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Em 2011, a Randstad Contact Centres tomou a decisao
estratégica de implementacdo de um Sistema de Gestao
da Qualidade (SGQ), em conformidade com a norma de
referéncia NP EN 1SO 9001:2008, devido a identificacao
das mais-valias internas e externas que o mesmo
proporcionaria a Organizacao e aos seus Clientes:

A Randstad Contact Centres é certificada pela norma
ISO 9001:2008, no ambito da Gestao de Recursos
Humanos, nos regimes de:

= Qutsourcing de Recursos Humanos;
= Outsourcing In-house;
= Full-Outsourcing.

A certificacdo garante uma actuacao de acordo com
as melhores praticas nas varias etapas da prestacdo do
servico:

“w Recrutamento;

= Seleccao;

7 Formacéao;

“ Gestao e Melhoria Continua;

= Acompanhamento das operagdes.
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Como especialistas em soluctes de flexibilidade na area
dos contact centres, a Randstad Contact Centres detém
competéncias que Ihe permite desenvolver solugdes nos
seguintes patamares de intervencao:

HR Management

Actua nas diversas etapas do processo desde o
Recrutamento e Seleccao, a Formacao, Gestao,
Acompanhamento e Coordenacao.

Neste modelo de servico, a facturagao tem por base os
recursos afectos ao projecto.

Operational Management

O aumento da pressao para a maximizacdo da eficiéncia
sao factores de mudanca que levam as empresas a alterar
05 seus processos internos, com o objectivo de melhorar
os niveis de servico e a produtividade.

Gestdo do negdcio mais orientada para os
processos/tarefas com especial enfoque para os resultados
qualitativos/quantitativos.

Full Outsourcing

A optimizacao dos processos internos, o controlo de
custos e a criagdo de regras claras de negécio sao factores
que potenciam o recurso a actividades de BPO.

Gestdo integral de todo o processo de negécio, desde
o fornecimento de infra-estrutura, software, formacao,
coaching, bem como, contratagdo de recursos necessarios
a operacdo e gestao, respeitando os objectivos
quantitativos e qualitativos contratados para cada servico.

HR Academy

A Formacao e a Qualidade sdao preocupagoes
indissociaveis da actividade, agindo como factores de
motivacao e fidelizacdo dos nossos colaboradores
garantindo equipas de trabalho com maior performance
operacional.

Tem como objectivo formar e certificar os nossos
colaboradores nos seguintes skill’s:

7w Técnicas comportamentais de atendimento
inbound e outbound ;

= Optimizacao do tempo de conversagao;

= Técnicas de venda;

7 Técnicas de gestao de reclamagdes;

= Técnicas de Fidelizacao;

7 Técnicas de Controlo de crédito/cobrancas.

Business Consulting

Esta area tem como objectivo a prestacado de servicos de
consultoria interna e externa orientada para o universo
de Contact Centres ( inbound/outbound/backoffice nos
mais diversos canais (Voz, video chamada, chat, e-mail,
backoffice).

Visa a optimizagdo das operagdes com énfase na
rentabilidade e resultados operacionais. Constituida
uma equipa multidisciplinar que actua sobre as diferentes
vertentes que constituem a moldura desta area de
negocio. Estrutura operacional que assenta em 4 areas
distintas de actuacao.

= Planeamento, Dimensionamento & Reporting;
=~ Ferramentas de Controlo e Produtividade;

= Formacao/Qualidade;

7" Optimizacao de Processos.
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PREFACIO

Em linha com o que tem acontecido nos Gltimos anos, a APCC realizou em 2013 um estudo de Caracte-

rizacao e Benchmarking do sector dos Contact Centers em Portugal, o 8° estudo que realiza.

Este estudo tem como objectivo perceber a evolucao dos principais indicadores da industria de

Contact Center (CC), compreender o comportamento e tendéncias da industria a nivel global.

O corpo do 8° estudo esta estruturado em cinco capitulos:

« No primeiro é feita uma caracterizacao do mercado e das empresas participantes no estudo.

» O segundo capitulo incide numa analise mais detalhada a performance operacional da indUstria.

* No terceiro e quarto capitulo é caracterizada a actividade de outsourcing e recursos humanos
(RH) do sector.

« No ultimo capitulo sao caracterizadas as certificagoes e mecanismos de melhoria continua.

O estudo é precedido pela visao dos associados e pelo sumario executivo. Na Ultima seccao estao

incluidos os casos de referéncia.

Adicionalmente importa realcar que, em linha com os objectivos dos nossos associados cada vez mais

conscientes do impacto ambiental, reduzimos a dimensao do estudo impresso e disponibilizamos

toda a informacao em formato digital e editavel (mantendo a confidencialidade de informacao) no

website da APCC.

A APCC acredita que no futuro proximo havera novas e claras oportunidades para que a actividade

de Contact Center em Portugal intensifique o caminho da Exceléncia. Este Estudo é mais um passo

nesse sentido.

NOTA METODOLOGICA

O estudo foi realizado com base num questionario on-line dirigido a 47 empresas de Contact Center
em Portugal, de diferentes sectores de actividade, tendo sido obtidas 44 respostas o que corresponde
a uma taxa de resposta de 94%.

A recepcao de respostas decorreu no periodo entre 21 de Janeiro de 2013 e 1 de Marco de 2013. Adi-
cionalmente recebemos por parte dos nossos associados a resposta a uma questao estratégica do
sector.

Neste estudo foi mantida a estrutura e metodologia utilizada no Estudo realizado em 2012, para que
fosse possivel, efectuar a analise comparativa dos resultados obtidos nestes dois Ultimos estudos. No
entanto, na comparacao de periodos homologos, é necessario ter em consideracao que, apesar da
estrutura e questoes serem as mesmas, o numero de participantes e a sua distribuicao por sectores de
actividade nao é idéntica nos estudos de 2012 e 2013.
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VISAO DOS ASSOCIADOS

NESTA SECCAO compilamos o testemunho de todos os associados que quiseram registar a sua visao
sobre uma das duas questoes colocadas pela APCC:

L

Q'b d i

Qual o vector de actuacao estratégica mais importante

para a vossa empresa nos proximos trés anos e porqué?

C—

O CONCEITO DE INTELIGENCIA EMOCIONAL, QUE GENERICAMENTE DESCREVE A CAPACIDADE DE

RECONHECER OS PROPRIOS SENTIMENTOS E OS DOS OUTROS, ASSIM COMO A CAPACIDADE DE
LIDAR COM ELES, TEM ADQUIRIDO EXPONENCIAL IMPORTANCIA, NOMEADAMENTE EM NEGOCIOS
COM RECORRENTE CONTACTO COM O CLIENTE.

Como esta a vossa empresa a prepara-se para alavancar
a inteligéncia emocional dos recursos humanos na
estratégia da vossa empresa?

F. - N
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3C

Qual o vector de actuagao estratégica mais importante para a vossa empresa nos proximos trés anos

e porqué? A estratégia de actuacao da 3C tem obrigatoriamente, como outsourcer, de estar alinhada

com os vectores de actuacao estratégicos de cada um dos seus clientes. Apenas compreendendo e in-

tegrando as estratégias dos nossos clientes no nosso ADN conseguimos desenvolver, de forma susten-

tada, relagoes de parceria onde os resultados sao positivos para todos. Neste ambito, numa perspectiva

transversal ao mercado nacional, existe um vector que ird orientar as organizagcdes nos proximos anos:

a optimizagao de custos, quer através da reducao efectiva dos custos, quer através do aumento da

eficiéncia dos recursos ou do aumento dos resultados comerciais. Derivando esta macroestratégia

existem estratégias, especificas a cada organizacao, com as quais a 3C se compromete e que incorpora

também na sua propria actuacao, nomeadamente:

« aumento da satisfacao do cliente através da antecipacao e resolugao rapida e efectiva de todas as
questoes;

» captacao do valor global de cada cliente numa perspectiva de customer value management;

e gestao integrada da comunicacao com o cliente em varios pontos de contacto possiveis do cliente
com a empresa (ex. redes sociais);

e optimizacao operacional.

Active Brain

Qual o vector de actuagao estratégica mais importante para a vossa empresa nos proximos trés anos
e porqué? Pensamos que 0s proximos anos vao apresentar novas e claras oportunidades para a ati-
vidade de Contact Centers em Portugal intensificar a pesquisa da Exceléncia. A tendéncia dos préximos
anos para o funcionamento dos Contact Centers vai claramente estar na agilidade e na eficiéncia,
aplicando-se estes principios as pessoas, aos processos, e a todos os outros recursos da atividade.
Temos a certeza que Portugal comeca a ter condicdes comparativamente atrativas para a prestacao
de servicos de Contact Center para outros paises em modo near-shore. Os trabalhos que temos em
curso com os nossos clientes internacionais comprovam que Portugal comeca a aparecer no radar
dos grandes grupos internacionais, quando procuram destinos de near-shore.

No atual clima de pressao e de incerteza, a Active Brain acredita que as chaves do crescimento estao
em trés pilares complementares:

e aExceléncia operacional;

« aExceléncia na Relacao com o Cliente, visando a sua acrescida Satisfacao;

¢ alnovacao constante.

ESTUDO DE CARACTERIZACAO E BENCHMARKING Actividade de Contact Centers 2013 7
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A pesquisa constante destes ambiciosos objetivos vai, na opiniao da Active Brain, assentar sobre trés
grandes pilares:

« aCertificacao dos Recursos Humanos,

e aotimizacao e automatizacao dos Processos,

« agestao do Conhecimento.

Estes trés pilares estao claramente interligados na pesquisa da Exceléncia, existindo ainda dois cata-
lisadores transversais: a Padronizacao e a Tecnologia.

1. Certificacao dos Recursos Humanos

A Certificacao dos Recursos Humanos constitui, na opiniao da Active Brain, o maior desafio, sendo

por natureza a componente humana dos Contact Centers mais dificil de padronizar do que as outras

duas componentes da atividade (Processos e Sistemas).

Em sintese, as principais tendéncias dos proximos anos nesta area serao, na nossa opiniao, as

seguintes:

e Um investimento forte na Formacao Continua. Um Contact Center tem como missao principal o
processamento da informacao: é essencial optimizar todos os processos de gestao do conheci-
mento, e parece-nos que a Formacao Continua é atualmente, em Portugal, a area que constitui o
maior desafio. Este Investimento contribui nomeadamente para reforcar a confianga das empresas
clientes que contratam servicos em Outsourcing, mas também para melhorar as competéncias dos
Operadores e, por este meio, aumentar a sua fidelizacao. Alguns dos meios para a otimizacao
deste processo de Formacao estao descritos abaixo, no terceiro pilar, Gestao do Conhecimento.

« Uma fiabilizacao dos processos de Recrutamento. Na experiéncia da Active Brain, muitos dos pro-
blemas de turnover dos Operadores tém origem na falta de robustez dos processos de Recruta-
mento: nessa area, na qual existem por vezes tentagdes de privilegiar os volumes e os prazos em
detrimento da qualidade, devem ser definidos e cumpridos requisitos rigorosos e processos extre-
mamente robustos. Neste dominio, a nossa experiéncia aponta para a importancia da gestao das
expectativas dos Recursos Humanos, desde o inicio do processo de Recrutamento (horarios, remu-
neracao, ...). Justificamos esta necessidade de fiabilizacao dos processos de Recrutamento pelos
seguintes factos:

e oserros de selecao dos Operadores originam elevados custos de recrutamento, formacao (devido
ao consequente turnover) e de nao-qualidade,

» na area dos Recursos Humanos, sendo a mais dificil de padronizar, o esforgco de busca da Quali-
dade deve ser maior.

- Umadiversificacao das fontes de recrutamento. Parece-nos que existem fontes alternativas de recru-
tamento, com potencial em termos de qualidade e de volume, que nao estao a ser suficientemente
trabalhadas ou exploradas. Por exemplo, parece-nos que existe, para Contact Centers com menor di-
mensao, mercados de mao-de-obra pouco explorados, como por exemplo profissionais com idade
superior aos 50 anos e motivagao para mudar de rumo profissional. Estes profissionais valorizam,
na funcao de Comunicador, a auséncia de stress fora do horario de trabalho, comparando com as fun-
¢Oes que ocupavam anteriormente. Outra tendéncia de fundo para os préoximos trés anos é o
trabalho em regime de Homeshoring. Este regime, que ganhou eficacia com o desenvolvi-
mento das telecomunicacoes, esta em forte desenvolvimento em paises como o Reino Unido ou a
Franca, por exemplo. Permite responder, com excelentes condicdes de qualidade e custo, a
problematicas de flexibilidade fortes, como por exemplo fluxos de chamadas durante apenas
duas ou trés horas, ou fluxos concentrados em certas alturas do ano. O recrutamento deve
garantir que sejam entendidas as motivagdes do Operador, e recomendamos um esforco es-
pecial na gestao das expectativas iniciais, na qualidade e na especificidade dos processos de
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formacao (Inicial e Continua) e de follow-up da atividade, nomeadamente através do conjunto de
Indicadores de Desempenho (KPIs).
Para implementar a Certificacao dos Recursos Humanos, a nossa experiéncia aponta para a oportu-
nidade e para a rentabilidade de comecar pela Certificacao dos Supervisores. Para além do efeito de
alavanca conseguido junto dos Operadores, os nossos Clientes identificam as seguintes vantagens da
Certificacao de Supervisores:
e aconsolidacao das competéncias dos Supervisores, para garantir um desempenho de exceléncia,
« acredibilizagao da funcao,
e o0 aumento dos niveis de motivacao da Supervisao e consequente redugao do turnover.

2. Otimizacao e Automatizacao dos Processos

A Otimizacao dos Processos constitui um objetivo de longa data dos Contact Centers, mas ainda existe,

na opiniao da Active Brain, um grande potencial de melhoria que podera ser alcangado, nos préximos

anos, através de duas principais alavancas:

» A Revisao dos Processos na 6tica dos Clientes. Devido nomeadamente a forte complexidade das or-
ganizacodes e ao peso dos sistemas de informacgao legacy, observamos que os Processos dos Contact
Centers continuam bastante imperfeitos:

e 0s Processos foram geralmente criados partindo do normativo interno existente da empresa, e
dos sistemas legacy, e continuam por isso muitas vezes a estar “virados para dentro”, com um
insuficiente enfoque no Cliente, e alguma inércia: por exemplo, os SLAs de resposta aos assuntos
mais “complexos” do ponto de vista interno sao geralmente pouco satisfatérios do ponto de
vista do Cliente. Subsistem também em alguns casos eixos de redugao dos custos por duplicagao
ou sub-otimizacao de tarefas,

e 0s Processos sao geralmente revistos com alguma frequéncia, mas sobretudo para reagir as
evolucdes em termos de produtos ou de sistemas, ou para reduzir custos, e com menor frequén-
cia de forma pro-ativa, para aumentar a satisfacao dos Clientes.

Para aumentar a satisfacao do Cliente, os Processos devem ser revistos na ética do mesmo, tomando

em conta a Experiéncia do Cliente. Para tal, as prioridades estao nos “classicos” objetivos de:

» responder nos melhores prazos (definicao, comunicacao e monitorizacao de SLAs internos e
externos),

» resolver “a primeira” (FCR - First Call Resolution), e evitar reincidéncias,

e simplificar a comunicacao com o Cliente, como tem acontecido ultimamente com varios pro-
jectos de andlise e remodelacao dos suportes e guides de comunicacao com o Cliente, visando
usar uma linguagem clara e acessivel, sem jargao.

« A Automatizacao dos Processos vai ganhar novas potencialidades nos préximos anos, devido a evo-
lugao da Tecnologia. Muitos analistas anteveem a adocao de tecnologias “de ponta”, como por
exemplo as duas seguintes, que podem ser ainda consideradas como algo futuristas por alguns
atores, mas que ja foram implementadas com sucesso por outros:

« aprevisao do motivo das chamadas através da andlise informatica do histérico das interaccoes,

e aautomatizacao do processo de Monitorias através dos sistemas de analise real-time das
interacdes. Os sistemas permitem por exemplo fazer “word spotting”, “emotion detection” e
“talk pattern analysis”, para identificar os riscos de churn numa fase inicial e dar inicio ao pro-
cesso de retencao a montante do processo de churn.

