de seguros Quota de mercado

2020 Denominag3do Natureza 2020
15 Fidelidade Mista

B A Gamalife Vida
Cinco primeiras empresas
Lusitania Vida Vida

Zurich Vida Vida

9 cinter Vida Mista
13 [07] | Reatvida | Mista

Dez primeiras empresas

89,9%

Figura 4.6:Ranking seguradoras ramo vida 2021
Fonte: ASF
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Pelos dados da APS, o crescimento registado no ramo vida de 69,5% deveu-se ao aumento das
vendas de produtos de capitalizacdo ligados a fundos de investimento, designados de unit-
linked. A venda destes produtos € realizada através das redes bancdrias que comercializam
produtos das respetivas seguradoras. Ao contrario do sucesso da venda dos unit-linked no canal
bancdrio, o agente de seguros ndo tem propensao para propor produtos que possam gerar perdas
de capital para o cliente final. Destaca-se, também no ano 2021, o crescimento da venda de
Planos Poupanga Reforma (PPR) que registam um aumento de cerca de 70,5% face a 2020. O
seguro de vida risco é o que apresenta menor crescimento, 4,2%, contribuindo com uma

producdo de cerca de mil milhdes de euros (APS, 2022).

A predominancia da banca na venda do ramo vida é uma realidade em Portugal, no entanto,
nos ultimos 2 anos, este peso tem vindo diminuir por via de uma maior dinamica do canal
Agentes. Conforme os dados da ASF, o peso dos bancos na comercializagdao de produtos vida
(excluindo o PPR) era 72,4% em 2019 tendo reduzido para 69,8% em 2021, por via do
incremento do protagonismo dos agentes tradicionais (ASF, 2022f). A partir de 2009 algumas
companhias comecaram a langar produtos de vida para o crédito a habitacdo no sentido de fazer
concorréncia a banca. Esta iniciativa partiu de companhias que ndo tinham ligacdes a
instituicdes financeiras para captar a imensa carteira de seguros da banca, propondo condicdes
mais atrativas ao cliente final com um maior ambito de coberturas. O seguro de vida risco € o
produto que mais rentabilidade assegura as seguradoras, sendo cada vez mais apetecivel estar
presente neste segmento de mercado, nomeadamente na venda de seguros vida ligados ao

crédito a habitacdo e de vida previdéncia.
Concorrentes

Os concorrentes da seguradora em causa sao por um lado as seguradoras que lideram o mercado,
sao generalistas, ou seja, comercializam produtos de vida e ndo vida, sendo que a produgdo do
ramo vida € na sua maioria oriunda de canais bancdrios, por via de ligagcdes a bancos, ndo sendo
concorrentes diretos, conforme se observa na figura 4.7. Por outro lado, temos concorrentes de
menor dimensdo, sem canal bancério, cujo posicionamento assenta no nicho de mercado dos
seguros de vida e alguns novos players entram no sector com uma estratégia de baixo preco.
Estas seguradoras de menor dimensdo sdo as concorrentes diretas da seguradora do projeto e
causam uma forte pressdo no canal de agentes. O canal agentes tem vindo a roubar quota de
mercado ao canal bancdrio, na venda de seguros de vida, gracas a oferta destas seguradoras de

nicho. Conforme consta na figura 4.8, as concorrentes diretas da seguradora do projeto sao de
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menor dimensdo com grande enfoque da sua atividade no ramo vida. Sdo seguradoras que por
nao terem canal bancério vendem os seus produtos através dos mesmos canais da seguradora,

do estudo, praticando pre¢os muito concorréncias.

1,83%
2,24% 1,52%

2,51%
3,71%

1,39%

r
4,38% 29,48%

7,80% .
8,31%\
16,62%
12,77%
= Fidelidade = Qcidental Vida = BP| Vida e PensGes Santander Totta Vida
= Gamalife = Lusitania Vida = Zurich Vida = Allianz
= Bankinter Vida Real Vida = CAVida = Ageas Vida

= Aegon Santander Vida

Figura 4.7: Quotas de mercado, concorrentes generalistas com canal bancério (excepto a
seguradora em causa)

Fonte: ASF

0,29%
0,55%

= Real Vida = Generali Seguros = Una Vida
MetLife Europe = Mapfre Vida = Victoria Vida

= Cardif Vie = Prévoir Vie = Liberty Seguros

= BBVASeguros = Asisa Vida m Espaiia

= Axa France Vie = P.S.N. - Mutua de Seguros

Figura 4.8: Quotas de mercado, concorrentes de menor dimensao, sem canal bancario

Fonte: ASF
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Clientes/Segurados

Os clientes ou os segurados sao tipificados de duas formas: atuais e potenciais. Os clientes
atuais sao aqueles que ja possuem seguros de vida que adquiriram através de uma instituicao
bancdria ou um agente. Estes clientes tém apeténcia a mudar os seguros do ramo vida caso
tenham condicdes mais competitivas numa outra seguradora. Em 2021, conforme as estatisticas
da ASF, temos cerca de 6 milhdes de pessoas que t€m seguros de vida adquiridos a titulo
individual ou por via da entidade patronal (ASF, 2022a). Os clientes potenciais sao aqueles que
nunca subscreveram uma apdlice do ramo vida e poderdo vir a aderir, por motivos de histérico
familiar em termos de patologias, pela sensibilidade criada pela pandemia da covid-19
designadamente, sobre a fragilidade da vida humana e, pelas a¢des de sensibilizacdo movidas
pelas seguradoras no sentido de dar importancia ao seguro de vida e complementos de reforma,

dada a insustentabilidade da Seguranca Social.
Fornecedores (Resseguradoras)

As Resseguradoras s@ao companhias de resseguro que indiretamente partilham o risco de uma
apolice, mitigando o impacto de um sinistro. A resseguradora nao tem contacto direto com o
segurado, mas sim com a seguradora emissora da apdlice. O custo do resseguro varia em funcao
do tipo de risco que se ressegura e consoante o respetivo histérico de sinistralidade. Assim, o
custo do resseguro tem uma grande importancia para as seguradoras na medida em que é

relevante na determinagao das margens e dos pregos.
Intermediarios

Em Portugal os principais intermedidrios no ramo vida sdo: a banca, os corretores, os agentes
de seguros, e os agentes de seguros a titulo acessorio. A banca é um mediador de seguros que
€ responsdvel pela maior fatia de produgdo de vida (68,9%), na grande maioria associada a
celebracdo de contratos de crédito bancario e a venda de seguros de poupanca (ASF, 2022f) .
No caso do corretores sao intermediarios multimarca, mas de maior dimensao, sendo que nunca
podem ser exclusivos. No que respeita aos agentes, podem ter ou nao exclusividade com uma
seguradora. Os agentes ndo exclusivos sdo multimarca pois vendem produtos de vdrias
seguradoras. Os agentes exclusivos de uma determinada seguradora representam uma rede
cativa. Estes agentes tém normalmente uma fidelizacdo de média ou longa duracdo por via
contratual. Os agentes de seguros a titulo acessorio, sao entidades cuja atividade principal nao
¢ a mediagdo de seguros, mas sim um complemento, onde o seguro € acessorio ao produto que

comercializam.
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4.3 - Analise interna da seguradora
No ambito, de um trabalho individual j4 realizado sobre a andlise interna da empresa, usou-se

essa informagdo para enriquecer este capitulo.

4.3.1 - Apresentacao da Empresa

Com mais de 30 anos de existéncia, portuguesa e independente, a seguradora do estudo nasceu
em 1989, criada por um grupo de acionistas com origens no norte de Portugal que eram ja
detentores de uma seguradora de ramos nao vida. Dada a necessidade de alargar oferta, e como
complemento ao ramo nao vida, este grupo de acionistas cria a seguradora em causa passando

a comercializar os seguros de vida e de capitalizac@o.

Adquirida em setembro de 2013 pelo grupo financeiro portugués, a seguradora tem um
posicionamento no mercado como especialista em solugdes de protecao pessoal e familiar tais
como o seguro de vida, acidentes pessoais, saide, e produtos de reforma como os fundos de
pensdes (Seguradora, 2022a). A empresa ocupa o 10° lugar do ranking do mercado segurador

do ramo vida com uma quota de mercado de 2%, conforme se pode observar na figura 4.7.

