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O estudo Caracterização e Benchmarking da actividade dos Contact

Centers em Portugal, realizado em 2015,tem como objectivo compre-

ender o comportamento e tendências do sector a nível global. O corpo

deste 10º estudo, realizado pela APCC- Associação Portuguesa de Con-

tact Centers, está estruturado em sete capítulos:

• No primeiro é feita uma caracterização do mercado e das empresas

participantes no estudo.

• O segundo capítulo incide numa análise mais detalhada à perfor-

mance operacional da indústria.

• No terceiro e quarto capítulo são caracterizados os recursos huma-

nos (RH) e os aspectos tecnológicos do sector.

• No quinto e sexto capítulo são caracterizados o recurso ao outsoursing

e as certificações e mecanismos de melhoria contínua.

• No último capítulo é analisada a informação financeira do sector.

Adicionalmente importa realçar que toda a informação será disponibi-

lizada em formato digital e editável (mantendo a confidencialidade de

informação) no website da APCC.

O estudo foi realizado com base num questionário on-line dirigido

a Contact Centers em Portugal, de diferentes sectores de actividade,

tendo sido obtidas 48 respostas.

A recepção de respostas decorreu no período entre 13 de Janeiro de

2015 e 24 de Fevereiro de 2015. Adicionalmente recebemos por parte

dos nossos associados a resposta a uma questão estratégica do sector.

Neste estudo foi mantida a estrutura com a revisão de algumas ques-

tões. Sempre que possível foram apresentados os dados referentes a

períodos homólogos para permitir a análise comparativa dos resultados

obtidos nos últimos estudos. No entanto, na comparação de períodos

homólogos, é necessário ter em consideração que, o número de parti-

cipantes e a sua distribuição por sectores de actividade não é idêntica

nos estudos realizados nos diferentes anos
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NESTA SECÇÃO compilámos o testemunho de

todos os associados que quiseram registar a

sua visão sobre posicionamento e qualidade

dos Contact Centers em Portugal.

A questão colocada foi a seguinte:

Seguem as respostas dos nossos associados

Como está a vossa empresa 

a preparar-se para os desafios,

de médio e longo prazo, 

no sector de Contact Center?
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3C

A 3C enquadra a sua resposta aos desafios do sector dos Contact Centers integrada com a

abordagem aos desafios específicos de cada um dos seus clientes e dos sectores onde os

mesmos actuam. Na realidade, num mercado global e, cada vez mais, em constante mutação

os desafios apresentados aos Contact Centers interagem com os desafios de cada sector.

Neste contexto, apenas as empresas que consigam encontrar soluções que integrem a dinâ-

mica do relacionamento com os clientes e consumidores no ambiente específico da empresa

e do seu sector de actuação poderão oferecer experiências únicas e conducentes à construção

de uma relação privilegiada e duradoura com os seus parceiros.

De uma forma geral a 3C orienta a sua resposta aos diferentes desafios que lhe são

colocados centrada em 5 vectores de actuação: Pessoas, Processos, Tecnologia, Produti-

vidade e Qualidade. A combinação destes cinco vectores e a sua adequação a cada situa-

ção específica permitem à 3C oferecer soluções inovadoras e ajustadas às necessidade

e objectivos dos seus parceiros.

Vectores de Actuação:

PESSOAS – são o principal Recurso de todas as operações de Contact Center e BPO pelo que

temas como formação inicial e contínua, avaliação de desempenho, planos de carreira, moti-

vação, selecção e integração, remuneração e incentivos merecem uma especial atenção por

parte da 3C. A experiência acumulada da 3C e das suas equipas de projecto aliada à constante

procura e atenção a novas tendências na gestão do Capital Humano é pois uma realidade a

todos os níveis e funções da organização.

PROCESSOS – o desenho e optimização dos processos, assim como o desenvolvimento de

ferramentas adequadas à sua monitorização e controlo, permitem diminuir custos de opera-

ção, minimizar o erro e aumentar o grau de satisfação dos nossos parceiros e dos seus clien-

tes. Torna-se fundamental, também, integrar e adaptar os processos de negócio da

empresa/sector e de Contact Center de forma a responder de forma rápida e correcta às

necessidades dos clientes e a tornar eficientes as operações geridas.

TECNOLOGIA – a 3C está na vanguarda tecnológica no sector dos Contact Centers tendo im-

plementado tecnologia voip de última geração que permite o desenvolvimento de soluções

abrangentes e integradas (IVR, Scripting, Recording, Integração de Canais, Dialing, Routing,

Reporting, Workflow, etc.). A 3C integra também nas operações geridas as tecnologias e sis-

temas dos seus clientes permitindo assim ligação mais sólida entre a operações e os nossos

clientes.

PRODUTIVIDADE – deriva das actuações a nível das pessoas, processos e tecnologia uma pre-

ocupação constante com a produtividade traduzida em 3 diferentes resultados: diminuição

dos custos operacionais, aumento dos proveitos e/ou aumento da produção com os mesmos

recursos. O objectivo é o desenvolvimento de soluções economicamente mais vantajosas para

os nossos clientes.