Para ja, esta em curso a adogao alargada das ferramentas de self-care, que permitem automatizar

os Processos mais simples, reduzindo custos e simplificando a interacao com os Clientes, o que re-

forca a padronizagao e a eficacia. As tecnologias para esta primeira fase de automatizacao dos

Processos estao implementadas de forma comum no sector dos Contact Centers em Portugal: IVR

ESTUDO DE CARACTERIZACAO E BENCHMARKING Actividade de Contact Centers 2013
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com voice recognition, Agentes virtuais, web self-services, SMSs ou e-mails automaticos de
feedback ou alerta... Tendencialmente, estas solugoes estao a ganhar aceitacao junto dos Clientes,
que valorizam a sua eficacia, recorrendo ao Operador “humano” para casos mais “complexos”.

3. Gestao do Conhecimento

A Gestao do Conhecimento constitui, na opiniao da Active Brain, o terceiro desafio dos Contact Centers

para os proximos anos, que pode ser analisado em trés processos:

A melhoria dos conteddos constitui o desafio inicial da Gestao do Conhecimento. Os conteddos
existentes devem ser revistos na o6tica dos Clientes internos (o Operador e a Organizacao) e exter-
nos. O esforco de revisao é significativo, devido aos volumes em causa, e uma vez que incide sobre
dois aspetos complementares:

- o fundo: as informacoes publicadas devem ser pertinentes, exatas e claramente expostas,

- aforma: para otimizar a consulta e a aprendizagem, devem ser utilizadas as melhores técnicas
pedagodgicas. A area do learning, na qual existem atualmente e vao existir no futuro préoximo
muitos avancos tedricos com fortes repercussoes praticas, constitui um grande desafio para os
Contact Centers.

Depois da melhoria dos contelidos, a aposta podera estar nas tecnologias de Knowledge Management,

que permitem automatizar os processos a jusante, contribuindo para uma melhoria end-to-end da

Gestao do Conhecimento:

A atualizagao dos contelidos contribui para a manutencao da qualidade dos mesmos, tornando du-

radouro o investimento feito na fase inicial de melhoria. Consiste essencialmente em:

- garantir a identificacao e a incorporacao (com o devido audit trail) em real-time de todas as al-
teracoes tornadas necessarias pela evolucao dos produtos (precos e carateristicas), das normas
e procedimentos, do mercado, ...

« incentivar, recolher, analisar e aproveitar o feedback dos Clientes internos (o Operador e a Or-
ganizacao) e externos sobre os conteddos comunicados, numa 6tica de melhoria continua.

A comunicacao dos contetdos conclui a aposta na Gestao do Conhecimento. Devem ser conside-

rados dois publicos distintos, com necessidades especificas:

« os Clientes internos, em particular os Operadores, consultam os contelddos através das aplicagcoes
(Intranet, ...) e através da Formacao. Devem ser aproveitadas as alavancas constituidas pelos re-
centes e futuros avancos nas areas do learning (técnicas pedagogicas, ...) e das tecnologias. Neste
dominio, a nossa experiéncia aponta para o desenvolvimento do e-learning, que em alguns Cen-
tros representa noventa por cento das horas de Formagao ministradas. Os Centros que recorrem
ao e-learning concluiram que este método de Formacao, particularmente bem adaptado a popu-
lacao dos Operadores de Contact Centers, permite ganhos de eficacia importantes: reduz os tem-
pos perdidos nas sessoes de Formacao, e aumenta a capacidade de assimilagao dos contelidos
pelos Formandos. Outra conclusao interessante na area do e-learning é que nao é necessario in-
vestir em suportes de formacao muito trabalhados em termos tecnolégicos (basta usar os classi-
cos bullets dos slides, nao sendo necessario recorrer a ferramentas de animacao do tipo flash),
sendo entretanto critico aplicar de forma sistematica testes de aquisicao dos conhecimentos e in-
vestir tempo para tornar estes testes verdadeiramente selectivos,
 os Clientes externos também podem beneficiar dos avangos nas areas do learning e das
tecnologias, na pesquisa da Exceléncia na satisfacao do Cliente e na eficacia do Contact
Center. Por exemplo, sao claras as tendéncias dos Clientes procurarem ajuda instantanea
(em vez de usarem féruns, consultam servicos como o Twitter) e privilegiarem o acompa-
nhamento em vez das explicacoes. Tém surgido servicos de acompanhamento instan-
taneo por partilha de ecra, como por exemplo www.spark-angels.com.
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Para concluir, pensamos que o sector dos Contact Centers em Portugal tem nos préximos anos um
forte desafio a sua frente, com a possibilidade, se conseguir implementar as boas praticas acima men-
cionadas, de atrair um volume significativo de atividade e de investimento estrangeiro, sendo cada
vez mais reconhecido como destino de Nearshore Outsourcing. Posicionando Portugal no radar inter-
nacional como potencial fornecedor de servicos de Outsourcing de Contact Centers, a pesquisa da
Exceléncia pode permitir desenvolver novos negécios e crescer em mercados estrangeiros.

Banco BIC

Qual o vector de actuagao estratégica mais importante para a vossa empresa nos proximos trés anos
e porqué? A atividade de Contact Centers em Portugal no préximo triénio continuara a ser influen-
ciada pelo contexto de incerteza e de abrandamento econémico, no entanto surgem janelas de
oportunidade. Tendo em consideracao os fatores externos identificados, podemos internamente
tirar partido do contexto e aproveitar o momento para redefinir a nossa estratégia que assenta so-
bretudo na otimizacao de custos aliando algumas componentes muito relevantes na nossa ativi-
dade, nomeadamente:

« Dotar o Contact Center de infraestruturas tecnologicas de vanguarda que permitam, nao so ga-
rantir diferenciacao face a concorréncia, mas também a obtencao de importantes ganhos de efi-
ciéncia e, assim, a rapida recuperacao do investimento;

« Otimizar e automatizar processos, com particular incidéncia nos que respeitam a articulacao
com outras estruturas dentro da Empresa e/ou Empresas associadas e demais parceiros de ne-
gocio, de modo a enriquecer a oferta de servigos ao Cliente, com Qualidade consistente;

« Rentabilizar. Reduzir custos operacionais, gerar negécio por via de cross-selling, up-selling e
campanhas de inbound e outbound. Criar, desta forma, mais valor para todos os stakeholders:
Clientes, Colaboradores e Accionistas;

» Gestao de Recursos Humanos. Aumento da qualificagdes curriculares dos colaboradores, ge-
rando expectativas e dinamicas mais exigentes a nivel de recursos humanos;

« Investir na Qualidade. No nosso caso particular, a reestruturacao levada a cabo e a obtencao
de certificacoes relevantes (NP EN ISO 9001:2008, Selo de Qualidade APCC e EN 15838:2009)
atestam e comprovam a pratica de modelos de gestao orientados para a melhoria continua,
mais-valia para todos os stakeholders; e, por Gltimo mas nao menos importante,

« Partilhar, incorporar e assumir os deveres no ambito da Responsabilidade Social da Organizacao
em que estao inseridos.

ESTUDO DE CARACTERIZACAO E BENCHMARKING Actividade de Contact Centers 2013 11
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Caixa Central Crédito Agricola

Como esta a vossa empresa a preparar-se para alavancar a inteligéncia emocional dos recursos
humanos na estratégia da vossa empresa? A estratégia do Crédito Agricola privilegia o incremento
da relacao de proximidade com os stakeholders, dando particular énfase a agilizacao relacional
com os seus clientes e potenciais clientes através dos canais de comunicacao electronica e digital,
mais concretamente da estrutura de Call Center (Linha Directa).

Porém, a forte competitividade e as alteragdes conjunturais no sector financeiro potenciam a ne-
cessidade de a instituicao possuir estruturas comerciais mais dinamicas e flexiveis e com um nivel
de competéncias dos seus activos humanos mais elevado. Sao factores de sucesso, o relacionamento
intra e interpessoal assertivo, a atitude comercial pré-activa, o dominio e a exceléncia técnica, o
saber-saber o saber-fazer.

O sector bancario é uma das actividades empresariais mais complexo para se desenvolver a Inteli-
géncia Emocional nos intervenientes por se tratar de uma actividade extremamente stressante e por
exigir uma intensa relacao com publicos distintos. O ambiente global e concorrencial do negdcio,
sujeito a uma volatilidade e velocidade outrora observado, obriga a uma valorizagao continua,
pessoal e colectiva dos colaboradores, em sintonia com a estratégia e os objectivos tracados para
a citada estrutura.

Os objectivos consubstanciam-se: i) Na caracterizacdo do ambiente de negécio consonante com
uma atitude de exceléncia e elevada performance no atendimento; ii) No treino da negociacao
bancaria e iii) da gestao da Inteligéncia Emocional.

A Inteligéncia Emocional, revela-se como um pilar critico de sucesso dentro e fora das organizacoes,
de modo que os actores sejam, emocionalmente equilibrados, contribuindo, assim, para o alcance
dos objectivos delineados institucionalmente.

O processo de mensurar o uso inteligente das emoc¢des comega com a tipificagao das ocorréncias
verificadas no Call Center no decorrer das actividades de relacao com o cliente. Os indicadores cri-
ticos recolhidos sao alvo de diagndstico avaliativo da performance individual e colectiva da equipa.
A avaliacao da Inteligéncia Emocional dos activos humanos é transversal na estrutura funcional
atras invocada, e é feita através da aplicacao individual do questionario elaborado para o efeito,
que visa medir a compreensao individual de cada actor e das outras pessoas, a capacidade intrin-
seca de utilizar esse conhecimento para alcangar os objectivos pessoais.

O estudo da Inteligéncia Emocional, interpessoal e intrapessoal dos operadores e supervisores,
compreende cinco categorias: i) Factor Bem-estar (auto-estima, felicidade e optimismo); ii) Factor
Auto-controlo (Gestao do stress, controlo da impulsividade e regulacao da emocao); iii) Factor Emo-
tividade (Empatia, percepcao da emocao, expressao da emocao, relacionamentos); iv) Factor So-
ciabilidade (Assertividade, gestao da emocao e consciéncia social); v) Facetas independentes
(Auto-motivacao e adaptabilidade).

As aptiddes, informacodes e orientacdes obtidas sao um ponto de partida para as actividades de
desenvolvimento e de formacgao.

Consoante os inputs obtidos através do aludido questionario, relevantes para a identificacao dos es-
tados emocionais de cada colaborador, é estabelecido um Programa de Desenvolvimento Individual,
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reflectivo do quotidiano profissional e pessoal, cujo conteldo é alinhado com a estratégia
comercial.
Este PDI desenvolve-se em ambiente on job, com a duracao minima de seis meses e em modelo tu-
torial, sendo o objectivo que, o envolvimento individual em equipa, contribua para um ambiente
organizacional equilibrado e cooperativo.
Apés o periodo de desenvolvimento, € novamente efectuada a avaliagao da Inteligéncia Emocional
quanto a sua evolucao. O desejado € que se atinja o equilibrio emocional.
O processo encerra com novo diagndstico de competéncias e atitudes emocionais comparativo com
o do ponto de partida.
A inteligéncia emocional ajuda a modelar accdes e a incentivar as decisoes.
A importancia e as vantagens para uma equipa emocionalmente equilibrada consubstanciam-se
nos seguintes beneficios:

« Desenvolvimento da relacao interpessoal e auto-estima;

e Motivagao individual e de grupo;

» Confianca e cooperacao;

e Exercicio da competéncia de lideranca;

e Flexibilidade na tomada de decisao e na catalisacao da mudanca;

e Capacidade inovadora, empreendedora e partilha do conhecimento;

« Desenvolvimento do talento, da iniciativa e da criatividade;

« Comunicagao e comportamento social assertivos;

« Atitude pro6-activa e empatia;

e Coaching e team building;

e entre outros também relevantes.
A combinacao dos factores acima mencionados revela o interesse dos colaboradores ao servigo da
empresa, presente em todas as tarefas e decisdes que sao efectuadas, o que estabelece um contagio
emocional de envolvimento e comprometimento com a missao, os objectivos e a estratégia da alu-
dida estrutura de relacao com os varios publicos.
A eficacia da gestao esta na emocao. Em tudo o que as pessoas fazem, o sucesso depende da forma
como o fazem.
Citando Goleman, “as pessoas com pratica emocional bem desenvolvida tém mais probabilidade
de se sentirem satisfeitas e de serem eficientes nas suas vidas, dominando os habitos mentais que
fomentam a sua produtividade; as que nao conseguem exercer nenhum controle sobre a sua vida
emocional travam batalhas internas que sabotam a capacidade de concentracao no trabalho e de
lucidez de pensamento.”
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Collab

Qual o vector de actuacao estratégica mais importante para a vossa empresa nos proximos trés anos
e porqué? Em 2013, a Collab conta ja com clientes e parceiros em mais de 40 paises e possui referéncias
chave nas areas das Telecomunicacoes, Banca, Saude e Governo. Mais de 80% do nosso volume de nego6-
cios é proveniente de exportacdes e como tal, decidimos enderecar esta questao de acordo com a nossa
realidade e assim alargar o ambito nao s6 a Portugal mas a comunidade internacional.

Em tempo de crise, somos orgulhosamente portugueses. Para a Collab, o ano passado (2012) foi o melhor
ano da nossa histéria e o futuro parece-nos muito promissor!

Temos estratégias e tacticas bem definidas que tentaremos explicar nos proximos paragrafos. Quer saber
mais? Visite-nos em www.collab.pt

AVoz sobre IP estd amadurecida tecnologicamente e as respectivas plataformas estao estabilizadas.
Alguns dos maiores contact centers do pais e do mundo estao a operar com tecnologia 100% IP, sem uti-
lizacao de central telefénica. Esta realidade abre novos caminhos e desafios para a inovagao e sustenta-
bilidade e a cloud esta no centro desta nova realidade.

Para o futuro, temos uma aposta clara e assumida em 3 vectores : OPTIMIZACAO, PERFORMANCE E
ESCALABILIDADE.

COLLAB
ONECONTACT V2.4

- Coliab,

Coincidentemente com um excelente momento presente, estamos orgulhosos de anunciar o langamento
da nova versao 2.4 do OneContact, a versao mais recente do nosso produto mais vendido e um dos pilares
do nosso futuro. No processo de preparacao desta versao tivemos em consideracao os nossos objectivos
estratégicos para os proximos anos, bem como tentamos acomodar os principais pedidos da nossa base
instalada. Esta nao foi uma actualizacao pequena...foi uma grande versao que reflecte o seu valor como
uma das melhores plataformas SIP para Contact Center do mundo.

Melhor performance com menos Hardware

De acordo com o feedback proporcionado pelos nossos clientes “Beta” que ja tém a nova versao do
OneContact instalada ha algumas semanas, o resultado tem sido excelente. A plataforma regista tremendas
melhorias na performance, estabilidade e os requisitos de hardware tornaram-se muito menos exigentes. Tem
uma nova interface do OneAgent, mas as principais mudancas estao no novo nucleo, inteiramente 64 Bits.



Novo Dialer preditivo, novo Outbound IVR
Com a versao 2.3 do OneContact, lancamos um dos melhores “Dialers” do mercado...com a versao 2.4, o
melhor tornou-se “Epico!”.

Caliab,

O tempo médio entre chamadas na versao anterior OneContact2.3 era de 14s... contra os 3.6s da nova ver-
sao. Este resultado é Unico na industria de Contact Centers, e traduz-se em aumentos brutais das margens
operacionais em outsourcers com grande carga outbound! Melhoramos drasticamente a nossa
“VoiceMachineDetection” com o novo componente OneSBC. Tudo corre numa arquitectura de 64 Bits e as
boas noticias sao que realmente foram optimizados os requisitos de hardware numa proporcao de 3-1.
Sao resultados extraordinarios para dialers agressivos em contact centers de grande porte, mantendo o
CAPEX e OPEX controlado.

Novos canais multimédia — Facebook, Twitter, lync, Skype

NOVOS CANAIS DE INTERACCAO

Outras melhorias nesta nova versao 2.4 incluem a integracao de canais multimédia, como Facebook
e Twitter directamente no OneContact. Cada vez que o cliente faz um “Post” ou “Tweet” na pagina so-
cial de uma empresa, a interaccao é roteada para uma equipa no contact center, a semelhanga das
chamadas e emails. Tudo flui na perfeicao. Desenvolvemos também um conector para o Microsoft
Lync: os agentes de contact center normalmente respondem aos clientes seguindo regras e scripts ri-
gorosamente pré definidos. No entanto, existem dentro da organizacgao profissionais altamente qua-
lificados que podem ser requeridos para providenciar um melhor servico e personalizacao ao cliente.
Com a integracao do Lync, os agentes podem ver se um perito de negécio esta disponivel na organi-
zacao e transferir a chamada para resolver o assunto em questao. Todos os mecanismos de Contact
Center mantém-se em curso, como relatérios de supervisao, gravacoes de voz e écran, etc...