A seguradora apresenta como missdo ‘“Proteger e minimizar riscos de particulares e
instituicdes e rentabilizar os seus patrimonios através de solucdes de exceléncia, com rigor,
independéncia e solidez, garantindo a criacdo de valor e a sustentabilidade do negécio”. Os
valores da Companhia assentam “na orientacdo ao cliente, trabalho de equipa, ética,

transparéncia, inovagdo, dinamismo, rigor e profissionalismo” (Seguradora, 2022a).

Conforme informagao interna da seguradora, a 31 de dezembro de 2021 a empresa detinha
128 colaboradores, sendo 47% mulheres e 53% homens. 63% dos colaboradores t€ém o ensino
superior, sendo a média etdria de 46 anos. 65% dos colaboradores foram admitidos nos tltimos
5 anos. Em 2021, foram realizadas 6 060 horas de formagao, sendo 47 horas o nimero médio
por colaborador, e 55% dos colaboradores tiveram 40 horas ou mais de formagao, cumprindo o
requisito presente no cédigo do trabalho (ACT, 2022). O nimero médio de horas por
colaborador nesta seguradora estd bastante acima das médias das congéneres mencionadas no
subcapitulo 2.1.4. Ao nivel do seu posicionamento a seguradora € especialista no ramo vida,
ndo tem canal bancério e posiciona-se no mercado como uma seguradora de agentes, sejam
estes exclusivos, ou multimarca. Além destes canais dispde de um canal de parcerias, de
grandes contas, assente numa oferta de produtos failor made destinada a base de dados desses

parceiros. Estes parceiros sdo entidades de grande dimensao cuja venda de seguros € acessoria

31



4.3.2 - Problematica da empresa

No ambito dos desafios de mercado, onde vivenciamos no sector segurador uma forte
concorréncia, e dado o potencial que existe por explorar no ramo vida, a aposta na preparacao
das equipas comerciais para esta realidade tornou-se mais evidente. Neste momento o seguro
de vida relacionado com o crédito a habitacdo tem tido com alguma frequéncia revisoes
tarifarias gerando uma pressao sobre o fator preco. Outro grande desafio estd no despertar das
redes comerciais e dos agentes para as necessidades de previdéncia, principalmente nos agentes

pois sdo estes que lidam com o cliente final.

Conforme os dados da ASF de 2021, temos cerca de 6 milhdes de pessoas com seguros de
vida adquiridos a titulo individual (2,8 milhdes de segurados) e por via da entidade patronal
(3,2 milhdes de segurados) (ASF, 2022a). E importante realcar que a maioria das pessoas tem
seguro de vida a titulo individual por exigéncia relacionada com o crédito habitacdo, e de
seguida temos empresas que tém seguros de vida grupo para proteger os seus colaboradores.
Em 2021, a banca tinha em vigor 1,43 milhdes de contratos de crédito a habitagcdo, sendo a
maioria com a cobertura de 2 pessoas (casal, ou pessoa individual com fiador) (BdP, 2022b).
Tal, permite-nos perceber que grande parte dos seguros de vida que os particulares detém sao
os exigidos pelo crédito a habitacdo, ndo existindo uma cultura de previdéncia. Cabe, também,
as seguradoras ter um papel ativo na divulgagcdo da literacia financeira. Esta mudancga de
mentalidade dos portugueses, no sentido de passarem a adquirir produtos de vida para sua
protecdo e da sua familia, requer a intervencdo dos comerciais junto dos agentes, de modo que
estes levantem essa necessidade junto dos clientes. A covid-19 ja veio evidenciar a necessidade
de as pessoas terem solugdes de protecao pessoal, dadas as intimeras noticias sobre o nimero
de casos e respetivas mortes. No entanto, ndo se registam significativas alteracdes ao nivel dos
seguros de vida de protecdo pessoal. Pelos dados da APS, consta um crescimento em 2021 de
4,2% no seguro de vida risco face a 2020, onde se inclui os seguros oriundos por via do crédito
a habitacdo (APS, 2022). Nao obstante a seguradora estar a crescer nos produtos de vida risco
puro desde 2017, e tendo registado um incremento de prémios de 13% em 2021 face a 2022,
ambiciona um crescimento de 30% na sua carteira de previdéncia (Seguradora, 2022a). Trata-
se de um objetivo ambicioso para o ano de 2023. Para que tal se concretize, ¢ necessario
preparar a equipa comercial e os agentes exclusivos para atingirem esta meta aumentando o seu
nivel de eficiéncia face a concorréncia. A seguradora relangcou em novembro de 2022 o produto
de previdéncia com novas coberturas, pricing, campanhas de marketing relacionadas com os

beneficios e em simultaneo introduziu melhorias no processo de emissao online nos agentes.
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No entanto, estas medidas ndo sdo por si s suficientes se a seguradora nao tiver uma equipa
comercial e os agentes exclusivos dotados de pericia comercial para vencer o mercado.
Adicionalmente, a pandemia foi um fator limitador para a realizacdo de formacdo, pelo que a
dltima formacdo em vendas ocorreu hd cerca de 2 anos. Assim, torna-se urgente efetuar
reciclagem em formacao base, realizar formac¢do em técnicas avangadas de vendas, e o respetivo
treino no terreno. Pelas razdes apresentadas, o projeto assenta no novo modelo de formacao de

equipas comerciais e agentes da seguradora.

4.4 - Analise competitiva da seguradora
Para se realizar a analise competitiva da empresa € importante realizar a analise SWOT, bem

como elencar os fatores criticos de sucesso e as vantagens competitivas.

4.4.1 - Analise SWOT
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A seguradora apresenta vdrias for¢as sendo uma delas o facto de ser reconhecida junto dos
agentes como inovadora, 4gil e com uma excelente capacidade de resposta. Existe uma relacao
muito proxima entre as areas de suporte, e as dreas comerciais por via da sua cultura e do espirito
de equipa. A diversidade e complementaridade de canais permite reduzir dependéncias, o que
se considera como uma forca. A distribuicdo geografica da equipa comercial garante uma
cobertura nacional. Os colaboradores tém um sélido know-how, onde se destacam os
comerciais. Outra forca relevante, € a rede exclusiva que se caracteriza pela sua capilaridade e
pela forte ligacdo a empresa, abracado o desafio da venda online com o lancamento dos
microsites, com a imagem da seguradora. A aposta na digitalizacdo e inovagdo veio elevar os
niveis de servico junto dos agentes e cliente final, tendo-se revelado como uma forga

importante.

Ao nivel das fraquezas temos o facto de se tratar de uma seguradora de pequena dimensao
cujo crescimento € meramente organico, tendo ainda pouca notoriedade de marca ao nivel do
cliente final. Por via do crescimento acumulado dos dltimos 5 anos, de 55% (Seguradora,
2022a), alguns dos sistemas informdticos carecem de up-grade ou mesmo de substitui¢do. O
crescimento registado em vida risco foi muito ancorado no seguro de vida para o crédito a
habitacdo, sendo por isso uma fraqueza, pelo que se pretende aumentar a diversificacdo da

producdo com produtos de previdéncia.

Existem oportunidades que podem incrementar o negécio da seguradora dado que a banca,
ainda, detém 69,8% (ASF, 2022g) do volume de prémios de seguros de vida a um pre¢o mais
elevado face a oferta da seguradora. A recente subida de inflacdo e de taxas de juros levard a
um menor rendimento disponivel da parte das familias, que irdo procurar alternativas para
reduzir os seus custos, sendo o seguro de vida do seu empréstimo uma das opgdes. A forte
concorréncia que existe nos ramos ndo vida, nomeadamente no seguro automével, levou a que
0s agentes procurassem novas oportunidades de negdcio comecando a explorar o ramo vida, na
sua carteira de clientes. O digital revelou-se como uma oportunidade sendo um meio de
captacao de clientes e onde alguns agentes estdo a investir, estando a seguradora preparada para
responder a projetos nesta drea. Outra oportunidade surge no facto das empresas estarem a
aderir a plataformas de beneficios como ferramenta de motivagdo e de retengdo dos
colaboradores. A seguradora ja esta presente nas principais plataformas podendo chegar a um
maior nimero de clientes. A urgéncia e agilidade que os clientes exigem das seguradoras, nao

tendo tempo para burocracias €, também, uma oportunidade. A aposta na digitalizacdo e
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inovagdo, pela seguradora, permitiu reduzir o tempo de emissdo das apodlices pelos agentes,

onde 80% dos casos tém aceitacdo imediata, sendo enviada de imediato a apdlice ao cliente.