QUALIDADE – o processo de garantia e controlo de qualidade integrado na gestão de ope-

rações numa lógica de melhoria contínua assume uma importância fundamental para o

desenvolvimento permanente das Pessoas, Processos, Tecnologia e consequentemente da

produtividade.
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Active Brain

A Active Brain, empresa de Consultoria especializada na área dos Centros de Contacto, tem

procurado antecipar e preparar-se para os desafios deste setor. Procuramos antever as suas

necessidades a médio e a longo prazo, buscando soluções adequadas para cada situação.

Assim, a nossa visão contempla diversas ferramentas que permitem construir um caminho

para a Qualidade e para a Excelência dos Centros de Contacto em Portugal.

1 - Certificações de Qualidade nos Centros de Contacto

O desenvolvimento e a implementação de sistemas de gestão de qualidade passam, entre outros

objetivos, por identificar meios de prevenção de não-conformidades e eliminação das suas

causas e por aplicar processos de Melhoria Contínua. Estas ações têm vindo a ser efetuadas

utilizando recursos próprios e recorrendo a consultores externos que tragam valor acrescen-

tado: visões alternativas, know-how e possibilidade de reconhecimento diferenciado.

Em Portugal, a Certificação do Selo da Qualidade APCC, desenvolvida em parceria com a

Active Brain, tem-se constituído, desde 2010, como input e como ferramenta de referência

na área do planeamento, avaliação e controlo da qualidade. 

O Selo da Qualidade APCC visa avaliar de forma quantitativa uma determinada Operação,

que pode operar em vários Centros (cada um sendo alvo de uma Auditoria específica),

face a um conjunto de mais de 150 controlos determinantes para a qualidade do serviço

prestado.

O Modelo de Auditoria desenvolvido destina-se a avaliar todos os tipos de Operações, de pe-

quena ou grande dimensão, independentemente da natureza do apoio prestado ao Cliente e

do ramo de atividade. Existem três tipos de submodelos – Inbound, Outbound, ou Email - e a

possibilidade de desenvolver outros como, por exemplo, o BackOffice. 

São seis os pilares em que assenta a auditoria e que contribuem para a qualidade do serviço

prestado:

• Perfil corporativo;

• Organização e Processos;

• Processos de melhoria contínua;

• Nível de performance;

• Recursos Humanos;

• Tecnologia.

A carga de trabalho está sobretudo concentrada na fase prévia de compilação dos documentos

solicitados, sendo as diligências da Auditoria concentradas sobre um único dia, durante o qual

a equipa de auditores vai entrevistar a equipa responsável pela Operação, estudar os docu-

mentos disponibilizados, observar o Centro e realizar as Monitorias previstas no Modelo.

O documento de conclusões é apresentado na reunião final de apresentação dos resultados

com o candidato ao Selo da Qualidade APCC, formalizando a pontuação da Auditoria, e as

não-conformidades e Best Practices identificadas.

Até à data foram efetuadas pela Active Brain 91 Auditorias de Certificação e de Renovação

do Selo. Todos os auditados conseguiram uma pontuação global superior a 70%. Estes resul-

tados comprovam a robustez do Modelo utilizado e o excelente desempenho das Operações

auditadas.

V I S Ã O  D O S  A S S O C I A D O S
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2 - Certificação Individual dos Recursos Humanos dos Centros de Contacto

A Certificação Individual dos Recursos Humanos dos Centros de Contacto tem como objetivo

genérico garantir que as equipas estejam devidamente preparadas aos níveis técnico, com-

portamental e de procedimentos. Contribui para a qualidade do atendimento através:

• da padronização das competências, dos processos e procedimentos de atendimento como

alavanca potente da Excelência operacional;

• da identificação dos melhores elementos (permitem um atendimento mais eficaz e con-

sequentemente o aumento da satisfação do Cliente sobre o serviço prestado);

• da melhoria significativa dos níveis de fidelização dos Recursos Humanos (a experiência

diz-nos que a Certificação Individual alimenta o prestígio dos agentes de Centros de

Contacto).

A Certificação Individual dos Recursos Humanos dos Centros de Contacto pode ser aplicada a

duas populações: 

• Supervisores (aposta num efeito de alavanca) - as competências alvo de Certificação

são os “core skills” específicos de Supervisão, como por exemplo, a capacidade em

dar feedback, a capacidade em conduzir sessões de Coaching Individual e as competên-

cias de comunicação e/ou de Formação;

• Comunicadores - o esforço é maior, devido ao número de pessoas a certificar, mas

garante uma melhoria mensurada das competências individuais de cada um dos membros

da equipa.

3 – Implementação de programas de Mindfulness-Based Stress Reduction

Outro grande desafio que temos vindo a encontrar nos Centros de Contacto é o excessivo

nível de stress e consequente burnout dos seus colaboradores: desde os comunicadores até

aos diretores, passando por supervisores, formadores… O relatório da OCDE Fit Mind, Fit Job,

divulgado em março de 2015, revelou que entre 15% e 20% da população ativa desenvolve

perturbações psicológicas no exercício da função. Portugal ocupa o sétimo pior lugar (em 33

países), com o stress associado a exigências elevadas e a baixos recursos.