As funcionalidades do Skype também estao integradas no Onecontact 2.4, que permite a realizacao
de interacgoes inbound e outbound. Agora a sua empresa pode associar um nimero skype direccio-
nado ao Contact Center.
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Novas funcionalidades para o Supervisor
Os supervisores podem ver claramente alertas e alarmes, com vistas dedicadas e alinhadas em conformi-
dade com as actividades de monitorizacao. Além disso, criamos vistas “Floorplan”, para visualizar em

tempo real os alarmes, através de um mapa.

Coliab,
Novas vistas customizaveis com um editor “Built-in”. Algum grafico em tempo real que possa estar a pensar,
pode sempre desenha-lo na hora, ndo precisa de ter conhecimentos IT. Além disto, se precisar de fazer re-
latérios do historico, adicionamos “OLAP CUBES”, o que significa que pode procurar por grupo/tipo e cruzar
qualquer informacao para criar relatorios rapidos e personalizados.
Supervisao em dispositivos méveis para IPhone e Android, ja disponivel nas AppStores com

downloads gratis.

Collab.

Sobre a Collab

A Collab (www.collab.pt) pertence ao Grupo Novabase (www.novabase.pt) e é lider no fornecimento de
solucdes de Contact-Center multimédia totalmente baseadas em arquitecturas IP. Fundada em 2003 por
uma equipa com forte experiéncia na industria dos Contact Centers, a Collab antecipou uma revolugao
tecnolégica provocada pelo langcamento de novos standards IP / SIP e a progressiva transicao das redes

dos operadores de telecomunicacdes para arquitecturas IMS (Internet Multimedia Subsystem).
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CTT

Como estad a vossa empresa a preparar-se para alavancar a inteligéncia emocional dos recursos
humanos na estratégia da vossa empresa? A IE corresponde, efetivamente, ao desenvolvimento de
5 competéncias fundamentais, a saber:

1-Conhecimento das emocodes do proprio;

2-Capacidade de controlo emocional;

3-Resisténcia a frustracao/resiliéncia;

4-Reconhecimento das emocgoes dos outros;

5-Controlo das relagoes.
Como se pode verificar estas competéncias sao, determinantes, nas areas de contacto com o cliente.
Seja no processo de recrutamento e/ou de formacgao, estas competéncias sao “core” para um nivel
elevado de Servico.
No caso da primeira competéncia (conhecimento das emocoes do proprio) é determinante que os co-
municadores/técnicos tenham perfeita nogao das suas caracteristicas especificas e do impacto que
estas tém para os interlocutores. Todos sabemos que a entoacao, expressao facial, etc, transmitem
aos outros segurancas ou inseguranca, profissionalismo ou nervosismo.
No caso do controlo emocional, de facto, apesar de se enfrentar, por vezes, interlocutores dificeis é de-
terminante controlar a situacao e nao provocar uma escalada de tensdes e/ou conflitos.
Esta mesma faceta é ancorada na resiliéncia e/ou na capacidade de resistir a frustracao e adversidade,
muitas das vezes, patente nos servicos ao cliente, especificamente, quando se lidam com situacoes
desagradaveis, como sejam as reclamacoes.
Possuir a capacidade de reconhecer o estado emocional dos outros e de adaptacao, culmina na
competéncia de controlo das relacoes em que se consegue, assim, se for esse o proposito, fazer
uma escalada da tensao ou apaziguar e acalmar, conseguindo superar situagoes adversas.
Nos CTT, mormente, estas competéncias, para além de outras, sao tidas em consideragao nos processos
e praticas de gestao de recursos humanos.
Inicia-se, a montante, pelo adequado recrutamento e selecao, em que se procura, vislumbrar, entre
outras, estas competéncias. E termina-se a jusante pelo continuo desenvolvimento e reforco, das mes-
mas, através de processos de formagao e/ou coaching.
Os CTT possuem, no seu ADN, uma mais-valia estratégica que é a proximidade com os clientes e
a confianca que sempre, destes granjearam, fruto da sua politica de Recursos Humanos e de Ser-
vico ao Cliente, que sempre privilegiou as pessoas como um dos seus ativos estratégicos.
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DHL

Como estd a vossa empresa a preparar-se para alavancar a inteligéncia emocional dos recursos
humanos na estratégia da vossa empresa? Cada vez mais o sucesso depende de outros factores além
dainteligéncia e do espirito de trabalho. As relacdes interpessoais, a capacidade de trabalho em equipa,
a capacidade de ouvir e de se colocar na posicao dos outros e a capacidade de ouvir a nossa consciéncia
tornaram-se fundamentais num mundo cada vez mais ligado por redes e em que cada vez mais o tra-
balho é tarefa de uma equipa. Para ter sucesso, alem de inteligéncia "intelectual" & necessario ter
também inteligéncia emocional.

A inteligéncia emocional pode ser definida como a habilidade de entender, administrar e expressar
correctamente os seus sentimentos, além de lidar da mesma forma com as emocgdes de outras pessoas.
E uma habilidade essencial para a formacao, desenvolvimento e a manutencdo dos seus relaciona-
mentos, tanto pessoais quanto no ambiente de trabalho. Diferente do Ql, a inteligéncia emocional
pode ser desenvolvida e melhorada ao longo do tempo.

E muito importante que as pessoas se sintam motivadas. Quanto mais motivadas e persistentes, maior
capacidade e potencialidade terao para atingir os seus objectivos.

Os nossos Clientes tém nos ajudado nesta tarefa recompensando a nossa inteligéncia emocional com
elogios. S6 nao acha importante os elogios dos Clientes e o preenchimento do Smile Card, quem nao esta
a ser emocionalmente inteligente e nao esta a dar o extra mile no seu dia a dia.

A arte de nos relacionarmos com os outros € também a aptidao de gerir as emocgdes dos outros que
esta na base da popularidade, da lideranca e da eficacia interpessoal.

Jogos Santa Casa

Como esta a vossa empresa a preparar-se para alavancar a inteligéncia emocional dos recursos humanos
na estratégia da vossa empresa? Desde os anos 70 que o conceito de inteligéncia emocional tornou-se pre-
mente na sociedade, verificando-se a transformagao do pensamento racional em racional/emocional.
Esta transformacao é reforcada através de conceitos de génese psicossocial, tais como a piramide de
necessidades de Maslow, que alteraram as premissas de analise da relacao com o cliente. Fomentou-se que
arelacao emocional fosse a pedra basilar de uma série de pressupostos essenciais na analise da qualidade,
principalmente de um servigo centrado na relagao com os “outros”, nomeadamente na prestagao de servigos
a Clientes.

Com esta valorizacao da relagao, torna-se essencial que as marcas/servicos estabelecam uma nova
abordagem, tendo como base a lealdade e identificacao entre os consumidores e os seus produtos.
E também fundamental que esta relacdo promova uma interacao sem entropias emocionais entre
Cliente e Interlocutor.
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E assim necessario, na minha perspectiva, ter-se a percecao de que essas possiveis entropias sao
assumidas pelo Cliente como a atitude final de uma empresa para com o consumidor, ja que a
relacao estabelecida entre Cliente e funcionario, mesmo que isoladamente, nunca se reporta a
visao centrada sobre esse atendimento ou sobre essa relacao em particular, mas é sim represen-
tativa de uma atitude da empresa/marca.

De forma a se assegurar a consisténcia da relacao entre cliente/funcionario e consequentemente
entre cliente/marca, é imprescindivel garantir a mesma relacao entre funcionario/marca.

A sustentabilidade da relacao funcionario/marca esta diretamente relacionada com o estabele-
cido nas politicas de Recursos Humanos. Estas deverao de estar centradas na valorizacao dos
seus recursos, considerando que estes participam direta e ativamente na apresentagao de solucgoes,
canalizam e geram relacao e introduzem ideias. Isto porque a relacao entre a empresa e 0s seus
funcionarios sao um passo essencial e central na relagao com o consumidor.

Com a percecao por parte dos funcionarios que a organizacao cria um vinculo de colaboracao
ativa, existe maior eficiéncia e empenho em cada um dos envolvidos. Considero essencial o en-
volvimento emocional de todos, tendo em conta a percecao da causalidade das tarefas realiza-
das assim como das perspetivas futuras.

Mcall

Qual o vector de actuacgao estratégica mais importante para a vossa empresa nos proximos trés anos
e porqué? Com o objectivo de acompanharmos a exigéncia e competitividade do sector, a
Mcall tem vindo a implementar medidas para optimizar os seus custos e rentabilizar as suas
equipas.

Neste sentido, procedemos a virtualizacao de hardware o que nos permitiu por um lado, re-
duzir custos de consumo energético e por outro aumentar a capacidade e flexibilidade para
implementacao de servicos on-demand, sem necessidade de adquirir equipamentos fisicos.
Esta medida possibilitou-nos a substituicao do parque informatico por Thin Client, tendo
melhorado a capacidade de resposta, reduzindo as necessidades de intervencao técnica, uma
vez que deixa de ser necessario efectuar maquina a maquina.

Foi feita a integracao de todos os servigcos de gestao de chamadas e de Contact Center num
Unico fornecedor, o que nos permitiu reduzir significativamente os custos com licenciamento
e suporte técnico, aumentando e melhorando a oferta de servicos.

Com o sistema de Teletrabalho, implementado em 2011, em que a Mcall foi pioneira na actividade de
Contact Center, conseguiram-se obter ganhos consideraveis, tanto para a Mcall como para os
colaboradores que se encontram neste regime.

Sendo a satisfacao do cliente uma das principais preocupacdes da Mcall, tem sido feito um in-
vestimento constante e continuo na formagao de base a todos os colaboradores envolvidos
nos servicos de Contact Center, o que se traduz tanto em resultados eficazes e eficientes no
atendimento como numa taxa de resolugao ao primeiro contacto, bastante significativa.

Sao também avaliadas e implementadas acgdes, juntamente com os clientes a quem presta-
mos servigos, que permitam agir antecipadamente, junto do cliente final.
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Como esta a vossa empresa a prepara-se para alavancar a inteligéncia emocional dos recursos
humanos na estratégia da vossa empresa? Além das competéncias comunicacionais, oral e
escrita, da boa diccao, dos conhecimentos de informatica, do dinamismo, da pré-actividade,
do saber encaminhar e resolver por telefone, do proprio gosto pelo contacto telefénico e em
certos casos, do dominio de linguas estrangeiras, que, sem duvida alguma, sao uma preocu-
pacao constante da Mcall, destacam-se as competéncias emocionais e o seu desenvolvimento,
como sua actual estratégia.

E fundamental que a comunicacao transmita confianca e seguranca, para que o Cliente per-
mita receber ajuda do agente, no sentido de solucionar qualquer problema. Por outro lado,
é importante que o Operador se comprometa a ouvir o Cliente, estando sempre presente du-
rante toda a conversa, com total empatia, de modo a que este sinta que naquela altura, esta a
ser importante e que se surpreenda pela positiva, na solucao recebida. E de referir que o agente,
ao proceder desta forma, vai poupar esforco e tempo, ambos preciosos no seu trabalho.

Uma das principais ac¢oes da Mcall, ligada a inteligéncia emocional, tem sido preparar a sua
equipa com as necessarias competéncias emocionais. Os Agentes deverao ter capacidade de
reconhecer os seus proprios sentimentos assim como dos outros, sabendo lidar com os mes-
mos, de forma a estarem preparados para situacoes, cada vez mais frequentes, de agressdes
verbais que surgem no dia a dia do Contact Center, garantindo sempre a qualidade do seu servico,
sobejamente reconhecida.

Assim, é através de acgoes de formagao continuas a nivel comportamental, a todos os seus co-
laboradores, que a Mcall tem efectuado um acompanhamento constante de toda a sua equipa, de
forma a que haja um desenvolvimento nas competéncias de caracter emocional, tao importante
neste tipo de actividade. Esta formacao, consiste em preparar os agentes para conseguirem
autocontrole, de forma a terem capacidade para controlar os problemas, frustracdes ou
ressentimentos pessoais.

Outros temas desenvolvidos nestas accoes de formacao sao, por um lado a auto-motivacao e
por outro o autoconhecimento e autoconfianca, caracteristicas fundamentais para permitir
uma maior resisténcia ao stress diario e a grande pressao, intrinsecas na funcao de teleoperador.
Sao também trabalhados de forma regular, a assertividade, o espirito de equipa e a empatia
dos colaboradores ja que se considera serem pilares fundamentais na resolugao dos problemas
de relacionamento interpessoal. E necessario que os Agentes estejam com a mente livre dos seus
problemas, de forma a nao sentirem qualquer perturbacao com a sua prépria vida. Também se
da especial atencao a capacidade de projectar o sorriso na voz em qualquer contacto telefénico,
ja que, telefonicamente, é perceptivel o estado de humor do operador.
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MetLife

Qual o vector de actuacao estratégica mais importante para a vossa empresa nos préximos trés anos
e porqué? Near-Shore Outsourcing e Satisfacao do Cliente sao dois pilares estratégicos para a MetLife
no periodo 2013-2016. Com a criacao da MetLife Ibéria (juncao das operacdes Espanhola e Portuguesa
sob uma Unica estrutura), procuramos criar sinergias com o0s nossos parceiros e oferecer aos Clientes
um Servico de Exceléncia.

Exemplo pratico é a transicao da operagao espanhola de Retencao e Customer Care para Portugal.
Esta transicao procura ganhos de eficiéncia operacional e financeira, e em simultaneo pretende apro-
veitar o know-how que Portugal acumula em servicos desta natureza, permitindo assim aumentar a
Qualidade de Servico para o Cliente Espanhol.

Se os ganhos financeiros sao significativos, fruto de valores consideravelmente mais baixos qualquer
que seja o modelo de facturacao adoptado, a gestao centralizada da operacao Ibérica trarad também
ganhos de eficiéncia operacional, fruto de uma Unica equipa de gestao para todos os pontos de aten-
dimento remoto, sejam eles de identificacao de necessidades (através de técnicas de Retencao), ou de
gestao de apélices (Customer Care).

Nao menos importante é a Qualidade de Servico e Capacidade Comercial que Portugal apresenta, e
que colocou por diversas vezes a MetLife Portugal como case study a nivel regional (Western Europe).
Apesar dos bons resultados obtidos, a possibilidade de utilizar recursos com competéncias académicas,
pessoais e técnicas, ao nivel dos que encontramos em Espanha, mas com uma capacidade de olhar “out
of the box” e conseguir surpreender o Cliente, consideramos ser uma oportunidade Unica para ala-
vancarmos as vantagens de um processo de fusao como este.

MillenniumBCP

Qual o vector de atuagao estratégica mais importante para a vossa empresa nos proximos trés anos
e porqué? Num contexto global particularmente exigente e em que se perspetiva uma reversao lenta
e progressiva de cendrio macro- econémico, manter a Inovacao e Exceléncia de Servico implica um
absoluto enfoque no rigor de atuacao para com os Clientes que privilegiam o recurso a meios remotos
de acesso, procurando acrescentar valor na gestao de cada contacto.

Enquanto canal responsavel pelo tratamento de interagdes numa logica integrada de complementa-
ridade com os restantes meios que a Instituicao coloca ao dispor do Cliente, o Centro de Contactos
encara como principal vetor de atuacao estratégica de médio prazo o aproveitamento da capacidade
instalada (Humana, Operacional e Tecnoldgica) para aprofundamento de vocacao comercial e gera-
cao de valor, visando adaptar-se permanentemente as exigéncias dos seus Clientes, através da oferta
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de solugoes especificas e customizadas em funcao das necessidades de cada Cliente. Pretende-se
também o posicionamento do Call Center numa visao multicanal servindo o cliente num conceito de
complementaridade entre os varios canais.

Fidelizar implica encetar esforgos no sentido de oferecer disponibilidade, ajuda na resolugcao
de problemas, rapidez e rigor na execucao de instrugoes, fatores chave para a satisfacao e
sustentabilidade da relagao. Responder as exigéncias dos nossos Clientes, monitorizar e ava-
liar permanentemente a consisténcia da qualidade do Servico, sao principios de atuagao que
permitem que o Centro de Contactos se afirme e consolide como canal privilegiado de
interacao e mantenha um papel pré-ativo na identificacao de necessidades e apresentacao
de solucdes.