Ao nivel das ameacas temos as companhias generalistas que tendem, também, a
desenvolver produtos de vida risco como alternativa aos produtos ndo vida, dada a elevada
sinistralidade que existe em alguns produtos desta natureza como o automovel, racio combinado
em 2021 de 94,1%, (APS, 2022). Este cendrio, conjugado com a entrada de novos players no
mercado, gera uma maior pressao sobre as tarifas obrigando a que a aposta seja no servico. O
mercado segurador assistiu a vdrias aquisi¢des, onde a mais recente que foi a compra da
Tranquilidade pela Generali, sdo um exemplo da concentracdo do lado das seguradoras, mas o
mesmo se nota ao nivel dos agentes, onde se assiste a compra de sociedades de mediacdo pelos
grandes corretores de mercado. Por isso, considera-se a concentracdo do sector como uma
ameaca. As exigéncias regulatérias sdo também uma ameaga uma vez que, t€tm vindo a
demonstrar uma maior pressao da parte do regulador levando as companhias a adequarem as
suas estruturas e aumentarem a contratacdo de recursos especializados para ir ao encontro dos
requisitos necessarios. A redu¢do do poder de compra por via do aumento da inflagdo e das
taxas juro, levard a que as familias tenham um menor poder compra sendo uma ameaca para a

venda de produtos ndo obrigatdrios, como os seguros de previdéncia e poupanca.

4.4.2 - Fatores criticos de sucesso

O servigo € um dos fatores criticos de sucesso no sector segurador. Ao nivel do servigo as
companhias tém de disponibilizar ferramentas e plataformas tecnoldgicas que permitam que o
agente tenha a total autonomia durante o processo de venda junto do cliente. Ao nivel deste
fator critico € essencial eliminar burocracias, ter processos simples de emissao online com a
capacidade de tarifa¢do do risco quando o agente submete a proposta. A agilidade no processo
de compra deve ser igualmente aplicada quando ocorre o sinistro. O momento do sinistro ocorre
quando o cliente (ou beneficidrios) se depara com a utilidade do seguro, pelo que € crucial a
disponibiliza¢do de tecnologia para submissdo dos sinistros com capacidade de decisdo nas
ocorréncias mais simples e menores montantes. O servigo é de extrema importancia para o
agente e cliente final. A falha de servico da parte da seguradora pde em causa a imagem desta,
mas também a imagem do agente junto do cliente final, razdo pela qual o servico € um fator

critico para captar e fidelizar agentes.

Outro fator critico de sucesso neste sector € a qualidade do produto, ou seja, o ambito das

coberturas, a clareza e a transparéncia na redacao das mesmas, podendo o cliente perceber onde
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comega e termina a sua protecao. O cliente tem de saber que coberturas e garantias detém para
um determinado nivel preco. E essencial desenhar produtos com coberturas de ambito alargado

sem inumeras exclusoes e, de facil compreensao para o cliente.

A inovacdo € outro fator relevante, quer ao nivel da criagdo de novos produtos/solugdes,
quer para reduzir a pressao dos produtos concorrentes. Se o produto tiver coberturas inovadoras
torna-se diferenciador. A aposta passa por oferecer solucdes e nao um produto por si s6. A
inovacdo permite elevar a qualidade das garantias e disponibilizar servicos para uso do cliente,
sem necessariamente ocorrer um sinistro. Esta diferenciac@o constante ao nivel da oferta, com
uma cultura de inovagdo, permitird a seguradora sair de praticas comparadoras que apenas se

focam no preco.

O preco constitui também um fator critico, dado que as seguradoras ficam fora de mercado
se praticarem precos acima da média, sendo excluidas do leque de escolhas. Por exemplo, ao
nivel dos produtos obrigatérios como seguro automével ou mesmo o seguro de vida para o
crédito a habitacdo, ainda existem clientes que sdo muito sensiveis ao preco e procuram ter o
seguro ao custo mais baixo, independentemente da qualidade do mesmo. Em determinados
ramos ou produtos o pre¢o € um fator determinante. Por isso € relevante ter um preco alinhado

com o mercado.

Outro fator importante é o comissionamento a pagar aos intermediarios. Tendo o mercado
portugués 11 932 agentes, € crucial apresentar condi¢cdes atrativas para os captar e fidelizar.
Num sector onde a venda direta tem um peso reduzido de 5,8% (APS, 2022), os agentes tém

um papel preponderante nesta atividade.

Quando se opera num mercado de nicho, como a protecado pessoal, a detencdo de um forte
know-how torna-se um fator critico. O mercado de agentes € na sua maioria dedicado ao ramo
nao vida e ndo detém o mesmo nivel de conhecimento para solucdes vida. Deste modo, ter uma
equipa especialista na matéria € crucial e transmite confiancga. Este nivel de especializacao ndo
se relaciona apenas com o know-how sobre a especificidade do negécio, mas também sobre a
argumentacdo dos beneficios para o cliente, através da tomada de consciéncia dos atuais e

potenciais riscos, € de como os mitigar.

4.4.3 - Vantagens competitivas da seguradora
Face ao mercado em causa, e os fatores que sdo criticos para se ter sucesso, importa identificar
as vantagens competitivas da seguradora. A inovagao tem sido um pilar muito importante na

estratégia da seguradora. O lancamento, pela companhia, de emissdao de apdlices de vida sem
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papel e assinaturas foi algo pioneiro em Portugal. Para ndo assentar a estratégia no preco, a
empresa apostou na eficiéncia da emissdo online no sentido de o cliente obter a sua apdlice logo
no momento de compra. Por isso implementou um sistema capaz de efetuar a andlise de dados

clinicos e biométricos fornecendo a respetiva tarifagao e emissao da apdlice.

Ao nivel dos produtos, a inovagdo tem sido uma constante através da oferta de solugdes

integradas com inclusdo de servigos diferenciadores e valorizados pelo cliente.

A seguradora tem um preco muito competitivo face a banca, mas ndo é a mais barata
quando comparada com os seus concorrentes diretos, o que nio se revela um obstaculo pois
registou um crescimento de 13% face a 2021 (Seguradora, 2022b), por ter apostado na

qualidade e rapidez do servico.

Na relacdo com os agentes e parceiros dos varios canais procura-se constantemente
auscultar o mercado. O modelo de governagdo, que se caracteriza 4gil e de proximidade entre
a gestdo, colaboradores e parceiros, tém-se demonstrado diferenciador. Esta constante
auscultacdo dos nossos parceiros permitiu a seguradora implementar um esquema de

comissionamento que tem sido muito valorizado pela maioria dos agentes.

A seguradora iniciou a sua operagdo em 1989 contando com 33 anos de experiéncia, sendo
reconhecida como especialista no ramo vida (Seguradora, 2022a). Esta experi€ncia permitiu a
constru¢do de um know-how tnico, posicionando-se no mercado como especialista em solugdes
de protecao pessoal e familiar. O ADN da seguradora é de aprendizagem constante, procurando
de forma inovadora abordagens diferenciadoras de comercializagdo de seguros de protecdo
pessoal, com especial enfoque no seguro de vida. Através da sua academia, entidade certificada
pela ASF e DGERT, transmite o seu conhecimento e prepara os agentes na comercializag¢io das

suas solucgoes.

A conjugacdo destas vantagens competitivas tem permitido a seguradora crescer de forma
sustentdvel, sem canal bancério, atingindo em 2021, o 10° lugar do ranking, conforme os dados
da ASF. A seguradora foi reconhecida, pela APFIPP, durante os tltimos 2 anos consecutivos

pelo seu produto na area de fundos de pensdes (APFIPP, 2020, 2021).
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5- ANALISE DE DADOS DO ESTUDO

Neste capitulo iremos analisar os dados que se obteve no estudo realizado junto dos comerciais
e agentes da seguradora. Foram realizados 2 questiondrios destinados a ambas as amostras cujas
respostas foram recolhidas entre 28 de outubro e 3 de novembro. A ferramenta usada foi o

google forms, a partir da qual se obteve a visualizacdo dos dados através de graficos e tabelas.