Uma forma simples, mas extremamente eficaz, de combater este problema passa pela aposta

em programas de Mindfulness-Based Stress Reduction (MBSR).

Jon Kabat-Zinn desenvolveu o programa MBSR na University of Massachusetts Medical School

nos anos1970 como forma de ajudar os seus pacientes que sofriam de dor crónica. A sua

prática de ioga e de estudos com professores budistas levaram-no a integrar esses ensina-

mentos nas suas práticas de medicina.

O programa MBSR tornou-se numa revolução no tratamento de stress, difundindo-se a nível

mundial. Nos últimos 10 anos esta prática trouxe grandes benefícios no campo da saúde men-

tal. Os programas de MBSR têm-se multiplicado, especialmente a nível empresarial. Diversas

empresas reconhecidas a nível internacional (Google, Apple, McKinsey & Company, Deutsche

Bank, Procter & Gamble…) têm vindo a implementar com sucesso programas de mindfulness

para os seus colaboradores.

Neste momento este programa já está disponível no nosso país, ensinado por Anne-Sophie

Dubanton, treinada no Center for Mindfulness of the University of Massachusetts Medical

School (criadores do programa) e por Mathieu Gerardin. O programa consiste em oito aulas se-

manais de 2h30 e num retiro de um dia inteiro (ao fim de semana).

V I S Ã O  D O S  A S S O C I A D O S
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Outro caso de referência é o de Chade-Meng Tan, um dos primeiros engenheiros do Google,

que implementou nessa empresa o programa Search Inside Yourself (SYI) em 2007, ofere-

cendo um método provado de desenvolvimento de mindfulness e de inteligência emocional na

vida e no trabalho. Este programa (desenvolvido por um grupo incluindo um Mestre Zen, um

CEO, um cientista da Stanford University e o autor Daniel Goleman) procura desenvolver a

saúde, a felicidade e a criatividade, tendo melhorado o modo de vida e a produtividade dos

colaboradores de uma das empresas mais bem-sucedidas do mundo.

O programa originou o livro Procura dentro de ti: descubra o inesperado caminho para o su-

cesso, a felicidade (e a paz no mundo), um best-seller internacional (com edição portuguesa).

Alguns dos colaboradores do Google tornaram-se muito melhores nas suas funções: um Gestor

de Engenharia que trabalhava demasiadas horas descobriu a importância de ter mais

tempo de qualidade para si e reduziu as suas horas de trabalho para quatro dias por semana.

Consequência: foi promovido.
RÉMI GALIPEAU – MANAGING PARTNER

ACTIVE BRAIN, CONSULTORES DE GESTÃO

Altitude Software

Com mais de 20 anos de actividade e dezenas de milhões de euros investidos em investi-

gação e desenvolvimento tecnológico, a Altitude tem um papel estruturante na afirmação

e dinamização do sector dos centros de contacto em Portugal. Neste contexto, a centena

e meia de colaboradores que a Altitude tem em Portugal constituem um centro avançado

de competência num mercado de futuro.

No caso do nosso sector - produtos de software para aplicações empresariais - o mercado

é global e está fortemente integrado. Desde o início que a Altitude Software se perspectivou

como uma empresa portuguesa a competir no mercado internacional. Desenvolvemos em

Portugal soluções de software "standard" que depois vendemos em 80 países em que

temos mais de um milhar de clientes e cerca de 300.000 utilizadores. 

Neste contexto competitivo, as empresas de tecnologia têm de continuar a inovar para

manterem um grau de diferenciação relevante nos seus produtos e serviços. Procuramos

fazer evoluir o produto (suite Altitude uCI) em resposta à evolução tecnológica, às necessi-

dades dos nossos clientes e à oferta dos concorrentes num mercado altamente inte-

grado e global.

A actividade da empresa é caracterizada pelo constante investimento no desenvolvimento

do produto, com a integração continua de novas tecnologias na solução como VOIP; Open

Source; Virtualização, ou com o suporte de novos canais como chat, redes sociais, etc.

A empresa lançou entretanto a suite de soluções de software Altitude uCI 8, com novas

funcionalidades para maximizar o impacto do centro de contacto no negócio das empresas,

e está a lançar, em mercados-chave, soluções de centro de contacto “na nuvem”. Recen-

temente realizámos uma parceria estratégica com Alcatel-Lucent, que escolheu o Altitude

V I S Ã O  D O S  A S S O C I A D O S
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uCI para ser a sua nova geração de soluções de serviço ao cliente no mercado mundial.

Na dimensão de negócio, o nosso esforço está em encontrar mercados em que nos pode-

mos diferenciar e apresentar uma oferta ganhadora com valor acrescentado. O nosso de-

safio permanente está em manter uma elevada eficiência operacional e um elevado padrão

de qualidade e serviço ao cliente.