Impoe-se portanto uma légica de adaptabilidade e continuidade do trabalho que tem vindo a ser
desenvolvido, visando evoluir para um paradigma de Customer Care que, mediante a integracao das
atividades de Inbound e Outbound em consonancia com a estratégia do Banco que permita um efetivo
contributo para a cadeia de valor.

Pretendemos continuar a Inovar e Servir, crentes de que o desenvolvimento de competéncias, a ges-
tao do conhecimento, a otimizacao de processos e a complementaridade de meios e solugdes nos
habilitarao para o sucesso da nossa Missao.

Optimus

Qual o vetor de atuacao estratégica mais importante para a vossa empresa nos préximos
trés anos e porqué? O nosso objetivo é liderar na qualidade de servico, para sermos recon-
hecidos pelos nossos Clientes e parceiros como o melhor servico ao Cliente em Portugal.
Nesse sentido, vamos manter estratégia “Make it easier” enfocada em simplificar ao ma-
ximo o processo de contacto para promover a satisfacao do Cliente.

Para reforgar a orientagao para o Cliente vamos continuar a aperfeicoar o modelo de
melhoria das operacoes baseado no programa de Voz do Cliente. Integrando o novo mo-
delo de monitorizagao com os ciclos de melhoria continua, queremos assegurar uma rapida
passagem da analise de informacao para a acao que permita melhorar experiéncia de ser-
vico nos aspetos mais criticos para os nossos Clientes.

Para promover a consisténcia de servico multicanal, vamos continuar a trabalhar na revi-
sao exaustiva dos nossos processos a partir do momento de contacto. Estao a ser desenha-
dos guias passo a passo para simplificar o processo de resolucao aos assistentes, melhorar
a qualidade de informacao disponibilizada aos Clientes e promover o next issue avoidance.
Para melhorar a qualidade de resolucao e o enfoque dos assistentes na interacao com o
Cliente, vamos continuar a desenvolver esforcos para reduzir o nimero de aplicacdes ne-
cessarias para a gestao dos contatos. Acreditamos que em 2012 demos um passo significa-
tivo com a integracao numa Unica aplicacao da informagao mais relevante dos nossos
Clientes.
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O conceito de Inteligéncia Emocional, que genericamente descreve a capacidade de reconhe-
cer os proprios sentimentos e os dos outros, assim como a capacidade de lidar com eles, tem
adquirido exponencial importancia, nomeadamente em negdécios com recorrente contacto
com o Cliente.

Acreditamos que um dos aspetos que mais contribui para a lealdade de Clientes é a reducao
do esforco despendido nas diferentes interagoes com a empresa. Num estudo do Customer
Contact Council concluiu-se que o esforco de Cliente é composto em 35% pelo esforco efetivo
realizado durante a interacao e em 65% percecao do esforco realizado sentida pelo Cliente.
Trabalhar a componente emocional do contacto esta intrinsecamente relacionado com a ver-
dadeira cultura de servico das organizagdes bem como na capacidade de assegurar o envolvi-
mento e a responsabilizacao dos assistentes junto dos Clientes.

Neste contexto, criamos indicadores de desempenho individual centrados na qualidade e no
feedback dos Clientes. A monitorizacao destes indicadores individuais permite-nos preparar
sessoes de formacao personalizadas, em competéncias comportamentais e técnicas, de forma
a desenvolver comportamentos capazes de conduzir a desempenhos de exceléncia.

Em 2012 a Escola de Formagao do Servico ao Cliente desenvolveu um programa de formagao
comportamental que define as competéncias que os assistentes devem adquirir ao longo da sua
evolucao no Servigo de Apoio a Clientes da Optimus. Entre estas competéncias incluem-se a uti-
lizacao de linguagem positiva, a reformulacao orientada a acao e a resolucao baseada no perfil
do Cliente. O objetivo é desenvolver experience engineering em que 0s assistentes sentem que
tém o controlo da interacao, sdo capazes de antecipar problemas futuros para que, focados
na resolucao, assegurem que o Cliente fica completamente esclarecido e tranquilizado num
Unico contacto.
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PROSEGUR

Qual o vector de actuacao estratégica mais importante para a vossa empresa nos proximos trés anos
e porqué? A PROSEGUR encontra-se actualmente numa estratégia de crescimento sustentado, forte-
mente suportado na fidelizagao dos clientes, equilibrando um crescente nivel de satisfacao, garantido
por uma operacao cada vez mais eficiente.

Na dificil conjuntura que actualmente se vive na Europa, a PROSEGUR tem conseguido adaptar-se as
caracteristicas dum mercado muito dinamico.

Por um lado, reduzindo custos pela via da optimizacao e automatizacao de processos, com significa-
tivos investimentos tanto em tecnologia como no desenvolvimento dos recursos humanos.

Por outro, transformando cada contacto com o cliente numa experiéncia fortemente positiva, garan-
tindo um nivel de satisfacao capaz de fazer de cada cliente um embaixador.

E ainda, tirando partido de todo o potencial comercial de cada contacto, dando uma importancia
crescente ao upselling e crosselling.

Prestando, em todas as areas de contacto com o cliente, servicos que estes percebam como eficazes
e reconhecam como uma efectiva necessidade, a PROSEGUR, empenhada em oferecer um servico
em permanente melhoria, desenvolve continuamente esforgos para optimizar cada acgao.
Acreditamos serem estes os vectores de actuagao estratégica mais importantes a seguir no momento
actual. Em suma, com apostas fortes na eficacia e eficiéncia, com vista a melhorar a captacao e fide-
lizacao de clientes.



Randstad

Como esta a vossa empresa a preparar-se para alavancar a inteligéncia emocional dos recursos
humanos na estratégia da vossa empresa?” O sector dos Contact Centres tem sofrido uma longa evo-
lugao. Passamos de uma aposta clara na qualidade do atendimento, no cliente, nas pessoas, para uma
preocupacao com a tecnologia, quase que transformando os contact centres em gravacdes automa-
ticas e scripts de atendimento centrados exclusivamente em nimeros, racios, KPI’s, que parecem dei-
xar para segundo plano o factor humano.

A concorréncia e a necessidade de diferenciagao num mercado tao competitivo como este, e especial-
mente em tempos de crise, onde temos tendéncia a agarrarmo-nos ao que nos da mais seguranga e
estabilidade, o segredo esta em explorar o mundo das emocodes.

E como se fizéssemos uma viagem ao passado, e a tendéncia retro tdo na moda em tantas areas, se
replicasse também neste sector.

Temos de ser capazes de entender as emocdes do Cliente e criar empatia com a sua situagao emocio-
nal. Isto implica procurar o fundamento/motivo do seu comportamento, ou seja, qual a “emocao” agre-
gada, e exercer influencia através de um servico ao Cliente de exceléncia.

As boas memorias sao as que prevalecem, estao tao carregadas de emogoes positivas que sao mais
poderosas do que qualquer diferencial de qualidade. O Cliente valoriza o conforto, a resolucao e
seguranca e estes sao os verdadeiros elementos diferenciadores do servico. Estamos pois a assistir a
uma mudanca de customer service para customer value.

Mas para atingir esta relacao com o cliente, é fundamental, um investimento estratégico no desenvol-
vimento e mudanga de mentalidades, envolver e motivar os colaboradores com varias ac¢oes ao longo
do ano, tem sido uma aposta constante da Randstad Contact Centres. Torna-se pois essencial investir
em coaching e formacao, passar o know how da marca, o seu ADN, estimular, desenvolver, reconhecer
e reter os nossos Colaboradores.

Se nao envolvermos as nossas equipas, nao podemos esperar que nos devolvam um atendimento de
exceléncia. Esta é uma das actividades com maior desgaste, as pessoas sao monitorizadas ao segundo,
estao sujeitas a objectivos exigentes e a pressao que exercem sobre elas é muito grande.

Os bons resultados s6 existem se conseguirmos esta ligacao emocional, este empenho e este
conhecimento.
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RHmais

Como estd a vossa empresa a preparar-se para alavancar a inteligéncia emocional dos recursos
humanos na estratégia da vossa empresa?” A visao empresarial que valoriza a criagao de conforto,
a par com a criacao de valor nas prestacdes de servico que apresentamos ao mercado, obrigatoria-
mente nos imiscui no campo da Inteligéncia Emocional. Como nos podemos propor gerar “conforto”
sem identificar muito bem o que representa “conforto” para o nosso Cliente, Colaborador ou Parceiro?
Num mercado altamente competitivo, concorrencial e maduro como o nosso, onde se exigem eleva-
das qualificagcdes e aptidoes, dificilmente se conseguem gerar elevados niveis de proficiéncia em In-
teligéncia Emocional sem que a mesma esteja profundamente enraizada na cultura empresarial
efetivamente vivenciada. Os desafios deste mercado tém evidenciado o valor da nossa cultura empre-
sarial cujo retorno se contabiliza em engagement, fidelidade e resiliéncia em condigdes austeras.
Neste sentido, Inteligéncia Emocional para nés é um subproduto da cultura e é na cultura que reside
0 nosso esforco e investimento. Como cultura sé é cultura se pelo menos 51% das pessoas a evidenciar
no seu comportamento, a comunicagao torna-se rainha. Definir, comunicar e demonstrar coerente-
mente e consistentemente a cultura é central.

Apostando fortemente na componente da Liderangca como mecanismo desmultiplicador do nosso
“Ethos”, promovemos workshops e frequentes sessoes de estudo e treino em pequenos grupos. Lideres
confiantes conseguem despertar o pleno potencial das equipas sem se tornarem limitativos.

Pela confianca na forgca e mérito da nossa assumida dimensao humana, sao as nossas pessoas que me-
Lhor definem as multiplas expressoes da nossa cultura empresarial através das suas agoes quotidianas.
Desafiamo-nos a responder constantemente a pergunta “o que é gerar conforto?” no que estou a
fazer, o que quer que se isso seja. Ao mesmo tempo que os préprios Colaboradores definem a nossa
identidade coletiva, também ganham um enorme sentido de propriedade sobre ela. Aqueles que
melhor definem a “RHmais Way” intitulamos de CCQ'’s: Chief Culture Officers.

No fim do dia, esperamos noés, teremos uma equipa que define democraticamente e criativamente
um ambiente de trabalho baseado no respeito pelo préximo, inspirador em querermos fazer melhor
e contagiante na experiéncia que providenciamos em cada interacao.



VISAO DOS ASSOCIADOS

Teleperformance

Qual o vector de actuacao estratégica mais importante para a vossa empresa nos proximos trés anos
e porqué? Nos mercados globais de hoje, as organizacoes com operagdes em diversos paises enfren-
tam o desafio de gerir e proporcionar elevados niveis de servico ao cliente, numa diversidade de
geografias, diferentes linguas e idiossincrasias culturais complexas.

Multiplas empresas estao a remodelar a sua estratégia de negocio, com enfoque no modelo de opti-
mizacao de custos para expandirem a sua cobertura geografica, ao mesmo tempo que procuram
solucdes inovadoras para optimizarem o servico ao cliente. A area de outsourcing assume um papel
fulcral para as empresas que actuam em diversas geografias.

As industrias de Customer Experience Management (CEM) e de Business Process Outsourcing (BPO)
apresentam taxas de crescimento de mais de 8%, apesar do actual ciclo econémico negativo e repre-
sentam uma oportunidade absolutamente excepcional de criacao de emprego em Portugal, para
prestacao de servigos para outros paises, como o crescimento que a Teleperformance Portugal
apresenta ao longo dos anos o evidencia.

Somos claramente a empresa portuguesa que melhor soube aproveitar esta oportunidade e, por forma
a responder aos desafios e exigéncias que se deparam no actual contexto de negécio, temos vindo a
desenvolver as mais sofisticadas solugoes de Customer Experience Management, beneficiando neste
momento de uma posicao de lideranga no sector a nivel europeu.

Uma parte significativa da nossa actividade, actualmente cerca de 40%, é destinada a servir clientes
localizados em varios paises da Europa, e somos seguramente lideres em Portugal na exportacao de
servicos de Customer Experience Management e Contact Center, com mais de 800 colaboradores a
prestarem servicos em 24 linguas distintas.

O Customer Experience Management consiste em proporcionar uma experiéncia memoravel aos clien-
tes e tornar clientes satisfeitos em promotores da marca. Com cerca de 3.600 colaboradores em
6 Contact Centers, a Teleperformance Portugal é lider em Customer Experience Management e
Contact Center em Portugal e adicionalmente um dos principais players em Contact Centers
multilingua na Europa.

Nos ultimos 10 anos temos vindo a assistir também a uma mudanca radical na forma como as empre-
sas empregam os seus esforcos de marketing, transitando dos meios de comunicagao tradicionais,
para os meios de comunicacao online. Gragas ao imediatismo da comunicagao proporcionados pelas
redes sociais e pelo uso dos smartphones, cada vez mais as marcas tém multiplos touchpoints de interaccao
com os consumidores que, mais do que possibilidades de comunicacao do seu discurso publicitario, sao
possibilidades de construcao de dialogo e relacionamento continuo. Através da monitorizacao e
interaccao online, as empresas tém a possibilidade de simultaneamente influenciar de forma positiva
a percepcao que os consumidores tém da marca, aumentar a satisfacao e fidelizacao dos clientes e
extrair insights relevantes para desenvolver a estratégia dos seus produtos.

Foi isso que fizemos na Teleperfomance Portugal com a solucao e-Performance, que tem hoje em Por-
tugal o seu hub de monitorizacao e engagement de redes sociais para todos os mais de mil clientes
do Grupo Teleperformance; Monitorizamos e analisamos posts em sete linguas diferentes. Damos uma
visdo continua aos nossos parceiros do que é a percepcao dos consumidores sobre a sua marca e a dos
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seus concorrentes, bem como sobre a experiéncia que os clientes vao desenvolvendo, fruto das suas
interacgdes com a marca.

Para os préoximos anos, a Teleperformance Portugal visa prosseguir a sua estratégia de criacao de
valor e de crescimento sustentado. Temos continuado a crescer a um ritmo incrivelmente acelerado;
em 2011 crescemos mais de 25% e neste momento levamos um crescimento acumulado relativamente
a 2012 superior a 40%. Neste momento, somos ja mais de 3.600 colaboradores na Teleperformance
Portugal.

Inauguramos recentemente a nossa quinta unidade de Customer Experience Management em Portu-
gal. Em Janeiro de 2011 contavamos com 1.800 colaboradores, tendo pois criado 1.320 novos postos
de trabalho ao longo destes Gltimos 18 meses, o que faz de nés uma das empresas que mais emprego
criou em Portugal durante o ultimo ano.

Somos ha quatro anos consecutivos considerados como uma das melhores empresas para tra-
balhar em Portugal pela Great Place to Work e este ano classificamo-nos em primeiro lugar na
categoria das empresas com mais de 1.000 colaboradores. A nossa estratégia totalmente focada
na satisfacao dos nossos colaboradores, uma vez mais comprovada pelo Great Place to Work,
permite-nos prestar uma experiéncia ao cliente final verdadeiramente Unica. Isso constitui um
diferencial tremendo no mercado, especialmente numa fase em que as empresas com aspiracao
a serem lideres de mercado véem no actual contexto a oportunidade para conquistar ou manter
uma posicao de lideranca.

Trabalhamos para parceiros excepcionais totalmente focados para o cliente final e acreditamos
que também para eles constituimos um diferenciador importante. Temos uma equipa fantastica,
uma cultura de empresa Unica e trabalhamos em total modelo de parceria com 0s nossos clien-
tes, o que nos tem permitido continuar a crescer a actividade com os nossos parceiros e conti-
nuamente atrair novos projectos.

Como esta a vossa empresa a preparar-se para alavancar a inteligéncia emocional dos recursos
humanos na estratégia da vossa empresa? A Teleperformance aposta no desenvolvimento humano,
nomeadamente em conceitos que sustentam o sucesso das relagdes interpessoais e um melhor equi-
librio na gestao pessoal e profissional.

Desta forma, a Teleperformance Portugal tem disponivel para os seus colaboradores iniciativas for-
mativas desenvolvidas por psicélogos, direccionadas especificamente para a tematica (Inteligéncia
Emocional e Gestao de Conflitos), acompanhada por sessdes de avaliacao da eficacia da formacao va-
lidando a aplicacao dos conceitos apreendidos e a evolucao das competéncias pessoais e sociais dos
colaboradores, durante sessoes de coaching em contexto real.