5.1- Anadlise dos dados dos questionarios dos comerciais

Tendo em conta que o objetivo do estudo era obter informacdo de suporte sobre a importancia
da formagao em vendas para a construcao do novo modelo de formacao e treino das equipas
comerciais e dos agentes exclusivos, da seguradora, procede-se neste subcapitulo a anélise dos
dados dos comerciais. A seguradora tem 37 comerciais, mas a amostra contém 35 participantes,
pois 2 foram excluidos por participarem nos pré-testes. A amostra € constituida por 35
comerciais dos varios canais da seguradora. Todos os comerciais responderam ao questiondrio.
Com o recurso a estatistica descritiva, preliminarmente fez-se uma anélise exploratéria dos

dados com o intuito de detetar algum erro, tendo-se concluido que houve necessidade de

eliminar respostas, dado que todos os questiondrios estavam completos e bem preenchidos.

A primeira questdo foi colocada com o objetivo de saber o nivel de importancia da
formag¢do em vendas para aumentar o volume de vendas. Conforme consta na figura 5.1, 62,9%
dos comerciais responderam que € muito importante, 31,4% importante, e 5,7% razoavelmente

importante.

@ Sem importancia

62,9% @ Pouco importante
Razoavelmente importante

@ Importante

@ Muito Importante

Figura 5.1: Importancia da formacao em vendas para aumentar o volume de vendas

Ao nivel da frequéncia da formacdo em vendas, 68,6% dos comerciais responderam que
deveria ser frequente, 5,7% muito frequentemente, 20% ocasionalmente, sendo que 5,8%
responderam entre raramente ou nunca. Sobre o grau de importincia da formacdo em vendas

na preparacdo dos comerciais, de modo a potenciar os seus agentes para produzirem mais,
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54,3% e 40% consideram que a formacdo em vendas € muito importante e importante,

respetivamente, conforme se observa na figura 5.2.

@ Sem importancia
@ Pouco importante
Razoavelmente

@ Importante
@ Muito Importante

40%

Figura 5.2: Importancia da formacao em vendas para potenciar a producao dos agentes

Em termos da importancia da formac¢ao em vendas para recrutar, formar e fidelizar agentes
42,9% dos comerciais consideram muito importante e 45,7% importante. Ao nivel das dreas de
formagdo que consideram cruciais para aumentar as suas vendas, os comerciais podiam escolher
até 5 opgoes. Nesta questdo, destacam-se 3 opcdes com maior nimero de respostas, a
negociacao, de seguida a formagao para lidar com objec¢des, e a terceira opc¢ao foi a formacao
especifica em fecho de vendas. Na questao relacionada sobre a importancia da realiza¢do de
role play, na formacdo, como algo crucial para aumentar as vendas, 77,1% dos comerciais
responderam de forma afirmativa, mas 22,9% responderam de forma negativa. Em termos de
inclusao, no modelo de formagao, médulos de negociagado e o respetivo impacto no fecho dos
acordos comerciais com agentes, 94,3% dos comerciais responderam que seriam capazes de
fechar acordos com valores mais elevados face a realidade atual. Conforme figura 5.3,
adicionalmente os comerciais foram questionados sobre quanto aumentariam as suas vendas
(em percentagem), em termos de respostas 8,6% dos comerciais responderam que
incrementavam as suas vendas em 25%, 28,6% em 20%, 28,6% dos inquiridos em 15% e 25,7%

em 10%.

® 5%
@ 10%
15%
® 20%
@® 25%

Figura 5.3: Impacto da formagdo no aumento das vendas de cada comercial
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Tendo em conta o nivel de frequéncia com que conseguiriam ultrapassar as objecdes dos

agentes com mais sucesso, 80% dos comerciais consideram que conseguirdo frequentemente.

Sobre o grau de importancia da formacdo em vendas para permitir que 0s comerciais
coloquem os agentes produtivos de forma mais rdpida, face a realidade atual, 65,7% e 22,9%
dos comerciais consideram importante € muito importante, respetivamente. A totalidade dos
comerciais responderam positivamente que a formacdo em vendas permitird uma melhor
preparacao para desempenhar as suas fungdes com sucesso. O mesmo se verificou na resposta
a pergunta sobre a formacdo como um fator motivacional e na resposta a pergunta sobre o
impacto positivo nos resultados se o formador tiver experiéncia na drea. As duas principais
razdes que os comerciais apontam, sobre a formacao como um fator motivacional sio pelo facto
de considerarem que ficam mais bem preparados para negociar com os agentes €, por

considerarem que a formacao os permite evoluir.

5.2 - Anadlise dos dados dos questionarios dos agentes

Neste subcapitulo procede-se a andlise dos questiondrios dos agentes exclusivos da seguradora.
A seguradora tem 138 agentes, mas a amostra é constituida por 136 agentes pois, dois ficaram
excluidos por participarem nos pré-testes. Em termos de respostas rececionou-se 130
questiondrios, obtendo uma taxa de resposta de 95,5%. Tal como efetudmos anteriormente,
recorreu-se a estatistica descritiva e preliminarmente fez-se uma anélise exploratéria dos dados
com o intuito de detetar algum erro, nao havendo necessidade de eliminar respostas, dado que
todos os questiondrios estavam completos e bem preenchidos. A primeira questdo foi
relacionada com o nivel de importancia da forma¢do em vendas para aumentar o volume de
vendas, conforme consta na figura 5.4, 53,8% dos agentes responderam que € muito importante,

31,4% importante, e 36,9% razoavelmente importante.

@ Sem importancia

@ Pouco importante
Razoavelmente importante

@ mportante

@ Muito Importante

Figura 5.4: Importancia da formacdo em vendas para aumentar o volume de vendas
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Ao nivel da frequéncia com que gostariam de ter a formacdo em vendas, 62,3% dos agentes
responderam que deveria ser frequente, 14,6% muito frequentemente, 20,8% ocasionalmente,

e 2,3% responderam raramente.

Sobre o grau de importancia da formacao em vendas, no sucesso do fecho do negdcio junto
dos clientes, de modo a evitar que os clientes adiem a tomada de decisdo, 46,9% dos agentes
considera importante, 42,3% considera muito importante e apenas 9,2% responderam

razoavelmente importante, conforme figura 5.5.

@ Sem importancia
@ Pouco importante
Razoavelmente

@ Importants
@ Nuito Importante

Figura 5.5: Importancia da formacao em vendas no sucesso do fecho de negécio

Ao nivel do grau de importancia da formagdo em vendas para aumentar o numero de
clientes, 46,2% dos agentes responderam importante, 36,2% responderam muito importante e

apenas 14,6% responderam razoavelmente importante.

Ao nivel das dreas de formacdo que consideram cruciais para aumentar as suas vendas, 0s
agentes podiam escolher até 5 op¢des. Nesta questdo destacam-se 3 op¢cdes com maior nimero
de respostas, designadamente, formacdo de angariacdo de clientes, de seguida formacao de
produtos e, a terceira opcdo mais escolhida foi a formacdo em negociacdo. Na questdao
relacionada sobre a importancia da realizacdo de role play, na formag¢do, como algo crucial para
aumentar as vendas, 68,5% dos agentes responderam de forma afirmativa, mas 31,5%

responderam de forma negativa.

Em termos de incluir, no modelo de formacdo, médulos de negociagdo e o respetivo
impacto no fecho de negdcios com valores mais elevados e com mais qualidade, 87,7% dos
agentes responderam positivamente e 12,3% responderam negativamente. Tendo em conta que
os agentes tinham formagdo em vendas, na questdo sobre o nivel de frequéncia com que
conseguiriam ultrapassar as objecOes dos clientes com mais sucesso, 10,8% dos agentes

considera que conseguird muito frequentemente, 61,5% frequentemente, mas 26,2% respondeu
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ocasionalmente. Na questdo, sobre o grau de importincia da formacdo em vendas para
conseguir desempenhar as suas fun¢des com sucesso, tendo em conta a concorréncia existente
no mercado, 47,7% dos agentes responderam importante, 36,2% muito importante, mas 14,6%

dos agentes considerou apenas razoavelmente importante.