Collab

A Collab tem vindo a seguir uma estratégia sólida, que tem alcançado resultados francamente po-

sitivos. No fecho de 2014 crescemos 43 %, calculados com base no aumento de venda e aluguer

de licenças. Na venda (on premises), focamo-nos em mercados emergentes como África e Amé-

rica Latina. No aluguer mensal (cloud based) temos trabalhado os mercados ocidentais, onde

aumentámos 64 % face a 2013. 

Collab abre novos escritórios 

Com o aumento da base de clientes e parceiros Collab, tornou-se estratégico abrir novos escri-

tórios, tais como o México, a Argentina – para apoiar LATAM e Singapura/Filipinas para cobrir o

mercado Asiático; Também em África consolidámos posição com cerca de 15 novos parceiros

certificados. 

Este incremento da presença internacional deve-se à necessidade de melhor suportar os nossos

clientes, bem como operações de venda/pré-venda, serviços profissionais e suporte técnico.

Assim, a Collab fica com uma capacidade de

resposta 24x7 em modelo “follow-the-sun”,

disponível para todas as geografias.

Lançamento do OneContact v2.5 - Ecossis-

tema integrado de gestão de contact center

A tecnologia é o nosso principal foco e moti-

vados por clientes cada vez mais exigentes e

satisfeitos, lançámos a v2.5 do OneContact,

que se afirma agora como um ecossistema

totalmente integrado para gestão de contact

centres IP Multimedia. Este lançamento inclui

novas funcionalidades, pensadas para otimizar os custos de operação (OPEX), simplificando ope-

rações diárias mas mantendo a Collab como um dos mais inovadores players da indústria. 

“Gamification” - o Futuro?

“Gamification” é um conceito inovador que decidimos incorporar no nosso produto. A nossa

investigação residiu em como criar relações fortes e de competição saudável entre os agentes.

Simultaneamente encontrámos um mecanismo para melhorar a gestão, aumentando a retenção

V I S Ã O  D O S  A S S O C I A D O S
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dos colaboradores chave, através de quests,

challenges e achievements. 

Com o motor da “Gamification” é possível es-

truturar processos de progressão de carreira;

motivar agentes através de pontos de expe-

riência e créditos para compra de bens/serviços. 

Assim, transpomos para um ambiente de contact center uma realidade que será familiar ao típico

perfil do agente (18-30 anos, provavelmente consumidor de jogos online) e que poderá permitir,

desde que bem gerida, assegurar um processo de melhoria contínua (Kaizen).

“Empresas excelentes não acreditam na excelência – apenas na melhoria contínua e na

mudança constante”

CONTACT

O desafio do sector de Contact Center é e sempre será o cliente! O grau de dificuldade do desafio,

esse tem vindo a aumentar de forma significativa.

O tempo em que as organizações usavam a expressão “temos que educar os clientes” há muito

que passou. Hoje, são os clientes que “educam” as empresas, fazendo com que estas se adaptem

às suas expectativas e necessidades.

Numa sociedade global e totalmente digital, o cliente tem acesso a toda a informação que lhe per-

mite decidir como, quando e o que comprar. Daí resulta um nível de exigência bastante superior

quando comparado com há uns anos. 

Essa exigência resulta numa necessidade de garantir que os recursos dos Contact Centers

desenvolvam competências transversais à organização, na medida em que não basta ter um con-

hecimento transaccional ou circunscrito a determinado produto ou serviço. É necessário que os

colaboradores dos Contact Centers estejam preparados para dar resposta sobre todo o tipo de ne-

cessidades que um cliente possa ter, estejam  relacionadas com preço, características de um pro-

duto ou serviço, pós-venda ou assistência, facturação, marketing, logística ou outro.

Adicionalmente, exige-se hoje a qualquer Contact Center que seja um veículo para incrementar

o envolvimento e aumentar o share of wallet com os actuais clientes. Qualquer contacto do cliente

é uma excelente oportunidade para transmitir credibilidade, qualidade e vender. Hoje não existem

mais Contact Centers transaccionais. Hoje é preciso que os Contact Centers sejam uma fonte de

captação de negócio.

Facilmente se percebe que um colaborador de um Contact Center terá que dominar temas que

transversais à organização.

É então expectável que o sector dos Contact Centers continue a apostar no desenvolvimento de

competências dos seus colaboradores, quer do ponto de vista técnico, quer do ponto de vista

comportamental ou até mesmo comercial.

O sector dos Contact Centers é dos que mais aposta na formação e esta será uma tendência que
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irá intensificar-se por todas as razões apontadas anteriormente.

Por outro lado, continua a verificar-se uma enorme pressão nas organizações do lado dos custos,

o que implica que um Contact Center tenha que garantir uma optimização dos processos no sen-

tido de obter elevados índices de eficiência, sem comprometer a eficácia. Ou seja, a exigência

dos clientes não permite às organizações que descurem a eficácia do atendimento, tendo estas

que cumprir níveis de serviço reduzidos. Hoje qualquer cliente terá dificuldade em aceitar

que um email não seja respondido prontamente, ou que uma chamada não seja atendida em

poucos segundos.

Para que tal seja possível, sem que os custos de serviço de Contact Center disparem, é absolu-

tamente essencial que os processos de atendimento estejam totalmente optimizados e que as

equipas estejam preparadas para responder rapidamente.