De forma a dar continuidade e melhoria em situacdes especificas, disponibilizamos também o EAP
(Employee Assistance Project) que permite, num registo individual e confidencial, abordar questoes
mais especificas.

Objectivos:

« Dar suporte aos gestores no acompanhamento dos colaboradores

- Fomentar o desenvolvimento pessoal

« Reformular o estilo de vida do colaborador com reestruturacao das estratégias de coping

e Promover o bem-estar individual

e Melhorar o desempenho global do trabalhador

O Employee Assistance Project, implementado em 2010, representa mais uma iniciativa no sentido
de desenvolver as competéncias pessoais, afectivas, profissionais ou sociais de forma individual e
personalizada.

Do ponto de vista geral, a empresa beneficia pelo forte investimento na diversidade de suporte social
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e desenvolvimento do capital humano, aumentando os niveis de satisfacao dos seus recursos humanos
e credibilidade das medidas implementadas numa empresa excelente para trabalhar.

Temos uma paixao por proporcionar experiéncias memoraveis aos clientes finais. Experiéncias
que permitem criar uma relacao emocional e tornar o cliente num promotor apaixonado da
Marca. Sabemos que apenas as Pessoas podem alcancar este laco emocional, por isso focamo-nos
em fazer com que os nossos proprios colaboradores se sintam especiais.

Transcom

Como esta a vossa empresa a preparar-se para alavancar a inteligéncia emocional dos recursos
humanos na estratégia da vossa empresa?” Na Transcom acreditamos que as melhorias que
efectuamos dentro dos nossos Contact Centers se reflectem em Customer Experience.

Uma empresa que faz didriamente milhares de contactos com clientes, tem de assegurar que os mes-
mos sao tratados de acordo com os principios da inteligéncia emocional, uma vez que estes constituem
a base do éxito do negécio, definindo a reputacao e a difusao da companhia.

Saber lidar com as suas emocoes e identificar as necessidades dos clientes, reagindo da melhor forma
perante as suas objecoes, é fundamental para conseguir atingir os objectivos propostos tanto em re-
lagoes de Inbound como de Outbound.

Reconhecemos ainda a importancia do equilibrio entre a vida profissional e a vida pessoal e o modo
como o dominio dos conceitos inerentes a Inteligéncia Emocional ajuda a reagir com a energia ade-
quada, no momento mais oportuno e com a pessoa certa, evitando assim perca de qualidade de
vida e potenciacao de conflitos, que podem afectar ambas as vertentes da vida, que se influenciam
reciprocamente.

Na Transcom a Inteligéncia Emocional é trabalhada desde o primeiro dia, sendo um contetdo central
tanto na nossa formacao inicial, como nas ac¢oes de desenvolvimento que levamos a cabo.
Acreditamos que com treino e persisténcia conseguimos melhorar o auto-conhecimento, o auto-con-
trolo e a auto-motivacao, bem como a empatia, a persisténcia, a cooperacao, a capacidade de nego-
ciagao e a assertividade que os nossos colaboradores transmitem aos clientes com quem contactam.
Assim, é através de accdes de formacao tedrica, dinamicas de grupo, job simulations, troca de
experiéncias e do feedback dado acerca do seu desempenho que, diariamente, ajudamos 0s nossos
colaboradores a melhorar esta “ferramenta” que, cada vez mais ocupa um lugar central na vida de
todos nos.
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SUMARIO EXECUTIVO

Introducao e Enquadramento
Desde muito jovens e ao longo da nossa vida, somos desafiados pelo
impacto da Primeira Impressao. Nao sera necessario investir muitas

palavras para definir este conceito, pois ele “fala por si proprio” mas,

Diogo Carvalho " . . . . yos n 0 »
Manager, Management desde o “Amor a primeira vista” a “primeira entrevista de trabalho”,

Consulting, da KPMG em Portugal

todos temos consciéncia do seu impacto.

Da mesma forma, quando falamos sobre Contact Centers, temos que
ter consciéncia que é no seu activo mais importante - as pessoas -
que reside muita da responsabilidade de causar uma boa primeira impressao.

E verdade que causar essa boa impressao nao depende sé do trabalho individual mas é aqui que ela comeca
pois “a pessoa do outro lado” ndao é nada mais, nada menos do que o primeiro “rosto” das organizacoes.
Assim, consciente da importancia de que os Contact Centers tém nas organizacdes, a Associacao Por-
tuguesa de Contact Centers (APCC) em parceria com a KPMG, elaborou a 8* edicao do Estudo de
Caracterizacao e Benchmarking do sector dos Contact Centers em Portugal.

Caracterizacao

O estudo deste ano (relativo a 2012) teve uma extraordinaria taxa de participacao (94% de res-
postas recebidas), o que corresponde a 44 operacdes de Contact Center a operar em Portugal
distribuidas pelos principais sectores de actividade, onde Telecomunicacoes, empresas de Outsourcing,
Banca e Instituicoes Financeiras totalizaram mais de 50% do universo em analise.

E verdade que 44 empresas sdo apenas um nimero. No entanto, quando consideramos o nimero
de trabalhadores que suportam as operacoes de Contact Center do sector, a APCC estima mais
de 50.000 pessoas o que, para percebermos a dimensao e importancia deste sector, corresponde
a, por exemplo, a 1,1% mercado de trabalho em Portugal, 4,3% da populacao activa em Lisboa
ou ainda, o numero de pessoas suficientes para fazer uma corrente humana entre Settbal e
Cascais (87km).

Analisando a tipologia de contactos suportados pelas operagdoes de Contact Center, e em linha
com o estudo do ano anterior, 67% decorre de chamadas inbound. Destes, aproximadamente
um tergo sao assegurados por atendimento automatico o que, quando comparado com o ano an-
terior (27%), corresponde a uma evolucao no caminho da automatizacao e a uma maior predis-
posicao dos Clientes em verem o seu contacto resolvido sem falarem com um operador.

Analise

Em linha com a objectividade do estudo, e sem querer reinventar a roda, a melhor estratégia para
avaliar a evolucao da qualidade de servico é a de nos colocarmos no lugar de Cliente. Nesse sentido,
numa visao simplificada e generalista mas fundamental, o que é que um Cliente procura quando liga
para um Contact Center? Vejamos:

e Em primeiro lugar, o Cliente quer naturalmente ser atendido e nesta analise em particular os dados

demonstram isso mesmo: o nivel de atendimento continua muito proximo de atender todas as cha-
madas, apresentando uma ligeira evolucao de 93% para 94% (2011 e 2012 respectivamente);
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- Para os 94% de Clientes que sao atendidos, a
motivagao seguinte seria minimizar o tempo Reducao 12% tempo médio
que estao a espera de falar com um operador. de atendimento
Nesse sentido, o estudo demonstra que o Tempo
Médio de Espera para ser atendido decresceu Reducao de 9% da duracdo média
3,3 segundos face ao ano anterior. Este valor de chamadas
pode parecer pouco significativo se for anali-
sado em absoluto, no entanto corresponde a

Reducao de 5% da duracao das

12% de reducao face ao ano anterior e, conside-
chamadas em espera

rando o universo total de chamadas, equivale a
um total de 196 dias;

e Uma vez encontrando-se a falar com um operador, o Cliente quer resolver o motivo do seu con-
tacto o mais rapidamente possivel, o que é de facto comprovado uma vez que a duracao média de
chamadas (4m34s) diminuiu aproximadamente 26 segundos (9%);

- Adicionalmente, o que nenhum Cliente gosta é de ver o seu contacto reencaminhado e/ou de ser
colocado em espera, sendo que estes dois indicadores, também melhoraram verificando-se uma
reducao de 23% e 5% respectivamente.

« Por ultimo, o Cliente espera que o motivo que o levou a contactar o Contact Center seja resolvido.
Novamente, o estudo demonstra que a esmagadora maioria dos contactos termina com a situacao
resolvida, registando-se inclusivamente uma ligeira melhoria face ao ano anterior (aumento da
taxa de resolucao de solicitacoes em 1 ponto percentual para 96%). No entanto, a resolucao en-
tendida pelo operador pode ser diferente do Cliente e nesse sentido é importante continuar a
medir este indicador (através de inquéritos, rechamadas, reincidéncias, Net Promoter Score, entre
outros). Adicionalmente, quando o contacto do Cliente nao pode ser resolvido no decorrer da cha-
mada e é aberta uma solicitacao, o Tempo Médio de Resposta a Solicitacoes aumentou 23% (trés
horas), sendo esta consideravelmente a comparagao menos positiva face ao ano anterior.

Uma breve nota para os contactos outbound (sendo que no decorrer do estudo se encontra toda in-

formacao detalhada). Em 2012 a percentagem de chamadas outbound que encontrou um contacto util

(i.e. a pessoa que por exemplo tem o poder de decisao para comprar) melhorou em média cinco pon-

tos percentuais, para o valor de 65%. Consequentemente o sucesso generalizado das campanhas (ven-

das) aumentou aproximadamente 1 ponto percentual e as campanhas de inquéritos tiveram um

acréscimo significativo de 9,7 pontos percentuais.

Uma vez analisada a “visao Cliente”, importa agora reflectir sobre a “visao Contact Center”.

Os resultados supra apresentados, que reflectem globalmente uma melhoria da qualidade de servico

prestado, sao justificados, nomeadamente, por trés principais factores:

« O investimento na formacao das operacdes de Contact Center nos operadores, tanto inicial como
continua, aumentou aproximadamente 24%.

» A antiguidade média dos operadores aumentou cerca de 6 meses (de 38 para 44 meses) em linha
com a diminuicao da taxa de rotatividade de operadores (de 11% para 10%).

« A semelhanca do apresentado no estudo de 2012, os colaboradores continuam a ser premiados
pelo seu desempenho, onde a eficiéncia e a qualidade da prestacao de servico sao os parametros
mais valorizados.

Relativamente a remuneracao dos operadores e supervisores, em comparacao com ano anterior, os
salarios médios mensais nacionais diminuiram 2,5% e 1% respectivamente para 719€ e 1.020€. No en-
tanto, tendo em consideracao o panorama nacional onde nos primeiros nove meses de 2012 se assistiu
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a uma reducao de 4,5% do ordenado médio nacional,

esta diminuicao revelou-se comparativamente menos

penosa.

Com relagao ao modelo de negécio de Contact Center, “..modelo de negdécio de
este continua solidamente assente num regime de Contact Center, este continua
Outsourcing, fortemente sustentado numa estratégia de solidamente assente

reducao de custos operacionais e no acesso a recursos num regime de Outsourcing,
especialistas no sector. Em linha com esta estratégia, mui- fortemente sustentado

tos dos Clientes tém vindo a evoluir o modelo de remune- numa estratégia

racao para com as empresas de Outsourcing de reducao de custos
abandonando o conceito de pagamento por recurso/hora operacionais e no acesso

e substituindo-o pelo modelo de remuneracgao por cha- a recursos especialistas

mada/solicitacao resolvida. De realcar que as empresas no sector.”

de Outsourcing devem continuar a apostar na transpa-

réncia bem como na rapida adaptabilidade as especifici-

dades do negdcio dos seus Clientes uma vez que estes

foram os dois principais riscos/dificuldades enumerados durante o processo de seleccao de fornecedor.
Consciente do impacto que a evolucao tecnolégica tem na produtividade de uma operagao de Contact
Center, e na semelhanca do que ocorreu no ano anterior, continua a existir um forte investimento em
tecnologia. Os trés principais investimentos tecnolégicos em 2012 foram em ACD - Automatic Call
Distribution (93%), IVR - Interactive Voice Response (82%) e CTI - Computer Telephone Integration (75%).
Importa ainda destacar que, no que concerne aos processos de certificagao de qualidade eleitos pelos
Contact Centers, além de 79% das empresas inquiridas serem certificadas pela norma ISO 9001, o Selo
de Qualidade da APCC tem vindo a assumir cada vez mais importancia tendo crescido 32% face ao
valor atingido no ano passado.

Conclusao

Em suma, os resultados do Estudo de Caracterizagao e Benchmarking do sector dos Contact Centers
em Portugal relativos ao ano de 2012 demonstraram uma melhoria na qualidade de servico prestado
ao Cliente suportada, nomeadamente, através de um investimento significativo nos recursos humanos
enquanto activo mais importante.

Importa, no entanto, realcar que os desafios decorrentes do

crescimento dos canais emergentes nao suportados por cha- B
..sector dos Contact Centers

em Portugal relativos ao ano

Adicionalmente, perante taxas de resolugao tao elevadas de 2012
(96%) e uma vez que “ouvir’ a verdadeira satisfacdo do demonstraram uma melhoria
Cliente é crucial para o sucesso deste sector, s3o precisas na qualidade de servigo

madas (e.g. e-mail, chat, etc.) continuarao a pressionar uma
optimizacao do Back Office das operacdes de Contact Center.

novas formas de avaliar esta realidade para se obterem prestado ao Cliente

ganhos significativos. suportada, nomeadamente,
Em linha com a conjuntura econémica actual, a tendéncia através de um investimento
para o proximo ano ir, por um lado, assentar numa estratégia significativo nos

de aumento de produtividade potenciando a resolucao no pri- recursos humanos enquanto
meiro contacto, e por outro, numa optimizacao de custos activo mais importante.”
através de iniciativas de “virtualizacao” da infra-estrutura, da

polivaléncia de recursos e naturalmente, da racionalizagao

dos custos operacionais.
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1. Caracterizacao

As empresas de Contact Center que participaram neste estudo estao distribuidas por 12 sectores de actividade, repre-
sentando trés deles, Bancos e outras instituicoes financeiras, Telecomunicacdes e Outsourcers, 50% das empresas (22
empresas) reflectindo a situacao de origem da atividade em Portugal. Em 2013 realca-se um crescimento de quase 50%,
face ano anterior, no setor do Comércio e de Correios e Distribuicao Expresso.

FIGURA 1
SECTOR DE ACTIVIDADE (n=44)
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Outsourcer 13,6%

Seguradoras

Comércio (Retalho e Distribuicao)
Correios e Distribuicao Expresso
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Outros

Industria
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Saude (Publica ou Privada)
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Maioritariamente tém um Unico centro para prestacao de servicos (80%) e com um horario de funcionamento de 7 dias
por semana e 24 h por dia (64%).

O numero de colaboradores abrangido pelas 44 empresas deste estudo é de 15.624, o que corresponde a um aumento
relativamente ao numero de colaboradores representado no estudo de 2012, 11.074 distribuidos por 55 empresas.

FIGURA 2

TOTAL DE RH DAS OPERAGCOES EM ESTUDO (n=44)

Staff/RH de suporte/chefias (excluindo 716
Supervisores)

Supervisores 1351
Operadores

0 4.000 8.000 12.000 16.000

36



ESTUDO

Ao analisarmos a estrutura de recursos humanos das empresas no que respeita a operadores, supervisores e staff, obser-
vou-se em 2012 um aumento de 38% do racio operadores por staff face ao ano anterior. O racio entre operadores e su-
pervisores nao sofreu qualquer alteracao face a 2011.

FIGURA 3
RACIO DE RH POR SECTOR DE ACTIVIDADE (n=44)

20

B Média2012 [ Média 2011

Os participantes do estudo consideraram como principal funcao dos Contact Centers, o servico ao cliente (prestacao de
informacoes e esclarecimento de davidas) (28%).

Com igual importancia foram consideradas a gestao de reclamacoes (11%), indicando uma preocupacao com a satisfacao
do cliente, actividades de backoffice (11%) e cross selling e upselling (11%). (Figura 4)

FIGURA 4
PRINCIPAIS FUNGCOES (n=44)

Servico ao cliente (informagdes, dlvidas)
Gestao de Reclamacoes
Actividades de Backoffice

Cross Selling e Upselling/Vendas Inbound
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Banca Telefénica/Operacdes de Activos

Telemarketing/Vendas Outbound

Inquéritos de Satisfacao ou similares

Recepcao e processamento
de encomendas

Gestao de pedidos e cadastro
de produtos e servigos

Outras Actividades B2B
Cobrancas

Outras Actividades B2C

Gestao de Baixas/Cancelamentos
de Servicos

Actividades Transaccionais
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ESTUDO DE CARACTERIZACAO E BENCHMARKING Actividade de Contact Centers 2013 37



ESTUDO

A tipologia dos contactos dos servigos prestados pelas 44 empresas participantes no estudo de 2013 mantém a mesma
distribuicao relativamente ao ano anterior sendo fundamentalmente Inbound (81%) e correspondendo o Outbound a
apenas 19%.