Na pergunta, sobre se 0s agentes consideram que formagdo em vendas tem impacto na sua
motivagdo profissional, 88,5% dos agentes respondeu positivamente, mas 11,5% respondeu
negativamente. As duas principais razdes que os agentes apontam sobre a formagcao como um
fator motivacional sdo, o facto de considerarem que ficam melhor preparados para negociar
com os seus clientes, e por considerarem que a formacdo os permite evoluir. No caso dos
agentes que responderam negativamente foi solicitado que indicassem duas razdes, tendo

obtido respostas, como por exemplo:

* “Nao necessito de formagdes para me motivar para trabalhar”

*  “Porque considero a formag¢do um complemento adicional a atividade. A motivacao,
para mim, € intrinseca.”

e “Sou auto motivado por natureza”

*  “Porque cada agente deve encontrar a sua estratégia e caminho da motivacao, contudo

considero sempre importante a formacdo continua”

Na questdo, sobre o impacto positivo nos resultados se o formador tiver experiéncia na area,

92,6% responderam positivamente e apenas 7,4% respondeu negativamente.

A ultima pergunta assentava no papel da Academia, com a respetiva entrega regular de
formagdes para o desenvolvimento dos agentes, como um fator de fidelizacdo a seguradora,
pela figura 5.6, observa-se que 90,8% dos agentes respondeu positivamente e apenas 9,2%

negativamente.

@ Sim
@ Nio

Figura 5.6: Importancia da Academia como fator de fidelizacdo de agentes a seguradora
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6 - IMPLEMENTACAO E CONTROLO

O novo modelo de formagdo e treino de comerciais e agentes exclusivos da seguradora, ird ser
integrado no plano de formacao para 2023. O sucesso da implementac¢do do novo modelo requer
um forte comprometimento dos diretores e coordenadores comerciais, assim como da academia,

pelo que irdo trabalhar em equipa formando um grupo de trabalho.

Para além dos objetivos ambiciosos para 2023 em termos de produgdo, e dada a forte
concorréncia de mercado, a seguradora vai apostar na formag¢do em vendas com maior
regularidade. No entanto, hd que ter em conta que nem todos 0s comerciais estio a0 mesmo
nivel de conhecimento em matéria de vendas, por via do rejuvenescimento da equipa comercial
em 2021 e 2022. Por outro lado, a dltima formacdo em vendas foi em 2019 pelo que os
comerciais mais experientes devem fazer uma reciclagem da formagao. Por esta razdo, o novo
modelo de formagio vai fornecer formacio bésica, formacio avancada em vendas e treino. E
inquestiondvel a aplicacdo do role play, que sera aplicado de forma transversal a toda equipa,
assim como o respetivo treino no terreno. O desenho da formagdo para os comerciais, serd
efetuado com base nas respostas fornecidas ao questiondario, dando enfoque a formacdo em
negociacgdo, lidar com obje¢des e fecho do negdcio, por serem as dreas com maior nimero de

escolhas.

Ao nivel da formacdo dos agentes exclusivos, o0 modelo de forma¢ao em vendas também
terd de ter em conta a diferenca de niveis de conhecimento dos agentes mais séniores face aos
agentes que entraram recentemente no programa. No entanto, os agentes mais séniores irdo ter
uma reciclagem em formacao basica de vendas. Por esta razdo, o novo modelo de formacao vai
fornecer formacao bésica, formacao avangada em vendas, orientada para o cliente final, e treino.
O desenho da formacdo para os agentes, serd efetuada com base nas respostas fornecidas ao
questiondrio, dando enfoque a formacdo em angariacio de novos clientes, produtos,
negociacao, lidar com objecdes e fecho de negdcio, por serem as dreas onde se concentraram o
maior nimero de escolhas. A regularidade da formacdo para ambos os publicos-alvo sera

trimestral, com o respetivo acompanhamento das métricas, assim como a avaliacdo no momento

do treino no terreno.
A implementa¢ao do novo modelo de formacao tera trés fases.
Primeira fase:

* Apresentacdo do estudo aos diretores e coordenadores comerciais € a academia;
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e  Definir os conteddos da formacao para os comerciais e para agentes com base nas areas
mais escolhidas;

e Selecionar um prestador externo de formacdo com experi€éncia em vendas, desenhar
juntamente com o0 mesmo a proposta, tendo em conta o estudo efetuado, e definicdo do
nimero de dias de formacao por sessdo (ndo podera ser superior a dois dias);

* Definir a constituicao dos grupos entre os dois ptiblicos-alvo, sendo que a formacao dos

comerciais € sempre separada dos agentes exclusivos.
Segunda fase:

e Inicio das sessdes de formagdo trimestrais, para comerciais € agentes, com
acompanhamento das métricas e avalia¢do no terreno;
e Realizacdo de balangos intercalares nas reunides mensais com os responsdveis dos

canais de vendas.
Terceira fase:

* Realizacdo de questiondrio junto do publico-alvo para avaliar o nivel de satisfacdo;
e Realizacdo do balanco geral do projeto, com a equipa de trabalho, em dezembro de
2023, para avaliar o nivel de sucesso do novo modelo de formacao;

e Definir os préximos passos para 2024.

Deste modo seguem-se os cronogramas por fases, conforme nas figuras 6.1, 6.2 e 6.3:

1? Fase

Janeiro 2023:
desenhar
juntamente
com o

Dezembro
2027+ defini Dezembro

Dezembro ‘(;S‘;:‘{-);Jtel.'l dos 2022:
2022: selecionar

apresentacdo
do estudo aos
responsaveis
de canal e a
Academia.

da formacdo
em vendas
para os
comerciais e
para agentes,
por ordem de
prioridade.

um prestador
externo de
formacao
com
experiéncia
em vendas

prestador a
proposta de

formacio,

tendo em
conta o
estudo

efetuado

Figura 6.1: Cronograma de implementacao fase 1
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2* Fase

Iniciar a
formacdo em
vendas em
Fevereiro
2023 — 12
sessdo (com

sessoes
separadas
para
comerciais e

Maio 2023 -
2% sessdo
formacéo

(com sessbes
separadas
para
comerciais e
agentes) — 2
dias

Setembro
2023 — 32
sessdo de
formacao
(com sessdes

separadas
para
comerciais e
agentes) — 2
dias

agentes) — 2
dias

|

|

1 - Analise da avaliagio da 12
sessdo de formagdo — efetuar
ajustes se necessario

2 - Treino no terreno com o
coordenador (no caso dos
agentes com o comercial) e
respetiva avaliagdo

3 - Analise das métricas

1 - Analise da avaliagdo da 2*
sessdo de formacdo — efetuar
ajustes se necessario

2 - Treino no terreno com o
coordenador (no caso dos
agentes com o comercial) e
respetiva avaliagdo

3 - Anilize das métricas

Figura 6.2: Cronograma de implementacao fase 2

3? Fase

Realizagio de
questionario

para avaliar o
nivel de
satisfagio

Realizacdo do

balango geral
do proj
com a equipa
de trabalho, em
dezembro de

2023

Figura 6.3: Cronograma de implementacdo fase 3
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Para a avaliacdo e controlo do projeto € crucial a existéncia de métricas.

As métricas de avaliagdo dos comerciais apds as sessdes de formagao, e ao longo do projeto

sdo:
1. Crescimento da producdo face ao periodo homologo;
2. Numero de agentes produtivos face ao periodo homologo;
3. 70% dos agentes com produgdo superior ao periodo homologo;
4. Numero de novos agentes face ao periodo homologo;
5. Avaliacdo comportamental no terreno: minimo de 3 pontos de melhoria face ao passado.

As métricas de avaliagdo dos agentes ap0s as sessdes de formacao, e ao longo do projeto sdo:

Crescimento da producdo face ao periodo homologo;
Aumento do niimero de clientes face ao periodo homologo;
Aumento do nimero de apdlices face ao periodo homologo;

Reducdo da taxa de anulacao face ao periodo homologo;

A S

Avaliagdo comportamental no terreno: minimo de 3 pontos de melhoria face ao

passado.