Por outro lado, é também importante que o Contact Center consiga antecipar tendências e evitar

constrangimentos em função de não estar preparado para responder às necessidades dos seus

clientes. 

Qualquer Contact Center é uma fonte inesgotável e valiosa de informação relativa  ao que o cliente

deseja, como deseja, o que gera valor, oportunidades e também  o que gera insatisfação e o que

deve ser corrigido.

Hoje, qualquer organização deve procurar ferramentas que lhe permita de forma rápida e sis-

tematizada tratar e produzir informação relativa ao comportamento dos seus clientes. Se o

fizer saberá como adaptar-se ao mercado, aos seus clientes e o que estes esperam da empresa.

Esse processo de “escuta” e adaptação permitirá garantir uma percepção de qualidade superior

por parte dos clientes e uma implementação de processos totalmente ajustada à exigência do

negócio.

Na CONTACT temos apostado na implementação de metodologias de gestão operacional orientada

para o desenvolvimento de competências dos nossos recursos e na construção de conteúdos pe-

dagógicos que permitam melhorar aspectos de qualidade, eficiência e comerciais.

Por outro lado, temos investido em ferramentas que garantem capacidade para recolher informa-

ção que nos permitam conhecer as necessidades dos clientes, bem como antecipar tendências

comportamentais, garantindo uma adaptação dos processos a essas necessidades.

Na CONTACT gerimos os serviços de Contact Center em função dos clientes, das suas necessida-

des, expectativas ou exigência.



14

CTT

Os CTT sempre consideraram a área de atendimento ao cliente como sendo uma área fundamental

para a sua estratégia de negócio.

Esta presunção evidencia-se pelos valores preconizados e orientadores da ação de todos os

colaboradores dos CTT:

• Orientação para o cliente

• Entusiasmo

• Confiança

• Excelência

• Inovação

Sendo a “Orientação para o Cliente” um dos, e o primeiro dos valores de referência, este tem que

se materializar em comportamento diferenciados  no mercado.

Neste caso, e em específico no setor dos contact centers, o Contact Center dos CTT, em todas as

suas funcionalidades, gere cerca de 160.000 contactos por mês.

Em todos os contactos procura-se que o Cliente tenha uma experiência diferenciada, que permita

uma demonstração dos valores assumidos internamente.

Em concreto a aposta está assente na valorização dos Colaboradores que interagem diariamente

com o Cliente, procurando que estes, como embaixadores da Empresa, procurem, na gestão diária

dos clientes, oportunidades de criação de valor, tanto para a Empresa como para o Cliente.

Os CTT assumem, no seu ADN, a orientação para o cliente, pelo que consideram que só com um

“customer experience” positivo e diferenciado poderão ocorrer vantagens competitivas a

médio-longo prazo. 

A aposta e desafios a médio e logo prazo, passam, decisivamente, pela valorização e foco nos

Colaboradores. 

Só com Colaboradores, empenhados e comprometidos com os Valores e com a Empresa, poderão

existir clientes satisfeitos e leais.

O vetor estratégico de atuação são as Pessoas só desta forma, se poderá almejar um círculo

virtuoso na relação com o cliente.

DHL

O maior desafio que temos atualmente no Contact Center da DHL Express é a gestão das pessoas,

e a decisão sobre qual a melhor estratégia a seguir para as reter.

Mais do que um salário atrativo, as pessoas procuram hoje empresas que lhes ofereçam um bom

ambiente de trabalho, um equilíbrio positivo entre a vida profissional e familiar, uma boa relação

com os colegas e superiores hierárquicos, mas sobretudo, empresas que sejam capazes de apre-

ciar o trabalho que desenvolvem, e que o expressem regularmente. Esta tendência difusa é ainda

exacerbada por outros fatores como o facto de hoje as pessoas possuírem um conjunto de com-

petências muito mais diversificado do que no passado, uma maior mobilidade, uma perspetiva do

V I S Ã O  D O S  A S S O C I A D O S
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Dimension Data

Os Contact Centres sofreram uma profunda transformação durante a última década. Os contactos

por via digital – na forma de e-mail, web chat, social media, e canais de self-service – conti-

nuam o seu crescimento exponencial como métodos cada vez mais populares de interação entre

os clientes e os seus prestadores de serviço.

Esta mudança de paradigma significa que cada vez mais clientes de Contact Centres deixaram

de preferir o contacto telefónico com as organizações e, se a atual tendência se mantiver,

dentro de dois anos os canais digitais ultrapassarão o canal de voz como método preferencial

de contacto. E porquê?

Porque a nova geração de consumidores, cada vez mais recetiva às novas tecnologias, está a en-

trar no mercado de trabalho – sobretudo a geração Y – e utiliza o telefone apenas como último

recurso para endereçar temas que possam ser resolvidos de outra forma. Os consumidores com

idade inferior a 40 anos preferirão sobretudo utilizar as redes sociais e web chat na utilização

de todo o tipo de serviços.