FIGURA 5
INBOUND VS OUTBOUND (n=44)

OUTBOUND

19,3%

INBOUND

80,7%

O sector das Seguradoras é aquele que apresenta um maior peso de servicos de contacto Outbound (55%), seguido do
Comércio (32%), Telecomunicacoes (32%) e Transportes e viagens (32%). Por outro lado, sectores como Bancos e outras
instituicoes financeiras (4%) e a Industria (2%) apresentam o menor peso de contactos Outbound.

FIGURA 6

INBOUND VS OUTBOUND (n=44)

Média 19,3% 80,7%
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0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Il outbound B inbound

38



ESTUDO

Numa andlise mais detalhada da tipologia dos contactos observou-se que as chamadas Inbound assistidas se destacam
como o tipo de contacto mais utilizado (47%) e os e-mails como tipo de contacto menos utilizado (3%).

FIGURA 7
CONTACTOS POR TIPOLOGIA
0,6
47,3%
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30,0%
19,7%
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Percentagem de Percentagem de Percentagem de Percentagem
chamadas Inbound chamadas Inbound chamadas Outbound de e-mails

assistidas automaticas

Quando analisados os servicos prestados em 2012, constatou-se que o servico ao cliente, de caracter informativo e es-
clarecimento de duvidas o que tem maior peso, com 31% do total de contactos, o que é coerente com o que foi conside-
rado como a principal funcao de um Contact Center.

Na segunda linha de servicos prestados surgem a recepcao e processamento de encomendas/pedidos (12%), as vendas
de produtos e/ou servicos (10%) e o suporte técnico ao cliente (8%) nao havendo aqui uma correspondéncia com as prin-
cipais funcdes identificadas, com excepcao das vendas. Das empresas participantes no estudo, 29% considera que existem
outros tipos de servicos para além dos descriminados no questionario.

FIGURA 8

TOTAL MENSAL CONTACTOS POR TIPOLOGIA DE SERVICO PRESTADO (n=37)
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Retencao de Cliente 1,1% 12,1% de encomendas/pedidos de produtos
’ e servicos

Gestao de reclamacoes 1,7%
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2. Performance Operacional

O desempenho do servico prestado por um Contact Center pode ser analisado recorrendo a um conjunto de indicadores que per-
mitem avaliar a eficacia da utilizacao dos recursos bem como se os objectivos definidos estao a ser alcancados.

O tempo médio de espera por atendimento é um dos indicadores que importa analisar. O valor médio deste indi-
cador decresceu 3,3 segundos, em 2012, face ao alcancado em 2011. Esta reducao de 3,3 segundos corresponde a
cerca de 12% de diminuicao do tempo médio de espera. De notar a variabilidade de valores consoante o sector em
causa (Figura 9).

Em linha com este indicador esta o nivel de atendimento. Também aqui houve uma melhoria em 2012 face a 2011 com
um nivel de atendimento médio de 94% e 93% respectivamente (Figura 10).

FIGURA 9
TEMPO MEDIO PARA SER ATENDIDO POR SECTOR DE ACTIVIDADE (SEGUNDOS) (n=41)
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FIGURA 10
NiVEL DE ATENDIMENTO POR SECTOR DE ACTIVIDADE (n=41)

Média 2011

Média 2012

Correios e Distribuicao Expresso
Industria

Assisténcia em Viagem 96,2%

Comeércio (Retalho e Distribuigcao)
Telecomunicacgoes

Saude (Publica ou Privada)
Bancos e outras instituicoes financeiras
Seguradoras

Outsourcer

Qutros

Seguranca

Transportes e Viagens

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0% 120,0%

40



ESTUDO

A percentagem de chamadas atendidas em 30 segundos contribui de igual modo para conhecer o nivel de disponibilidade
e acessibilidade do Contact Center. Em 2012 a percentagem de chamadas atendidas em 30 segundos (81,9%) é aproxi-
madamente idéntica a registada em 2011 (81,5%).

FIGURA 11
CHAMADAS ATENDIDAS EM 30 SEGUNDOS POR SECTOR DE ACTIVIDADE (n=41)

Média 2011

Média 2012

Industria

Outros

Outsourcer

Correios e Distribuicao Expresso
Bancos e outras instituicdes financeiras
Comeércio (Retalho e Distribuicao)
Seguradoras

Assisténcia em Viagem
Telecomunicagdes

Transportes e Viagens

Seguranca

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0% 120,0%

O nimero médio de chamadas atendidas por operador por hora aumentou para 7,8 chamadas, o que representa um au-
mento de praticamente uma chamada por hora.

Os servigos prestados por outsourcers sao os que apresentam o nimero médio de chamadas por operador e por hora mais
elevado, 12 chamadas.

FIGURA 12

NUMERO MEDIO DE CHAMADAS ATENDIDADAS POR OPERADOR, POR HORA
E POR SECTOR DE ACTIVIDADE (n=37)
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A duracao média de chamadas, TMA “Tempo médio de atendimento”, diminuiu em 2012 face a 2011. Comparativamente
com o ano de 2011, o tempo médio de atendimento decresceu cerca de 25 segundos ou seja decresceu em média 9% por
chamada (Figura 13).

E no sector das telecomunicacdes que as chamadas sdo mais longas com um valor de 378 segundos ou seja cerca de 104
segundos superior ao valor médio.

Tal como se verificou na duracao média de cada chamada registou-se uma reducao do tempo médio de pausa que em
2012 foi dois segundos inferior aos valores de 2011, o que corresponde a uma diminuicao de 5% (Figura 14).

O tempo médio da pausa corresponde a cerca de 13% da duracao média da chamada.

FIGURA 13
DURACAO MEDIA DAS CHAMADAS POR SECTOR DE ACTIVIDADE (n=42)
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FIGURA 14
TEMPO DE PAUSA (ON HOLD) MEDIO (SEGUNDOS) (n=37)
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Também a transferéncia de chamadas regista em 2012 uma reducao face ao periodo homoélogo (decréscimo 1,5 pontos
percentuais). Entre alguns dos factores que podem influenciar o nUmero de chamadas transferidas esta o nivel de for-
macao e de especializagao dos operadores de Contact Centers.

FIGURA 15
PERCENTAGEM DE CHAMADAS TRANSFERIDAS (n=34)
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Em simultaneo com o aumento da taxa de resolucao em 1,2 pontos percentuais face a 2011 (Figura 16), o tempo médio de
resposta das solicitacoes aumentou 3 horas em 2012 face ao periodo homélogo (Figura 17), o que é coerente com o facto
de a taxa de resolugao ao primeiro contacto ter também sofrido um decréscimo.

Comparativamente a 2011 a taxa de resolucao ao primeiro contacto decresceu 0,7 pontos percentuais (Figura 18).

FIGURA 16

PERCENTAGEM MEDIA DE RESOLUCAO DAS SOLICITACOES (n=32)
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FIGURA 17

TEMPO MEDIO DE RESPOSTA A SOLICITACOES (HORAS) (n=30)
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FIGURA 18

TAXA DE RESOLUGAO AO PRIMEIRO CONTACTO (n=37)
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Ao analisarmos a percentagem de resolucao das reclamacoes apresentadas em 2012 observa-se, a semelhanca das res-

tantes solicitagcoes, um aumento de 4,5 pontos percentuais face a 2011 (Figura 19).

De igual modo, o tempo médio de espera em 2012 foi de 4 dias, menos 9 horas e 36 minutos o que em 2011 (Figura 20).

FIGURA 19

PERCENTAGEM MEDIA DE RESOLUCAO DAS RECLAMACOES POR SECTOR DE ACTIVIDADE (n=34)
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TEMPO MEDIO DE RESOLUCAO DAS RECLAMACOES (DIAS) (n=29)
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Pela andlise do nimero de chamadas que contemplaram uma tentativa de cross selling ou upselling em 2012, verifica-se
que a percentagem se mantém constante face a 2011, cerca de 16%. Para além das empresas de outsourcing com cerca de
40% de tentativas, o sector que mais se destaca com tentativas de cross selling/upselling é o das seguradoras, com
cerca de 34%.

FIGURA 21
PERCENTAGEM DE CHAMADAS COM TENTATIVA DE CROSS SELLING OU UPSELLING
POR SECTOR DE ACTIVIDADE (n=31)
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Outbound

Comparando as médias homoélogas verificamos que enquanto a taxa de retencao em chamadas de caracter Inbound se
manteve estavel, em chamada Outbound houve um decréscimo de 6,2%.

Em linha com o equilibrio do ano passado, a retencao proactiva das chamadas continua a ter em 2012 uma taxa de su-
cesso superior a reactiva.

Em chamadas de retencao Outbound, o sector das seguradoras é o que regista uma maior taxa de sucesso com 89,7%.
Em chamadas Inbound sao os sectores das Telecomunicacoes e das Seguradoras que se destacam, com taxas de retencao
perto dos 70%.

FIGURA 22
PERCENTAGEM DE SUCESSO DAS CHAMADAS DE RETENGCAO (n=14)
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Em 2012 a percentagem de contacto util das chamadas de Outbound melhorou em média cinco pontos percentuais,
para o valor de 65%.

Neste sentido, é no sector da Satde que melhor se efectua a escolha de clientes a contactar (90%), enquanto Seguradoras
tém uma percentagem de contacto Util de 78,3%.

Por outro lado, é o sector de Assisténcia em viagens que regista a menor taxa de contactos Uteis, sendo que 75% dos con-
tactos resultam sem efeito.

FIGURA 23
PERCENTAGEM DE CHAMADAS OUTBOUND QUE ATINGEM UM CONTACTO UTIL
POR SECTOR DE ACTIVIDADE (n=28)
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A percentagem de sucesso das “vendas” esta alinhada com a percentagem de chamadas Outbound que atingem
um contacto util.

Em 2012 o sucesso generalizado das campanhas aumentou, destacando-se as campanhas de inquéritos com um acrés-
cimo de 9,7 pontos percentuais. As campanhas de telemarketing tiveram de igual modo um aumento face a 2011 mas
com menor expressao, 0,9 pontos percentuais.

FIGURA 24

PERCENTAGEM DE “VENDAS” COM SUCESSO POR SECTOR DE ACTIVIDADE (n=21)
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responder ao inquérito)
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3. Recursos Humanos

Nesta indUstria a prestacao do servico e satisfacao dos clientes estao altamente correlacionados com os recursos huma-
nos, dai a importancia de conhecer alguns indicadores que caracterizam os recursos humanos das empresas deste estudo
(num total de 15.624 colaboradores).

Elevadas taxas de rotatividade podem pér em causa qualidade de servico prestado e perda do conhecimento adquirido,
requerendo entre outros factores maior aposta na formacao.

Em 2012 a taxa de rotatividade dos operadores atingiu os 10,5%, o que corresponde a uma reducao de 0,7 pontos per-
centuais face a 2011 (Figura 25). Esta evolucao reflecte-se na antiguidade média dos operadores.

A permanéncia média de um operador numa empresa de Contact Center é de 3 anos e 8 meses, 0 que representa mais
6 meses do que em 2011 (Figura 26).

FIGURA 25

TAXA ANUAL DE ROTATIVIDADE DOS OPERADORES POR SECTOR DE ACTIVIDADE (n=38)
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FIGURA 26

ANTIGUIDADE MEDIA DOS OPERADORES POR SECTOR DE ACTIVIDADE (MESES) (n=43)
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ESTUDO

Apesar de um aumento de 1,6 pontos percentuais face a 2011, a taxa de rotatividade dos supervisores € muito inferior a
dos operadores, continuando esta muito baixa.

Em 2012, apesar de uma maior taxa de rotatividade, a antiguidade média dos supervisores aumentou em cerca de 13%
para cerca de 6 anos.

FIGURA 27
TAXA ANUAL DE ROTATIVIDADE DOS SUPERVISORES POR SECTOR DE ACTIVIDADE (n=42)
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FIGURA 28
ANTIGUIDADE MEDIA DOS SUPERVISORES POR SECTOR DE ACTIVIDADE (MESES) (n=42)

Média 2011

Média 2012

Assisténcia em Viagem
Transportes e Viagens

Correios e Distribuicao Expresso
Seguradoras

Seguranca

Telecomunicacoes

Outros

Outsourcer

Comércio (Retalho e Distribuicao)
Bancos e outras instituicdes financeiras
Industria

Saude (Publica ou Privada)

0,0 20,0 40,0 60,0 80,0 100,0 120,0 140,0

Em 2012 a antiguidade média dos supervisores foi de 6 anos e 2 semanas, o que comparado com a média dos operadores
de 3 anos e 8 meses, representa uma diferenga de permanéncias médias de 2 anos e 4 meses.
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A formacao inicial é um dos factores importantes para que os novos colaboradores atinjam o mesmo nivel de servico que

os colaboradores com maior antiguidade na empresa. No decurso de 2012 a formacao inicial teve em média um aumento

significativo face ao periodo homdlogo, cerca de quatro dias e meio.

FIGURA 29

DURACAO DA FORMACAO INICIAL (DIAS) POR SECTOR DE ACTIVIDADE (n=41)
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O Comércio é o sector que mais aposta na formacao inicial com 47 dias, ou seja um periodo superior a dois meses.

Os sectores da Banca, Transporte e viagens tal como Seguranga, também sao dos que mais apostam na formacao inicial

com valores médios iguais ou superiores a 30 dias.

FIGURA 30

HORAS DE FORMAGAO ANUAL POR OPERADOR POR SECTOR DE ACTIVIDADE (n=40)
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Em linha com a evolucao de formacao inicial em 2012 também ao nivel das horas totais de formacao para os operadores

se observou um maior investimento com mais 11 horas/ano face a 2011. Em média um operador tem 72 horas/ano de

formacao, o que significa que estd em média nove dias em formacao (considerando oito horas de formacao por dia).

Na segunda linha aparecem os sectores Outsourcers, Correios e distribuicao expresso tal como o sector da Banca, com

formacoes superiores a 80 horas anuais.
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Tal como ocorreu com o total de horas de formacao dos operadores, também os supervisores assistiram a mais horas de

formacao em 2012 face a 2011, o que corresponde a um crescimento de cerca de 10% do valor médio.

Também neste caso é o sector das telecomunicacoes que mais aposta na formacao dos seus supervisores, com uma di-

ferenca bastante acentuada de praticamente o dobro das horas de formacao face ao valor médio de formacao em 2011.

FIGURA 31

HORAS DE FOMAGAO ANUAL POR SUPERVISOR POR SECTOR DE ACTIVIDADE (n=39)
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A taxa de satisfacao dos recursos humanos registou uma diminuicao de cerca de 11,5 pontos percentuais, apesar da

diminuicao da taxa de rotatividade e do aumento da antiguidade média.

FIGURA 32
TAXA DE SATISFACAO DOS RECURSOS HUMANOS POR SECTOR DE ACTIVIDADE (n=22)
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ESTUDO

A remuneracao dos operadores inclui, na maioria das situacdes, uma componente fixa e outra parte de remuneracoes
variaveis complementares.

Em 2012 os salarios mensais médios dos operadores foram de 719 euros, o que representa um decréscimo de 2,5% face
a 2011. No entanto este valor devera ser relativizado com o panorama nacional.

Nao dispondo de dados oficiais relativamente a 2012, apenas nos podemos socorrer de informacao surgida na imprensa
segundo a qual o salario médio no privado perdeu mais de 40 euros em 2012 e, nos primeiros nove meses do ano, assis-
tiu-se a uma reducao de 4,5% da remuneracao média nacional().

Dos sectores analisados, em quatro deles os salarios estao acima da média, o sector de assisténcia em viagens
(950 euros/més), o sector dos Transportes e Viagens (923,7 euros/més) e as seguradoras (878,6 euros/més).

FIGURA 33
ORDENADO MEDIO MENSAL DOS OPERADORES POR SECTOR DE ACTIVIDADE (EUROS) (n=37)

Média 2011

Média 2012

Assisténcia em Viagem
Transportes e Viagens
Seguradoras

Outros

Qutsourcer

Industria

Bancos e outras instituicoes financeiras
Telecomunicacdes

Correios e Distribuicao Expresso
Comércio (Retalho e Distribuicao)
Seguranca

0 100 200 300 400 500 600 700 800 900 1000

As remuneracoes complementares mais oferecidas aos operadores sao prémios de rendimento, por eficiéncia (71%) ou
por qualidade da prestacao do servico (66%).