Nas reunides mensais de canais, a academia fornece o ponto de situacdo do projeto com
base na informacao dos diretores dos canais de vendas. No ambito do relatério mensal, o diretor
terd de referir o nivel de evolu¢do dos respetivos comerciais com base nas métricas. Os
comerciais recebem feedback dos diretores, sobre a sua evolu¢do no projeto, na reunido

individual mensal com base nas métricas.

A mesma dindmica € aplicada ao nivel dos agentes liderada pelo diretor e pela academia na
reunido geral mensal. Por sua vez, os agentes recebem feedback dos comerciais sobre a sua
evolucdo no projeto, na reunido individual mensal com base nas métricas e em alguns casos

com presenca do diretor ou coordenador.

Em dezembro procede-se a realizacdo de um questiondrio junto do publico-alvo para avaliar
o nivel de satisfacdo. Posteriormente, realiza-se a reunido de balanco geral do projeto com
andlise das métricas e dos resultados do questiondrio de satisfacdo, no sentido de se avaliar o
nivel de sucesso do novo modelo de formacdo e comecar a definir os proximos passos para

2024.
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7 - CONCLUSOES E LIMITACOES

No mercado segurador vivenciamos uma forte concorréncia nomeadamente, com a entrada de
novos players, e com as companhias generalistas, de grande dimensao, a apostar no ramo vida
como alternativa aos produtos de ndo vida. Este cendrio gera uma maior pressao sobre o preco
pelo que a aposta no servigo € a op¢ao mais sustentdvel. A concentracdo do mercado do lado
das seguradoras, por via de aquisi¢des, e do lado dos agentes, onde se assiste a compra de

sociedades de mediacao pelos grandes corretores é também um fator limitador da atividade.

Outro grande desafio estd na baixa cultura de seguros e na falta literacia financeira pela
populacdo portuguesa, onde os agentes e as seguradoras tém tido uma participagdo ativa. No
entanto, as seguradoras, nomeadamente as suas equipas comerciais t€m como missao colmatar,
através da formagao, o baixo know-how e experiéncia na venda de produtos vida por parte dos
agentes, para que estes possam despertar a necessidade de protec@o pessoal e familiar junto dos
seus clientes. Neste ultimo ano, temos vindo assistir a uma redugdo do poder de compra por via
do aumento da inflacdo e das taxas juro, que poderd levar as familias a relegarem para um

segundo plano a compra de produtos ndo obrigatérios, como os seguros de previdéncia.

Esta realidade veio evidenciar que a aposta na preparagdo das equipas comerciais € crucial,
através do investimento em formacdo, de modo a conseguirem ultrapassar e resistir a esta

pandplia de desafios.

A seguradora do nosso estudo é especialista no ramo vida, ndo tem canal bancdrio, e
posiciona-se no mercado como uma companhia de agentes, sejam estes exclusivos, ou

multimarca.

Esta tese teve como objetivo orientar o0 novo modelo de formagao e treino dos comerciais
e agentes exclusivos da seguradora. O estudo realizado junto dos comerciais e agentes permitiu
concluir que a formac¢do em vendas € crucial para o incremento do desempenho destes
vendedores com impacto positivo no volume de vendas da seguradora. Conclui-se que com o
novo modelo de formacdo, os comerciais e agentes, estardo mais preparados para enfrentar os
desafios ao longo do préximo ano e seguintes. Em resumo, o objetivo geral do projeto foi

cumprido.

O novo modelo que assenta na formagdo em vendas e treino que permitird aos comerciais,
com base no estudo, acordar objetivos mais elevados com os seus agentes, levando-os a
produzir mais dado que obtém um maior nivel de preparacdo. A formag¢do em vendas, com o

respetivo treino, levard os comerciais a ultrapassarem com maior facilidade as objecdes dos
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agentes, assim como recrutar, formar e fidelizar os seus parceiros. Conclui-se que ao estarem
mais bem preparados para desempenhar as suas fungdes com sucesso, a formacdo funciona
como um fator de motivagcdo da equipa, conforme referido por Rezaei & Beyerlein, 2018 e
Ellinger & Ellinger, 2014. O estudo realizado junto dos comerciais permitiu-nos concluir que a
realizacdo da formagdo em vendas permitird elevar o seu desempenho, também referido por

Aragén-Sénchez et al., 2003 e Farrell & Hakstian, 2001

O novo modelo de formagdo em vendas e treino, também, se aplicard aos agentes
exclusivos, com uma taxa de participagdo no estudo 95,5%. De facto, pelas respostas fornecidas
pelos agentes, conclui-se que estes consideram a formagdo importante para o incremento das
suas vendas, para o crescimento em nimero de clientes, assim como para um maior nivel de
sucesso no fecho de negdcio. A formagdo em vendas levard os agentes a ultrapassarem com
maior facilidade as objecdes dos seus clientes, e com mais frequéncia, fechando negdcios de
montantes superiores e com mais qualidade. Pelo estudo, os agentes consideram que a formagao
permite um maior nivel de preparacdo para desempenhar as suas fungdes com sucesso. Deste

modo, formagao funciona como um fator de motivacao dos agentes e fideliza-os a seguradora.

Ao nivel das limitagdes € de realgar a falta de informacdo sobre a formagdo no sector
segurador. Apesar do sector ter uma associagao, APS, e um regulador, ASF, estes organismos
nao compilam informagdo sobre as horas de formagdo fornecidas aos colaboradores das
seguradoras, assim como os respetivos conteidos. Adicionalmente, ndo encontrei nenhum
organismo ou estudo que compilasse dados sobre formacao fornecida pelas varias consultoras
e entidades formadoras em Portugal. Em termos de artigos cientificos, nao consegui encontrar
sobre o mercado segurador portugués, apenas relativos a outras geografias e na maioria nao se

referia ao sector em causa.

Como principal conclusdo, o estudo revela-se bastante tutil para a seguradora que vai
proceder a implementacao deste novo modelo de formacao e treino de comerciais e agentes

exclusivos. A implementacdo do novo modelo tem inicio em dezembro deste ano.
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ANEXOS

Anexo A - Questiondrio dos comerciais

ACADEMIA REAL VIDA
REAL VIDA SEGUROS

Formulario da Avaliagao de Formacgao
Preencha todos os campos de forma correta.

0 Formulério devera ser respondido de forma anénima.

Inicie sessdo no Google para guardar o seu progresso. Saiba mais

*Obrigatério

1 - Indique o grau de importancia que atribui a seguinte afirmacgéo: *
“Uma formagao em vendas contribui para um maior volume de vendas”

(O semimportancia

(O Pouco importante

O Razoavelmente importante
QO Importante

O Muito Importante

2 - Se considera necessdrias este tipo de formagdes para o aumento das suas  *
vendas, com que frequéncia gostaria de receber as mesmas?

Nunca - N&o se realiza

Raramente - Uma vez de dois em dois anos
Ocasionalmente - Uma vez por ano

Frequente - Numa base quadrimestral (3x/ano)
Muito Frequente - Numa base mensal

O Nunca

O Raramente
QO O0casionalmente
QO Frequente

O Muito frequente
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3 - Indique o grau de importancia da formagdo em vendas, na sua preparagdo, de *
modo a potenciar os seus agentes para produzirem mais.

O semimportancia
QO Poucoimportante
O Razoavelmente

QO Importante

O Muito Importante

4 - Indique o grau de importancia da formag¢do em vendas para recrutar, formare *
fidelizar os seus agentes.

(O semimportancia
QO Pouco importante
O Razoavelmente
QO Importante

(O Muito Importante

5- Quais as dreas de formagdo que considera serem as mais cruciais para
aumentar as suas vendas? Escolha até 5 opgoes

] Fecho

Negociagéo

Objegdes

Apresentagdo da Seguradora
Recrutamento

Produtos

Ferramentas Informaticas Real Vida
Ferramentas Informéticas (Excel, Word, PowerPoint, etc)
Fiscalidade

Contrato de Seguro

Legislag&o

Levantamento de necessidades

Regime Geral de Protecédo de Dados

ooO0oooooboobouoobo

Branqueamento de Capital e Financiamento do Terrorismo



6 - Considera que a aplicagdo de rolle play nas formagdes de vendas é crucial .
para aumentar as suas vendas?

QO sim
O Néo

7 - Se na formacédo de vendas fossem incluidos médulos sobre negociagéo, *
considera que seria capaz de fechar com o0s seus agentes acordos comerciais de
valores mais elevados?