Desta forma, as organizações necessitam incorporar rapidamente estes canais digitais no seu

processo de interação com clientes, ou enfrentarão uma extinção inexorável.

Para além disso, a garantia duma experiência integrada através de múltiplos canais, e uma correta

análise e utilização da informação disponível para melhor servir o cliente (Analytics), são outros

dos fatores que estão na primeira linha das preocupações das organizações que pretendem

reforçar as suas estratégias de foco no cliente para incrementar a sua competitividade no mercado.

Estas são as principais conclusões do estudo anual realizado pela Dimension Data, Global Contact

Centre Benchmarking Report 2015, o qual será apresentado em Portugal durante a próxima

Conferência Internacional da APCC.

A Dimension Data, enquanto integrador de Tecnologias de Informação e Comunicação, considera

estratégica a área de negócio dos Contact Centres, investindo continuamente em recursos

humanos e parcerias tecnológicas que nos permitam manter uma abordagem consultiva junto

das organizações, numa perspetiva de melhoria e otimização dos seus processos de interação

com clientes, garantindo em simultâneo a máxima visibilidade sobre o que se passa no

Contact Centre.

PARA MAIS INFORMAÇÕES, CONSULTE HTTP://WWW.DIMENSIONDATA.COM/GLOBAL/SOLUTIONS/CONTACT-CENTRES/

mercado completamente nova, e uma rede de contactos privilegiada à escala global. Com efeito,

um dos objetivos de ordem geral é de um conceito de mercado de trabalho que vai exigir muito

mais das empresas, e dos seus lideres, para fixar os talentos. Este facto inclui ainda a consciência

da ameaça das economias mais competentes, que irá provavelmente aumentar, colocada maio-

ritariamente pelas questões demográficas com que algumas se vão confrontar.

Compreender os fatores tendenciais do mercado, identificar os desafios emergentes, e antecipar

os obstáculos e as oportunidades para melhorar o investimento na retenção dos talentos, é o de-

safio que temos pela frente.

V I S Ã O  D O S  A S S O C I A D O S
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EDP

“Pensar Cliente”. Acreditamos que este é o caminho correcto para definirmos prioridades

estratégicas e podermos dizer que temos um Contact Center “best in class”. Cada Cliente

é uma entidade complexa cujas necessidades diversas e objectivo de satisfação imediata

exigem, e exigirão cada vez mais, às empresas do futuro uma organização holística para

maximizar a experiência em cada contacto. Por isso, pensamos que o Contact Center do

futuro toca em vários silos estratégicos, tácticos e operacionais unidos pela máxima de

“customer-centricity”.

A EDP tem como aspiração liderar na área de serviço ao Cliente, potenciando a experiência e a

satisfação dos nossos Clientes e contribuindo decisivamente para sermos a empresa preferida dos

Portugueses. Numa palavra, queremos simplificar a relação que o Cliente tem connosco. Mas a

simplificação percepcionada exige uma rede/infraestrutura complexa e articulada…

… E porque o futuro é “hoje”, temos feito um investimento significativo em várias áreas, sendo

de destacar como principais iniciativas: 

1. Mecanismos de feedback: 

a. Voice of Customer: é fundamental que a operação e a própria organização consigam, quase

em tempo real, ir medindo a satisfação dos Clientes com o serviço em cada um dos canais

de contacto, com base em métricas comparáveis. Mas acima de tudo, que a informação re-

colhida seja accionável no curto prazo e que o próprio Cliente reconheça o valor da sua opi-

nião. Estamos a apostar nas melhores práticas mundiais e acreditamos que vamos ter um

programa de referência em Portugal;

b. Voice of Employee: consideramos que está em cada uma das pessoas que gere os contactos

com o Cliente a chave do conhecimento que permitirá reduzir o esforço do Cliente para ver

o seu problema resolvido;

2 Gestão conhecimento: a partilha do conhecimento é a alma dos negócios modernos. Por isso,

estamos a redesenhar de forma integrada as plataformas de informação externa (Cliente) e in-

terna (Empresa). Queremos que o Cliente possa responder em “self-service” às suas questões,

que a empresa possa comunicar de forma ágil e transversal e que o conhecimento seja enten-

dido com um bem social para o qual todos devem contribuir;

3. IVR: num contact center que recebe dezenas de milhões de contactos por ano, a automatização

das comunicações mais simples é fundamental para garantir que a operação se pode focar nas

interacções que criam maior valor para o Cliente, simplificando a vida de todos. Nos últimos

meses, o número de interacções geridas em self-care (100% automáticas) aumentou mais do

que 12x e contamos que este ano (i.e. 2015) continue com crescimento percentual de “dois

dígitos”;

4. Tecnologia: ter uma plataforma tecnológica robusta e que permita taxas de disponibilidade de

referência numa operação descentralizada (6 sites em 2 países) foi o que nos levou a fazer um

investimento forte que terminámos no final de 2014. Também implementámos um novo CRM

e iniciámos projectos piloto de “home working”. A tecnologia ao serviço da estratégia e não

uma estratégia desenhada com base nos sistemas e suas limitações.