Mais de metade das empresas oferece ainda aos operadores beneficios como seguros de satde (59%) e prémios por
assiduidade (57%).

FIGURA 34
OUTRAS REMUNERAGCOES ADICIONAIS PARA OS OPERADORES (n=44)
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() Fonte: www.economico.sapo.pt
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O ordenado médio dos supervisores foi de 1.019,7 euros/més em 2012, valor que nao apresenta um decréscimo signifi-
cativo face a 2011 (1%).

Tal como acontece nos ordenados dos operadores, também no que se refere aos supervisores sao os sectores das Segu-
radoras, Transportes e Viagens e Assisténcia em Viagem que oferecem uma maior remuneracao. No patamar acima da
média nacional e correspondentemente acima dos 1.000 euros mensais esta ainda o sector da IndUstria e “Outros”.

FIGURA 35
ORDENADO MEDIO MENSAL DOS SUPERVISORES POR SECTOR DE ACTIVIDADE (EUROS) (n=37)
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As outras remuneracoes adicionais mais oferecidas para os supervisores sao, tal como para os operadores, 0s prémios
de rendimento, por eficiéncia (73%) e por qualidade da prestacao do servigo (68%).
Mais de metade das empresas oferece ainda aos operadores seguros de satde (61%).

FIGURA 36
OUTRAS REMUNERAGOES ADICIONAIS PARA OS SUPERVISORES (n=44)

Prémios pecuniarios por eficiéncia

Prémios pecuniarios por qualidade de servico
Seguro de Saude

Prémios pecuniarios por assiduidade
Prémios pecuniarios por outros critérios

Telemovel
Qutras
Comissoes em vendas

Nao existem remuneracdes adicionais

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0%

54



4. Outsourcing

Na industria de Contact Centers o outsourcing tem apresentado uma evolucao interessante. Nesta fase do estudo vamos
perceber as principais caracteristicas no outsourcing e os principais factores que levam as empresas a escolherem esta
prestacao de servicos.

FIGURA 37
CONTRATA SERVICOS DE OUTSOURCING (n=44)

27,3%

Nao, nem ira
contratar

72,7%

SIM e continuara
a contratar

Das empresas participantes cerca de 73% ja conta com os servigos de outsourcing, o que € um namero significativo que
reflecte o nivel de especializacao necessaria para ser competitivo e atingir os objectivos
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A nivel de outsourcing, os recursos humanos sao os principais servicos contratados. Os operadores em geral sao contra-
tados por 91% das empresas e os supervisores por 81%. A estes seguem-se 0s servicos de gestao operacional e diaria, con-
tratados por 60% das empresas e o backoffice ou Tarefas administrativas, contratados por 50%.

No entanto também existem outros servicos prestados, como instalagdes, controlo de qualidade ou servigos mais tecno-
logicos, embora nao tao frequentes.

FIGURA 38
SERVICOS CONTRATADOS EM MODELO DE OUTSOURCING (n=32)
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A principal razao indicada para contratar servicos de outsourcing é o controlo de custos operacionais das empresas
(84,4%). A segunda razao com maior peso é o acesso a uma especializacdo humana na prestacao do servico (62,5%),
seguida pela garantia do seguimento dos objectivos definidos (46,9%)

FIGURA 39
RAZOES PARA CONTRATAR OUTSOURCING (n=32)
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Os principais riscos/obstaculos identificados pelas empresas em contratar servicos de outsourcing foram a dificuldade
de controlo do servico contratado a nivel da qualidade de servico (69%) bem como do servico ao cliente (62%) e ainda
a falta de conhecimento do negécio (60%). A diferenca de cultura/principios foi igualmente considerado risco/dificuldade
relevante pelos participantes no estudo.

FIGURA 40
RISCOS/DIFICULDADES AO CONTRATATAR OUTSOURCING (n=42)
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Quando tomada a decisao de contratar um outsourcer é tido como principal factor diferenciador a experiéncia da
empresa (65,8%) Além deste factor, o preco e o know-how tém de igual modo um peso importante na seleccao do
parceiro (57,9%).

Naturalmente, a credibilidade e a reputacao da empresa no mercado também apresentam uma posicao relevante nos
critérios de seleccao (52,6%).

A rapidez de implementacao (13%) e a inovacao tecnoldgica (8%) foram os critérios considerados menos relevantes.

FIGURA 41

CRITERIOS DE SELECCAO DE OUTSOURCING (n=38)
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5. Melhoria continua

Todas as empresas representadas neste estudo realizam um controlo de qualidade de forma a manterem a prestacao em niveis
de exceléncia. Aderir a um standard de qualidade é uma das formas para garantir a qualidade das operacoes.

As normas ISO sao as mais conhecidas, sendo natural que 79% dos inquiridos tenha adoptado a norma ISO 9001. O selo de
qualidade da APCC é considerado um factor diferenciador e reconhecido no mercado, razao que esta na base do cresci-
mento de 12 pontos percentuais, para 50% das empresas participantes no estudo que o obtiveram.

Cerca de 21% das empresas declarou que esta em processo de certificacao.

FIGURA 42
PRINCIPAIS CERTIFICACOES DOS CONTACT CENTER (n=42)
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Uma ferramenta muito utilizada para monitorizar a qualidade de servigo é o “Cliente Mistério”. Em 2012 registou-se um
aumento de 5,6 pontos percentuais do uso desta ferramenta pelas empresas de Contact Center.

FIGURA 43
REALIZAGAO DE ACGCOES DE CLIENTE MISTERIO POR SECTOR DE ACTIVIDADE (n=44)
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CASOS DE REFERENCIA

@ altitude

software

Sete Tendéncias de Futuro
no Contacto com o Cliente

Por Miguel Lopes, Vice Presidente Executivo, ALTITUDE SOFTWARE

A arte de satisfazer o consumidor nao se tornou mais facil de dominar ao longo da ultima década. As pes-
quisas e estudos disponiveis para os principais mercados mundiais revelam que os indices de Satisfacao do
Consumidor nao apresentam grandes sinais de melhoria na maioria das industrias nos Gltimos dez anos. De
facto, estes indices permaneceram estabilizados ou, até mesmo, mostraram uma evolugao negativa.
Entretanto, o crescente impacto das redes sociais na reputacao dos negocios e nas vendas tem dado
uma nova urgéncia a esta velha questao. Esta realidade esta a forcar as empresas a “Regressar ao fun-
damental” e a esforgcarem-se cada vez mais em fornecer um servigo de qualidade sustentavel e que,
ao mesmo tempo, contribua para os resultados do negdcio. Neste novo mundo de transparéncia, de
pessoas interligadas, as empresas tém cada vez mais “paredes de vidro” e a tecnologia esta continua-
mente a provocar rupturas no modo como as organizacoes se relacionam com os clientes, e a fazer
crescer o poder que estes detém.

Este artigo pretende fornecer orientacdes sobre novas tendéncias e mudancas tecnoloégicas, e ajuda-lo
a melhorar a capacidade do seu Centro de Contacto para lidar com esta realidade em mudanca, pres-
tando um melhor servico aos seus clientes e a melhorar o seu negécio.

Consideramos estas sete tendéncias como sendo os pilares de uma agenda para a mudanca, impulsio-
nada pela tecnologia, nos Centros de Contacto. Este ponto de vista da Altitude Software advém de 20
anos a criar o futuro como um fornecedor lider de solugdes unificadas para interacoes com o cliente.

1. Meca o seu Servico

Se o “Cliente é Rei”, entao a experiéncia do cliente é a Rainha e contribui para o negécio da mesma
forma que para os jogadores de Xadrez — ela é o activo mais estratégico que a sua empresa possui no
“jogo do Mercado”.

As empresas ja nao podem simplesmente depender da observacao de métricas trimestrais, mensais, ou
semanais de desempenho dos servicos. Agora, sdo necessarias mudancas diarias para melhorar os resul-
tados imediatos de uma campanha de produto ou de uma prestacao de servico. E este tipo de mudancga
necessita de ser feita a partir de uma observacao atenta e constante do desempenho e dos resultados.
E porque nao ha dois negdcios iguais, € imperativa a capacidade de obter, “os seus préprios” Key Per-
formance Indicators (KPIs) operacionais. Estes KPIs permitem-lhe focar-se e monitorizar de perto o seu ne-
gocio. E uma vez que exista uma compreensao clara dos problemas, a sua resolucao torna-se mais facil.
Entao qual é a principal licao a retirar?

As empresas necessitam de parar de medir o desempenho de forma ad hoc, e tém de implementar novas
ferramentas. Estas ferramentas devem permitir uma constante mensuracao do servico ao cliente, devem
usar os indicadores relevantes para o negécio, e devem permitir agir instantaneamente sobre as oportuni-
dades para melhoria, bem como reagir imediatamente a falhas no servico.

Para que um centro de atendimento seja eficaz, os seus funcionarios necessitam de KPIs especificos do ne-
gocio nos seus dashboards. Estes devem ser costumizados para cada funcao, de modo a que pessoas e pro-
cessos possam contribuir para objectivos comuns e para uma melhor experiéncia do cliente. Por exemplo,
se uma operacao incide em cross-selling, os indicadores podem ligar as novas vendas ao tratamento de re-
clamacgoes. Isto implica um enfoque renovado nas receitas e uma menor preocupagao com os custos.
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Medir de perto o desempenho do servico beneficia a experiéncia do cliente e vem realcar um ponto
critico que se encontra ha muito esquecido na maioria das organizagdes: que o servico ao cliente nao
deve ser medido como um centro de custo, uma vez que é possivel colocar em pratica métricas de ne-
gocio que provam o valor acrescentado destas operacoes para o negocio.

2. Unifique os seus Canais

Durante anos temos discutido a vaga crescente dos clientes que utilizam diversos meios de comuni-
cagao para contactar uma organizacao. O que antes era definitivamente uma tendéncia com a adicao
dainternet e do e-mail ao uso do telefone, atingiu agora novas proporgcdes com o fenémeno das redes
sociais e dos smartphones. Os clientes agora usam os seus dispositivos em qualquer altura, em qual-
quer lugar e de qualquer forma: seja para solicitar uma encomenda, fazer um pedido, reclamacao ou
sugestao — e as empresas devem encorajar estas praticas e facilitar estes processos.

Neste novo cenério, o verdadeiro diferenciador serd o possuir uma visao tnica do cliente. E importante
capturar-se o historico, independentemente dos canais usados pelo cliente para comunicar. Se existe
algo que enfurece os clientes é a necessidade de repetir sucessivamente a sua histéria.

Assim sendo, a melhor opgao é possuir solucdes tecnolégicas que facilitem a integracao e o suporte
de novos canais, permitindo-lhe uma gestao e medicao, nos mesmos moldes, destes novos canais, en-
guanto presta um servigo customizado de exceléncia.

3. Colabore Socialmente

Se a resolucao de problemas foi sempre uma actividade social, entdao o fendmeno das redes sociais
nao traz nada de novo... ou sera que traz? O facto é que o poder do “word of mouth” nunca foi tao men-
suravel como nos dias que correm. Para qualquer produto que consiga o envolvimento do consumidor,
independentemente da sua especificidade e da sua raridade, existe uma grande probabilidade que
ninguém esteja sozinho, e que um ou dois “ornitologistas” amigos se preocupem exatamente com o
mesmo passaro que voceé esta a observar.

O uso generalizado de redes sociais estd a aumentar o tempo que as pessoas Lhes dedicam. Posto
isto, mesmo que a sua empresa possa escolher entre fornecer ou nao servigos nestes canais — a sua
empresa nao poderd impedir que os clientes ajam de acordo com as suas preferéncias.

Assim, o truque é ajustar a sua estratégia de investimento a emergente “era das redes socais” e partilhar
0s recursos e os investimentos em marketing com as operacdes de servico ao cliente, que necessitam
de ser eficazes — Isto parece 6bvio e simples, mas na realidade é dificil de concretizar com sucesso.
Serd necessario investir sabiamente. Investir nao sé na sua capacidade de monitorizar as redes socais,
mas também nos processos e ferramentas que permitam aos seus funcionarios fornecer servicos a
clientes através das redes sociais. O objectivo é criar satisfacao do cliente, ao mesmo tempo que
constroi a sua marca .

4. Aposte na Mobilidade como Automacao

Em 2013, a taxa de adopcao de smartphones pode duplicar a nivel mundial e, com ela, a taxa
a que as pessoas fazem downloads e usam aplicacoes moveis adaptadas as suas necessida-
des e aos seus estilos de vida. Seja para viajar, para comer, para negdcios, hoje em dia existe
uma aplicacao para tudo, tal como agora existem websites para todos os nichos de mercado.
De realcar ainda que estas aplicacoes podem ser quase sempre utilizadas, em qualquer altura
em qualquer lugar. Por isso nao assuma que o seu velho website vai dar conta do recado,
por que tal ja nao é verdade.

Mesmo que seja necessario um forte esforco para atingir o equilibrio perfeito na criagao de aplicacoes
que sejam simples, sexys e virais, quando este equilibrio é atingido, o retorno é evidente. Assim que
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os utilizadores comecem a partilhar as aplicacoes e a fazerem eles préprios o servico, as suas experién-
cias de servico serao bastante superiores.

As pessoas sempre detestaram o servico automatico por IVR (Interaction Voice Response) que peca
pela falta de usabilidade e que concentra toda a atencao do consumidor em audio por periodos longos.
Mas agora podemos introduzir opgdes como a de ter uma aplicagao moével que permita ao utilizador,
com apenas alguns toques, selecionar o tipo de suporte necessario e ainda fornecer informagao sobre
eles proprios, as suas necessidades e a sua localizacao. E esta pode ser a motivacao que faltava para
alocar ao utilizador algumas das tarefas de qualificagao de servico — e assim utilizar essa mesma in-
formacao para que servico seja prestado pelas pessoas certas e da forma mais rapida.

Contudo, nao siga o “Modelo Amazon”, no qual os pedidos nunca chegam a ser tratados por pessoas.
No fim de contas, qualquer transacao comercial tem uma maior hipétese de realizacao, se existir uma
pessoa do outro lado para clarificar aquela pequena ddvida incomoda, cujo esclarecimento é, muitas
vezes, o que falta para que o pedido da encomenda seja efectuado.

O factor mais importante nesta questao sera a o ritmo de adopgao — quanto mais os consumidores uti-
lizarem os seus dispositivos, a toda a hora e em qualquer lugar, para procura de informacodes e solu-
¢Oes, maior sera o papel destas aplicacoes moveis na melhoria da experiéncia do consumidor.

5. Responda ao Contacto

Nos dias que correm, o tempo € muito valioso. Respeite o tempo das pessoas e elas serao mais
receptivas ao servigco que presta. Para lidar com esta questao, deve comecar por mudar a loégica da
utilizacao de recursos no Centro de Contacto. A estratégia adoptada com maior frequéncia, é alinhar
os volumes de chamadas dos clientes com a alocacao de funcionarios programados para trabalhar
nesse dia. Porém, esta velha légica nao consegue lidar com picos inesperados nos contactos ou com
auséncias temporarias de funcionarios. Mas existe mais de uma maneira de lidar com esta questao.
Os consumidores valorizam quando uma empresa oferece alternativas, como follow-ups automaticos,
durante longos tempos de espera. Sabemos que tal situacao acarreta custos extra para a empresa
mas, no final, se tal servico é prestado a alguém que esta interessado em contacta-lo, este gesto pode
tornar consumidores em fas, em vez de os tornar em novos inimigos da sua marca. De certeza que
concorda que qualquer pequeno investimento para lidar com esta questao ira, certamente, resultar
numa maior taxa de retorno para a empresa do que a da publicidade e de anlincios que nao criam uma
relacao de confianca imediata.

6. Faca Contactos Inteligentes

Construa-o e eles virao. Um bom conteddo atrai consumidores, etc. Certamente, este e outros mantras
de marketing sao verdadeiros, mas sera este o melhor meio de conquistar potenciais clientes e de ver
as suas receitas aumentarem? Suspeito que apesar de todas as propostas de valor e principios de ser-
vico, no final é a lei da selva que prevalece nos negécios, tal como na Natureza: o mais rapido geral-
mente ganha.