QO sim
O Néo

8 - Se respondeu sim na pergunta 7, qual a percentagem que considera realista *
em termos de impacto no aumento das suas vendas?

O 5%
O 10%
O 15%
O 20%
O 25%

9 - Tendo em conta que iré ter a formagdo em vendas indique o grau de o
frequéncia expectavel com que ird ultrapassar as obje¢des dos agentes, com um
maior nivel de sucesso.

O Nunca

O Raramente
(O Ocasionalmente

(O Frequente

O Muito frequente

10- Qual o grau de importancia que da a formagdo em vendas para conseguir N
colocar os seus agentes produtivos de forma mais rapida, face a sua realidade
actual?

(O semimportancia
O Pouco importante
O Razoavelmente
QO Importante

O Muito Importante
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11 - Decorrendo a formagdo com a frequéncia desejada, acha que estaria melhor *
preparado(a) para desempenhar as suas fun¢des com sucesso, tendo em conta
a concorréncia existente no mercado?

QO sim
QO Nao

12 - Considera que a formac¢do em vendas tem impacto na sua motivagdo como *
profissional?

QO sim
O Nao

13 - Se respondeu sim a pergunta 12, indique as 2 principais razdes dessa
motivagao :
Deixar em branco se indicou que ndo na pergunta12.

D 1- Fico mais motivado(a) porque sinto que estou mais preparado para negociar com
0s meus agentes.

D 2 -Fico mais motivado(a) porque sinto que estou mais preparado para cumprir com
0s meus objectivos.

D 3 - Fico mais motivado(a) porque estou a aprender mais e a evoluir.

0 4 - Fico mais motivado(a) porque sinto que a formagéo que tive pode ser aplicada
na vida pessoal.

14 - Se respondeu ndo a pergunta 12, indique 2 razdes do porqué de considerar
que a formagdo ndo tem impacto na sua motivagdo:
Deixar em branco se indicou que sim na perguntal2 e respondeu a pergunta 13.

A sua resposta

15 - Considera que a formagao em vendas para ter um impacto positivo nos seus *
resultados, devera ter um formador experiente nessa area?

O Sim
O Néo

m Limpar formulario
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Anexo B - Questiondrio dos agentes

ACADEMIA REAL VIDA
REAL VIDA SEGUROS

Formulario da Avaliagao de Formacgao
Preencha todos os campos de forma correta.

0 Formulério devera ser respondido de forma anénima, sendo apenas indicado o Gestor
Comercial Real Vida da Rede Exclusiva a que esté alocado.

Inicie sessdo no Google para guardar o seu progresso. Saiba mais

*Qbrigatorio

Indique p.f. o Gestor Comercial a que est4 alocado: *

Ana Brites

Joao Guedes
Ligia Encarnacao
Marco Barroso
Rosana Pereira
Vitor Gomes
Inés Goes

Manuel Campelo

O0000OO0O0o0o0o

Paulo Martins

1 - Indique o grau de importancia que atribui a seguinte afirmagdo: *

"A formagao em vendas contribui para um maior volume de vendas” .

O Ssemimportancia

QO Pouco importante

(O Razoavelmente importante
QO Importante

(O Muito Importante

2 - Se considera necessdrias este tipo de formagdes para o aumento das suas  *
vendas, com que frequéncia gostaria de receber as mesmas?

Nunca - N&o se realiza

Raramente - Uma vez de dois em dois anos
Ocasionalmente - Uma vez por ano

Frequente - Numa base quadrimestral (3x/ano)
Muito Frequente - Numa base mensal

O Nunca

O Raramente

QO Ocasionalmente
QO Frequente

O Muito frequente
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3 - Indique o grau de importancia da formagao em vendas no sucesso do fecho *
do negdcio junto dos clientes (evitando que adiem a tomada de deciso).

(O Semimportancia
(O Pouco importante
(O Razoavelmente

QO Importante

(O Muito Importante

4 - Indique o grau de importancia da formagdo em vendas para aumentaroseu *
namero de clientes.

O semimportancia
(O Pouco importante
(O Razoavelmente
QO Importante

O Muito Importante

5- Quais as areas de formacéo que considera serem as mais cruciais para aumentar as suas

vendas? Escolha até 5 opgdes

[ Pecho

[ Negociagio

|| Objegbes

| | Apresentagdo da Seguradora

| | Angariagdo de Clientes

|| Produtos

[} Ferramentas Informéticas Real Vida
[___! Ferramentas Informéticas (Excel, Word, PowerPoint, etc)
| | Fiscalidade

[ ] contrato de Seguro

| | Legislagdo

|| Levantamento de necessidades

| | Regime Geral de Protecdo de Dados

|| Branqueamento de Capital € Financiamento do Terrorismo



6 - Considera que a aplica¢ado de teatro de vendas nas formagdes de vendas é  *
crucial para aumentar as suas vendas?

O Sim
O Néo

7 - Se na formagao de vendas fossem incluidos médulos sobre negociagao, .
considera que seria capaz de fechar negécios de valores mais elevados e com
mais qualidade?

O Sim
O Néo

8 - Tendo em conta que ira ter a formag@o em vendas, indique o grau de frequéncia expectavel *
para ultrapassar as objegBes criadas pelos seus clientes com um maior nivel de sucesso.

| Munca
Raramente

| Ocasionalmente

| Frequentemente

Muito frequentemente

9 - Qual o grau de importancia que da a formag¢ao em vendas para conseguir “
desempenhar as suas fungdes com sucesso, tendo em conta a concorréncia
existente no mercado?

O semimportancia
QO Pouco importante
O Razoavelmente
QO Importante

O Muito Importante

10 - Considera que a formag¢ao em vendas tem impacto na sua motiva¢gdo como *
profissional?

O sim
O Nao

60



11 - Se respondeu sim & pergunta 10, indique as 2 principais razbes dessa
motivagao :
Delxar em branco se indicou que néo.

0 1- Fico mais motivadola) porque sinto que estou mais preparado para negociar com
04 meus clientes.

D 2 -Fico mais mothvado(a) porgue sinto que estou mais preparado para curnprir com
of meus objectivos

[[] 3-Fico mais motivado(a) porque estou a aprender mais e a evoluir

D 4 - Fleo maks mativadola) porque sinto que a formaddo que tive pode ser aplicada
na vida pessoal.

12 - Se respondeu néo 4 pergunta 10, indique 2 razdes do porqué de considerar
que a formag3o ndo tem iImpacto na sua motivagio:

Deixar em branco s¢ indicou que sim na pergunta 10 & respondeu & pergunta 11,

A Sua esposia

13 - Considera que a formacio em vendas para ter um Impacto positivo nos seus *
resultados, devera ter um formador experignte nessa drea?

OSIm
O Nio

14 - Considera que a existéncia da Academia, @ a entrega regular de formacgbes -
para o seu desenvolvimento profissional, é um factor que o fideliza 4 seguradora?

O sim
QO Nso

m Limpar formulario
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11 - Se respondeu sim a pergunta 10, indique as 2 principais razées dessa
motivac¢ao :
Deixar em branco se indicou que ndo.

D 1- Fico mais motivado(a) porque sinto que estou mais preparado para negociar com
os meus clientes.

D 2 -Fico mais motivado(a) porque sinto que estou mais preparado para cumprir com
0s meus objectivos.

D 3 - Fico mais motivado(a) porque estou a aprender mais e a evoluir.

D 4 - Fico mais motivado(a) porque sinto que a formagdo que tive pode ser aplicada
na vida pessoal.

12 - Se respondeu ndo a pergunta 10, indique 2 razdes do porqué de considerar
que a formag¢do ndo tem impacto na sua motivagao:

Deixar em branco se indicou que sim na pergunta 10 e respondeu a pergunta 11.

A sua resposta

13 - Considera que a formagdo em vendas para ter um impacto positivo nos seus *
resultados, devera ter um formador experiente nessa drea?

O sim
O Nso

14 - Considera que a existéncia da Academia, e a entrega regular de formagdes *
para o seu desenvolvimento profissional, @ um factor que o fideliza 4 sequradora?