Finalmente, e voltando ao início, só seremos bem sucedidos se percebermos o passado, optimi-

zarmos o presente e desenharmos o futuro, sempre “pensando Cliente”.

V I S Ã O  D O S  A S S O C I A D O S
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GMtel

A história da GMtel faz-se antecipando e superando desafios

A preparação para os desafios de médio e longo prazo em qualquer setor, é um processo contínuo,

ininterrupto. É um processo de evolução em ciclo interminável, durante a existência de uma

organização (ou deverá ser), pois os desafios são constantes (existem sempre, maiores ou

menores) e dinâmicos; nunca são os mesmos, embora evoluam no tempo. 

Tal acontece também no setor dos Contact Centers, e é parte do ADN da GMtel buscar e antecipar

constantemente os “próximos desafios”. 

A nossa história está intensamente marcada desde 1999 por desafios conquistados e excedidos.

O pioneirismo na forma de estar nos negócios, as tecnologias desconhecidas que trouxemos para

Portugal entre 2000 e 2004, a disseminação das inovadoras práticas de gestão do inbound

baseadas no Erlang C a partir de 2005, ou a audácia das soluções de voz virtualizada que temos

hoje, são apenas alguns exemplos do valor que nos impomos trazer ao mercado dos Contact Centers.

Esta é a nossa essência e com ela nos preparamos persistentemente para os desafios.

Tendências e desafios

Muito se diz e se escreve a propósito das tendências e dos desafios no setor dos Contact Centers.

Este é um tema permanente e constante quando se fala em Contact Centers, e que normalmente

culmina, com todos os que se interrogam nestas matérias, a falar de tecnologias e suas

aplicações práticas. 

No entanto, nos dias de hoje, os desafios de médio e longo prazo nos Contact Centers e as

tendências nos Contact Centers, não devem confundir-se, sobretudo se estivermos a falar do

mercado português.

As tendências, atualmente apontam para ajustes ou introdução de práticas no que respeita à

gestão de tempo-real ou do cliente, ou à adoção de tecnologias complementares às atuais im-

plementadas e que permitam uma experiência do cliente mais uniforme quer na perspectiva no

próprio cliente quer na perspectiva interna da organização.

Nestas tendências incluem-se a inclusão das redes sociais como um canal de contacto, além do

email e chat que já começam a tornar-se mais comuns, ou o novo conceito de omnichannel que

atuando em simultâneo duas dimensões (a dimensão cliente e a dimensão organização) pretende

vir unificar a experiência do cliente nos multiplos canais (incluindo o presencial) e a visão que a

organização tem do cliente num único ponto!

Além destas, outras tendências promovidas pelas necessidades que a evolução tecno-

lógica determina como sejam a introdução de canais de acesso via terminais móveis,

ou pelo lado do Contact Center, o acesso à gestão do mesmo via smartphones ou dis-

positivos móveis, serão pedidos que o mercado já vai fazendo e irá continuar a fazer

nos próximos meses.

Os verdadeiros desafios nos Contact Centers em Portugal

Mas os reais desafios da atualidade estão na adição de funcioanlidades; estão na eficiência e oti-

mização, e assentam predominantemente em dois dos três pilares da organização do Contact

Center: Pessoas e Tecnologias (os Processos constituem o pilar onde ainda é possível fazer alguma

coisa sem que seja um grande desafio).
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As Pessoas

É nas Pessoas e nas Tecnologias que estão os verdadeiros desafios de médio e longo prazo nos

Contact Centers, em particular em Portugal.  

O tema dos Recursos Humanos nos Contact Centers é por demais discutido, umas vezes

assertivamente outras com especulação, no entanto é incontornável, como em geral o tema dos

Recursos Humanos nas organizações em geral em Portugal. Não sendo o domínio de ação da

GMtel, é obvio antecipar que superar os desafios desta área passará por estar diposto a ser e fazer

diferente do que é feito comummente, com inovação e ousadia.

As Tecnologias

No que respeita às Tecnologias, o cenário não é simples: a dimensão tecnológica que uma grande

parte dos Contact Centers estabelecidos atingiu, aliada à sua obsolescência, é um enorme

obstáculo à evolução e acompanhamento das exigências que o mercado impõe. A história

dos Contact Centers em Portugal é constituída por grandes projetos de desenvolvimento à medida

sobre plataformas infraestruturais, que representaram grandes investimentos (financeiros e hu-

manos) e que hoje se encontram operacionais, mas incapazes de atualizações fáceis. Os custos

de atualização estão ao nível dos custos de substituição por tecnologias mais recentes e

mais ágeis, no entanto o “custo emocional” da mudança é também uma barreira à tomada de

decisão.   

A GMtel antecipa a “Simplicidade” nos Contact Centers

Sobre todas as funcionalidades que se possam adicionar ou implementar hoje sobre um

Contact Center, a simplicidade de implementação, gestão e utilização é hoje, por excelência

o fator determinante na evolução deste mercado. Os projetos “monstruosos” quer financei-

ramente quer temporalmente sao incomaptíveis com as realidades do mercado e até da vida.