Posto isto, a melhor opcao para as empresas que estdao empenhadas em vencer é tornarem-se proac-
tivas e tentarem chegar aos clientes com novos produtos, mais rapidamente do que que os concorren-
tes — especialmente quando estao a entrar no mercado. Nao se pode depender somente do “word of
mouth”.

Para que esta estratégia dé frutos, necessita das ferramentas certas que lhe permitam ser inteligente
quando aborda potenciais clientes através do telefone, SMS, e-mail ou chat. Mesmo que sé uma pe-
quena parte desses contactos tenham éxito, as operacdes que sao inteligentes o suficiente para faze-
rem a correspondéncia entre os interesses de potenciais clientes e as mensagens adequadas e que 4
tecnologia em tempo-real que Lhe permita analisar resultados de multiplos sites, centenas de
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especialistas, milhoes de contactos em tempo-real, e que forneca dicas sobre procedimentos similares
gue possam gerar mais retorno para os seus esforcos proactivos.

7. Aposte no Trabalho Flexivel

Quao critica é a necessidade de se ter pessoas a responder aos seus clientes de forma competente e
a conseguir criar uma experiéncia positiva? Claro que é importantissimo!

Nos dias que correm, a tecnologia pode ajudar estes profissionais a trabalhar mais eficientemente, ao
fornecer-lhes opgoes sobre quando e como trabalham. Resumidamente, hoje é possivel:

- Estabelecer operagdes remotas para os seus especialistas, independentemente da sua locali-
zacao. Estas sao fungdes que sao mais facilmente mensuraveis,

« Fornecer horarios de trabalho personalizados, permitindo reduzir o tempo da deslocacao entre
casa-trabalho, o que possibilita aos funcionarios a realizagao de outras tarefas e ainda progre-
dir na sua formacao.

e Permitir uma revisao flexivel de horarios, permitido um maior equilibrio entre a vida pessoal e
profissional e dar a capacidade de colegas negociarem horarios entre si, sem a necessidade
de um ciclo de aprovacao hierarquico que pode representar um ponto de constrangimento.

Estas sao algumas das possibilidades agora disponiveis nas operacoes do seu Centro de Contacto
através da tecnologia. Curiosamente, assim completamos o circulo. No final do dia, tudo se resume
a pessoas a lidarem com pessoas. Assim que tiver terminado o planeamento do website, as melhorias
nas aplicacoes moveis, a programacao do portal de voz, serd na mesma necessario assegurar que 0s
seus funcionarios estao motivados com o progresso no seu local de trabalho. Mesmo com a crise fi-
nanceira, continuamos a ter uma crise de talentos. Niveis baixos de motivacao podem destruir o
desempenho de servico e queimar a reputacao da sua marca mais rapidamente que um incéndio fora
de controlo.

EPILOGO

Enquanto escrevia este artigo, lembrei-me de um estudo conduzido ha dois anos pelo The Economist
Intelligence Unit junto de duas centenas de executivos de servico ao cliente. Menos de 50% afirmaram
que a sua empresa estava a “fazer o suficiente” para incorporar tecnologias emergentes nas suas es-
tratégias de crescimento. Mas esta “minoria” tinha duas vezes mais probabilidades de apresentar um
crescimento de receitas mais forte que os seus concorrentes directos, e 50% desses executivos eram
também tinham maior probabilidade de apresentar maiores niveis de rentabilidade. Os resultados
foram similares para os executivos que afirmaram terem implementado uma nova tecnologia para au-
mentar a produtividade da fungao de servico ao cliente, no ultimo ano.

Isto leva-me a um ultimo conselho; uma abordagem integrada do servico ao cliente pode transformar
o valor da funcao do servigo ao cliente. E para que tal processo seja eficaz, deve utilizar estrategica-
mente a tecnologia para lidar com as novas questdes que estao no centro de uma operacao de servico
ao cliente de sucesso.

Pode aceder a este documento integral em: http://online.altitude.com/sete-tendencias-ate-2015

Sobre o Autor

Miguel Lopes é Vice Presidente Executivo de Marketing e Gestao de Produto na Altitude Software.
Tem uma experiéncia profissional internacional de 20 anos na indUstria global de software CRM (ges-
tao das relacoes com clientes). Nos ultimos 12 anos deu um forte contributo para o reconhecimento
da Altitude Software como a Unica empresa europeia independente com expressao mundial classifi-
cada como Visionaria nos Relatérios da Gartner. Mais recentemente Miguel assumiu a responsabili-
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dade de Director-Geral no novo escritério da Altitude na Alemanha, com o desafio de conquistar este
mercado através de novas parcerias e do desenvolvimento do negocio.

Como Vice Presidente as suas responsabilidades incluem a definicao da estratégia de produto, gestao
do roadmap e ciclo de vida do produto, definicao e execucao do plano de marketing para o mercado
global, bem como o apoio a uma forca de vendas espalhada por 17 escritérios e uma rede de parceiros
que inclui 170 entidades a nivel mundial.

Antes da Altitude Software geriu as equipas e linhas de produto para centros de contacto, PBX e CTlI
na Siemens ROLM (EUA) e Siemens ICN (Alemanha). Participou na definicao dos standards CSTA (p.lII)
junto da ITU, o que levou a criagao da linha de produtos Siemens HiPath ProCenter, a um prémio TOP
50 Worldwide Innovation e & concessao de patentes em "advanced skills based routing”. E frequente-
mente convidado como orador em eventos ICCM; CeBIT; CRM Europe; Computer Telephony e IDC. Tem
um MBA da Santa Clara University (Califérnia; EUA) e uma Licenciatura em Engenharia
Electrénica/Ciéncia da Computacao no Instituto Superior Técnico.

Proximas publicagdes da Altitude Software:

The European Customer Contact Center Benchmark Whitebook 2012

Perspective 2015 — German Contact Center Market Status Quo and Trends

Visite 0 nosso website em www.altitude.com para mais informacao sobre esta e outras publicacdes da
Altitude Software

Seven Customer Contact Trends
Through 2015

A Roadmap for
Technology-Enabled Improvement

Migusl Lopes

@altitude
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A Collab na Master Brasil

Por Carlos Vasconcelos, Marketing & Business Development Manager, COLLAB

66

DE REFERENCIA

O desafio lancado em 2012 pelo Grupo Master Brasil ao parceiro da Collab no Brasil, a VDS,
foi muito objectivo: aumentar drasticamente a performance do seu marcador outbound
(preditivo), e consolidar tecnologias num Contact Center que utilizava um mix de diferentes
fabricantes.

O Grupo Master é um outsourcer que presta servicos a diver-
sos clientes, entre eles a Oi, o Banco Rural, a TIM, a MRV En-
genharia, a Brasil Telecomunicacoes. Existiam grandes
desafios tecnolégicos a superar, sendo talvez o mais impor-
tante e com maior impacto no negdcio: como optimizar o
dialer?

O preditivo anteriormente utilizado (de outro fabricante) nao
era suficientemente competitivo para o agressivo mercado
dos outsourcers no Brasil, apresentando um nuisance exces-

sivo (nimero de chamadas outbound para as quais nao existe

agente disponivel). Para além disso, o tempo médio entre chamadas rondava os 50 segundos, o que tornava

0s 400 agentes da MASTER pouco optimizados na sua performance.

A arquitectura pensada e desenhada pela Collab e pela VDS, teve em conta todos os requisitos da

Master, tais como:

Implementacao de um novo dialer preditivo que optimize todas as variaveis de negécio:
Implementacao de uma nova solugao de gravagao, 100% IP

Integracao aplicacional com ferramentas de negédcio, ao nivel do scripting dos agentes;
Implementacao de uma solucao tecnologicamente avancada e multi-canal que permita evoluir
para acompanhar os requisitos de negdcio, funcionais e tecnolégicos;

A Collab respondeu ao desafio com a sua ferramenta OneContact, apresentando resultados

extraordinarios a diversos niveis:

Redugao de 50s para 4,65 do tempo médio entre chamadas Outbound

Deteccao automatica de Voice Mail e de Fax

Gravacgao de chamadas totalmente integrada na plataforma IP.

Possibilidade de IVR Outbound, com inquéritos de satisfacao pés-chamada;
Monitorizacao tempo-real totalmente ajustada as necessidades dos supervisores.
Integracao completa com o front-end de negocio da Master.

Factores de Decisao

A Collab e a VDS sao uma combinacao perfeita de competéncias no mercado, nomeadamente pro-
duto tecnologicamente lider de mercado (OneContact), consultoria (desenvolvimento e customiza-
cao de aplicacoes de negdcio) e engenharia (Infraestruturas de dados e voz IP e Contact Center);

Prova de Conceito : O projecto comecou por uma prova de conceito com 200 agentes na plataforma Collab,



com resultados claramente positivos. Posteriormente, escalou até mais de 4000 PAs em simultaneo.
e Flexibilidade da Solucao, nomeadamente na integracao com as plataformas existentes
« Robustez da arquitectura proposta; Usabilidade e Design
e Futura expansao para novas funcionalidades tais como o video e o chat

“A MASTER BRASIL, no ambito desta escolha, seleccionou a VDS e a COLLAB por um vasto conjunto
de razoes. Os resultados surpreendentes demonstrados pela Prova de Conceito, a flexibilidade nego-
cial, o know-how demonstrado, a robustez/escalabilidade apresentada, as funcionalidades inovadoras
propostas, e a usabilidade da solucao foram alguns dos factores chave. Pelo facto de fazermos muito
mais chamadas no mesmo intervalo de tempo, os nossos agentes podem e estao a vender mais. A margem
operacional do nosso negacio subiu em cerca de 30% com esta revolucao no discador”, afirmou a Master.
De acordo com a Collab, “E uma honra ver a nossa solucao reconhecida pela sua inovacao, funciona-
lidades, arquitectura e usabilidade. E a nossa expressa intencao criar uma parceria sélida e sustentada
com a MASTER. O nosso objectivo é resolver os desafios do presente, criando as fundagoes necessarias
para a instituicao competir com o maior sucesso no futuro, ao seu mais alto nivel”.

Mais informacdes em www.collab.pt

L contact

MASTER

Revoluciona a sua performance de outbound com
tecnologia COLLAB

QUICK FACTS:

Tipo Ousourcer no Brasil
Dimensio: 000 sgentes
Tecnologiz:  Outbound pred fvo

P ROI redugio dmmatica do
tempo entre chanadas de 50 pam 4.6
‘ segundos); Sumeno de 30 na magem
opemcionml
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Os 3 P’s essenciais do nearshoring:
PARTNERSHIP - PLACEMENT - POLITICAL

Rui de Brito Henriques (CEO da RHMAIS, SA)

Na sua area core, a gestao operacional de Contact Centers, sem margem para qualquer davida, a
RHmais elegeu o nearshoring como o mais importante vetor estratégico para o desenvolvimento e
crescimento da empresa no futuro préximo. O propdsito é, entao, o de oferecer aos Clientes mais se-
guranca, qualidade e estabilidade, a custos controlados e eficientes, do que aqueles que encontram
em localizagdoes mais remotas.

Para estimular e aproveitar esta oportunidade, a RHmais tem vindo a desenvolver os trés P’s essenciais
do nearshoring: Partnership — Placement - Political.

Explicando melhor: poucas empresas portuguesas se encontram totalmente apetrechadas para seduzir
e atrair operagoes pan-europeias de escala significativa para o nosso territorio. Para tal ha que agregar
e alinhar competéncias especificas e experiéncia multissetoriais: no setor de atividade (banca, seguros,
farmacéuticas, telecomunicacdes, servicos, turismo, etc.); na lingua ou mercado de origem; no tipo de
prestacao de servicos em causa (exemplo, front ou back line). Nesta medida, a politica de parcerias
pode ser determinante para o sucesso.

A escolha de local parainstalar operacgoes é, igualmente, um fator critico e tal depende de inimeros fa-
tores em analise: apoio de autarquias, universidades e outras instituicoes de ensino e de centros de for-
macao; existéncia de massa critica e qualificacdes locais, custos de contexto, etc.

Por ultimo, a ligacao a diplomacia econdmica, sem dependéncias, mas com complementaridades,
poder-se-a revelar uma estratégia interessante - AICEP, Asso-
ciacoes Empresariais - Missoes, etc..

Como ja referimos num artigo publicado em dezembro
passado, «Portugal apresenta extraordinarias condicoes
e vantagens para que empresas pan-europeias desloca-
lizem para territério nacional algumas das suas opera-
¢coes, ora colocadas nos respetivos paises - casos da
Irlanda, Reino Unido, Espanha ou Franca -, ou até em
mal sucedidas operagdes de offshoring no médio ou Ex-
tremo Oriente, América Latina, etc.

Portugal é um pais seguro, sem graves problemas de co-

rrupcao, disrupcao social ou extremismos politico-so-
ciais, com um custo do trabalho acessivel, atrativo e
(minimamente) socialmente responsavel, com jovens
muito qualificados e de elevado potencial em comuni-
car em linguas estrangeiras (infelizmente disponiveis, por via de uma elevada taxa de desem-
prego, havendo zonas do interior do pais com muito potencial para estas instalagdes devido a
existéncia, por exemplo, de muitos professores sem colocagao — a maior parte de ‘linguas’...),
com uma excelente infraestrutura de comunicacées (banda larga, mével, etc.) e rodoviarias,
muito facilitadoras da mobilidade, clima ameno, gastronomia e afabilidade social e comunita-
ria, fatores muito atrativos a deslocalizacao de técnicos e profissionais estrangeiros para o en-
quadramento (se) necessario destas operacdes.»
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Mcall

Contact Center

Certificacao de funcoes

Por Margarida Charters, Directora Geral da MCall

E com orgulho que afirmamos que fomos os pioneiros em Portugal (no ano de 2009) a certificar funcoes
no ramo das Contact Center.

A Mcall desde 2009 que tem acompanhado o crescimento que se tem verificado no mercado das Contact
Center, o que nos tem permitido encarar o presente e o futuro com optimismo e a reforcar anualmente,
anossa aposta nos Programas de Certificacao das Fungoes de Teleoperadores, Supervisores e Assistentes
de Supervisao, conseguindo um crescimento com servigos prestados com muita qualidade.

A Certificacao de Funcdes, é efectuada anualmente e apds um processo de formacao em atendimento
de exceléncia, com uma vertente a nivel comportamental.

Nestas accoes de formacao os teleoperadores adquirem conhecimentos e competéncias criticas na area
do Atendimento telefonico de Exceléncia, nomeadamente nos seguintes Contelidos programaticos:

e Impacto do Atendimento Telefénico na Imagem e no Negécio

» Auditoria de cliente secreto com conhecimento dos resultados obtidos

e Empatia e Assertividade

e Comunicacao verbal e nao verbal

- Contactos telefénicos de sucesso

- Etapas de Atendimento telefénico

e Gestao eficaz de Objeccdes e/reclamacoes

e Simulagoes

Para haver continuidade nestas accdes de Formacao de atendimento de exceléncia, sdo trabal-
hadas, diariamente, as atitudes pessoais directamente relacionadas com a valorizacao de cada
um dos elementos, como profissionais, de forma a fomentar a interiorizacao e a manutencao
dos comportamentos desejados com sucesso, utilizando as medidas de intervencao, tais como
envio de Teasers para refresh (colocadas na intranet da Mcall) com comunicacdes acerca dos
aspectos analisados na Formacao.

Tem-se também promovido a uniformizacao da performance de toda a equipa, fomentando o
espirito de identidade corporativa e de equipa entre todos os colaboradores da Mcall através
de momentos de convivio informais, de forma a reforcar o espirito de equipa, a coesao e até a
cooperacao entre todos

Para a equipa de supervisao, foram definidos planos de desenvolvimento, com os objectivos
para cada um e com obteng¢ao de compromissos, através de uma formacao de Coaching, dando
sempre feedback.

Com este processo de Certificagao de fungdes, a Mcall tem verificado uma maior consciencia-
lizacao por parte dos agentes, na perspectiva da melhoria da performance.

Sao sempre identificadas e analisadas as fragilidades individuais e os respectivos aperfeicoa-
mentos, através do treino de técnicas e competéncias e tem-se constatado um comprometi-
mento por parte dos colaboradores, em melhorar e corrigir a sua performance, de forma a
atingir uma grande taxa de sucesso nos comportamentos desejaveis.

Entre 2009 e 2012, tém sido avaliados e certificados todos os colaboradores que sao propostos
pela Mcall, num nimero que tem rondado os 35 por ano, sendo na sua maioria teleoperadores,
mas também toda a equipa de supervisao.
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