O sm
O Nao

62



Anexo C - Respostas dos comerciais

1 - Indique o grau de importancia que atribui a seguinte afirmac&o. "Uma formag&o em vendas

contribui para um maior volume de vendas”

35 respostas

@ Sem importancia

@ Pouco importante

@ Razoavelmente importanie
@ Importante

@ Muito Importante

2 - Se considera necessarias este tipo de formagdes para o aumento das suas vendas, com que

frequéncia gostaria de receber as mesmas?

35respostas

@ Nunca

@ Raramente

@ Ocasionalmente
@ Frequente

@ Muito frequente

3 - Indique o grau de importancia da formagao em vendas, na sua prepara¢ao, de modo a potenciar

0s seus agentes para produzirem mais.
35 respostas

® Sem importincia
@ Pouco importante
@ Razoavelmente
@ importante

@ Muito Importante
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4 - Indique o grau de importéncia da formagdo em vendas para recrutar, formar e fidelizar os seus

agentes.
35 respostas

@ Sem importdncia
® Pouco importante
@ Razoavelmente
@ Importante

@® Muito importante

5 - Quais as areas de formag&o que considera serem as mais cruciais para aumentar as suas

vendas? Escolha 5 opgoes
35 resposias

32 (91.4%)
29 (82.9%)

1(2,9%)

20 (57,1%)
Ferramentas Informaticas R,
Ferramentas Informaticas (E...
Fiscalidade

Confrato de Seguro
Legislacio

Levantamento de necessida, ..
Regime Geral de Protecéo d...
Brangueamenlo de Capital e. ..

—T7 (20%)
7 (20%)

—4 (11,4%)

6(17.1%)

15 {42,9%)

1(2,9%)
—0 (0%)

6 - Considera que a aplicagdo de rolle play nas formagGes de vendas € crucial para aumentar as

suas vendas?
35 respostas

® sim
@ Nao
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7 - Se na formagao de vendas fossem incluidos médulos sobre negociagdo, considera que seria

capaz de fechar com os seus agentes acordos comerciais de valores mais elevados?
35 respostas

® Sim
@ Nao

8 - Se respondeu sim na pergunta 7, qual a percentagem que considera realista em termos de

impacto no aumento das suas vendas?
35 respostas

® 5%

® 10%
® 15%
@ 20%
® 25%

257%

9 - Tendo em conta que ird ter a formagdo em vendas indique o grau de frequéncia expectavel com

que ird ultrapassar as objegoes dos agentes, com um maior nivel de sucesso.
35 respostas

@ Nunca

@ Raramente

@ Ocasionalmente
@ Frequente

@ Nuito fraquents
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10- Qual o grau de importancia que da a formagao em vendas para conseguir colocar os seus

agentes produtivos de forma mais rapida, face a sua realidade actual?
35 resposias

@ Sem impontancia
@ Pouco importante
@ Razoavelmente
@ Importante

@ Muito Importante

11 - Decorrendo a formag&o com a frequéncia desejada, acha que estaria melhor preparado(a)

para desempenhar as suas fungbes com sucesso, t... em conta a concorréncia existente no mercado?
35 respostas

@® Sim
@ Nao

12 - Considera que a formagao em vendas tem impacto na sua motivagdo como profissional?
35 respostas

® sim
@ Nao
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13 - Se respondeu sim & pergunta 12, indique as 2 principais razoes dessa motivagao

35 respostas

1- Fico mals motivado(a) porgue
sinto que estou mais preparado
Para negoCEar com ol Meus ag...
2 -Fico mals motivado(a) porgue
Sinto que estou mais preparado
para cumprir com os maews obj...
3 - Fico mais motivado(a) porgue
estou a aprender mals e a

evolulr.
4 - Fico mais motivado(a) porgue
sinto que o formacio que tve
pode ser aplicada na vida pess...

27 (7T.1%)

20 (57.1%)

22 (B2.9%)

1{2.9%)

14 - Se respondeu ndo a pergunta 12, indigue 2 razdes do porqué de considerar que a formacao
nao tem impacto na sua motivacdo:

0 resposias

Ainda ndo existem resposias a esla pergunta

15 - Considera que a formacgao em vendas para ter um impacto positivo nos seus resultados,
devera ter um formador experiente nessa drea?

35 respostas

@ 3im

@ Mao
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Anexo D - Respostas dos agentes

1 - Indique o grau de importancla que atribul & seguinte afirmacdo; “A formagio em vendas

contribui para um maior volume de vendas”.
130 resposian

@ Som importincia

@ Pouce impartante

@ Razoaveimenis importanin
@ imporianie

@ Multo Impartants

2 - Se considera necessdrias este tipo de formactes para o aumento das suas vendas, com que

frequéncia gostaria de receber as mesmas?
130 resposias

. MNumca

. Raramienle

@ Ocasionalmanie
@ Frequenie

@ Muio frequents

3 - Indique o grau de importancia da formac&o em vendas no sucesse do fecho do negécio junto

dos clientes (evitando que adiem a tomada de decisdo).
130 respogtas

@ Sem importincia
@ Pouco impartania
@ Rercavelments
@ Impontante

@ Muito impostante
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4 - Indique o grau de importancia da formagdo em vendas para aumentar o Seu numero de

clientes,
130 reaponias

@ Serm imponinca
@ Pouco emportanbs
® Razooveiments
@ Imponans

® Muito mportante

5 - Quais as dreas de formacio que considera serem as mais cruciais para aumentar as suas

vendas? Escolha 5 opgoes
130 respostas

Fechao BB (52 3%)
Negocincdo T1454,8%)
Oibjecbes 69 {53,1%)
Aprasentacso da Seguradora 18 (13,8%)
Angariacio de Clenias B0 (B1,5%
Produtos TH {60%)
Femmamantas Informaticas R,. 34 [26.2%)
Farmmentes Informdticas (E... 13 (10%)
Fracalidade 31 (23,8%)
Conlralo de Segura 25 {19,2%)
Legislacia 22 (16,9%)
Levantamanio de necessida - 47 (36,2%)
Regime Garal de Proteclo d.. G (4,6%)
Branqueamanic de Capital a. .. 2 (1,5%)

0 20 £0 B0 B0

6 - Congidera gque a aplicagdo de teatro de vendas nas formagdes de vendas é crucial para

aumentar as suas vendas?
130 resposiae

@ =im
@ Mio
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7 - S5e na formacio de vendas fossem incluidos modulos sobre negociagdo, considera que seria

capaz de fechar negécios de valores mais elevados e com mais gualidade?
130 respoatas

@ 5m
@ Hoa

B - Tendo em conia que ird ter a formacgdo em vendas, indique o grau de frequéncia expecidvel
para ultrapassar as objecdes criadas pelos seus clientes com um maior nivel de sucesso.
130 respOSIan

@ Hunca

@ Raramenis

@ Ocaslonsimente

@ Froguentsmanie

@ Mo frequentamente

8- Qual o grau de importancia que da a formagdo em vendas para conseguir desempenhar as suas
fun;des com sucesso, tendo em conta a concorréncia existente no mercado?

130 respostas

@ Sem mportieicia
@ Pouco imgartante
@ Rasooveimenis
@ Imponanta

B Musto Importante
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10 - Considera que a formagdo em vendas tem impacto na sua motivaco como profissional?
130 resposias

® sim
@ Nao

11 - Se respondeu sim & pergunta 10, indique as 2 principais razdes dessa motivacao ;

119 resposias

1- Fico mais motivadola) porgue
sinto que estou mais preparado BO (B7.2%:)
1510 ] nr.gm:lar com 0% meus ch..,
2 -Fico mais motivado{a) porque
ginto que estou mals praparado
para cumpiir com os meaus obj...
3 - Fico mais motivado{a) porgue
estou a8 aprender mais e a
evalulr,
4 - Fico mais motivado(a) porgque
sinto que a formacio que tive
pode ser aplicada na vida pess...

— AT [30.5%)

75 (B3%)

12 (10.1%)

20 an a0
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13 - Consldera que a formacgdo em vendas para ter um impacto positive nos seus resullados,

devera ter um formador experiente nessa area?
130 reapostias

® 5m
@ Maa

14 - Considera que a existéncia da Academia, e a entrega reqular de formagdes para o seu

desenvalvimento profissional, & um factor que o fideliza & seguradora?
130 resposian

® Sim
@ Nac
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