Hoje tudo acontece a um ritmo que não foi antes previsto, e um projeto de um ano, é

incompatível com as alterações que nesse ano irão obrigar a mudar o mesmo, por forma à

organização manter-se adaptada ao seu mercado. Um Contact Center hoje, não pode esperar

por um projeto durante um ano, pois quando este terminar já está no caminho avançado da

obsolência de novo.

Este foi um caminho que não voltará a ser percorrido!

Os projetos têm que ser simples, e têm que colocar a simplicidade ao serviço dos seus utiliza-

dores (IT e profissionais do Contact Center).

Para serem simples, os projetos de Contact Center têm que ser suportados em tecnologias que

permitam a sua simples implementação e costumização, suficientemente ágeis para poderem so-

frer ajustes à medida das adaptações que as organizações enfrentam e que têm que refletir nos

seus Contact Centers.

Em operação corrente, as tecnologias têm que facilitar a sua gestão de forma simples, permitindo

uma usabilidade adequada à flexibilidade de gestão nas operações que potencie a capacidade

dos Contact Centers se ajustarem às mudanças que o mercado impõe e os seus clientes exigem. 

Só através da simplificação das tecnologias, os Contact Centers em Portugal encontrarão os me-

canismos que lhe permitem aumentar a eficiência e optimizar os recursos, diminuindo custos de

integração, de suporte, de operação de atualização e update, no caminho de fazerem mais e me-

lhor com menos, constantemente, sem disrupções quase fatais.
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Com a GMtel, o nosso mercado pode contar com as funcionalidades normais e expetáveis num

Contact Center sobre uma solução única e “all-inclusivé”, com o vanguardorismo tecnológico de

hoje, e a robustez de comprovada de anos.   

A recente aposta que fizemos em teconologias “all-in-one”, altamente escaláveis, e suportadas

em sólidas plataformas de voz e dados, aliadas à flexibilidade e maleabiliade da virtuali-

zação, revela a nossa visão e a direção em que nos dirigimos quando olhámos para o futuro

dos Contact Centers em Portugal. 

GoTelecom

A indústria dos Contact Centers está em pleno crescimento, quer a nível quantitativo, quer a

nível tecnológico. Consideramos que é um dos setores mais controlados e otimizados a nível

operacional. 

A problemática do recurso a inúmeros, e, cada vez mais diferenciados, canais de comunicação

é uma realidade.

A GoTelecom, como software house especializada no desenvolvimento de tecnologia para este

setor, aposta constantemente em desenvolvimentos que garantam acompanhar as necessidades

dos clientes e que possam estar um passo à frente por forma a conseguirmos ser um parceiro,

mais do que tecnológico, também de negócio, ajudando os nossos clientes a se diferenciarem da

demais concorrência.

Para podermos corresponder da forma indicada, a GoTelecom aposta em 5 grandes vectores:

• Flexibilidade

•    Autonomia

•     Escalabilidade

•     Redundância

•     Inovação

Inovação: Objetivamos sempre as funcionalidades mais avançadas e inovadoras. É nosso objetivo

poder garantir as necessidades do mercado e inclusivamente ser pioneiros em funcionalidades que

lhe possam ser úteis. Embora façamos integrações com qualquer tipo de soluções, desenvolvemos

ferramentas "à medida" das necessidades da Indústria de Contact Centers por forma a correspon-

der às suas necessidades operacionais e de reporting.

Flexibilidade: Desenvolvemos a nossa plataforma visando poder adaptar-se às mais diversas ne-

cessidades dos nossos clientes (clientes finais ou prestadores de serviços de Contact Center/RH).

A indústria dos Contact Centers é muito exigente e variada. Hoje em dia todos os setores e ati-

vidades querem disponibilizar um serviço de atendimento profissional pelo que é extremamente

relevante que a nossa solução possa dar resposta aos vários negócios. Visto a nossa solu-

ção ser WEB based está acessível em qualquer parte à distância de uma ligação de internet.

O teletrabalho e/ou controlo remoto de operações são uma realidade com a GoTelecom.

Autonomia: As parametrizações/configurações devem ser possíveis de forma rápida e autónoma

por parte dos nossos clientes. Embora disponibilizemos serviço de suporte 24X7 bem como
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serviços de engenharia, consideramos diferenciador garantirmos que o nosso cliente é autónomo

a trabalhar com a nossa plataforma e que em 99% dos casos não necessita da GoTelecom para

criar ou alterar serviços. Tal realidade permite ao cliente que "em tempo útil" consegue dar res-

posta às exigências do seu negócio com custos muito reduzidos. A plataforma GoTelecom é

user friendly garantindo que as parametrizações sejam feitas sem recurso a conhecimentos

especializados de IT. 

Escalabilidade: A plataforma GoTelecom está suportada numa arquitetura robusta e flexível,

realidade que permite que os nossos clientes possam aumentar rapidamente o número de postos

de trabalho dentro das mesmas instalações e/ou em instalações distintas.

A nossa tecnologia foi desenvolvida de raiz, tendo em conta, ser disponibilizada em cloud. Pode

no entanto também ser instalada em servidores dedicados. 

Redundância: Tempo é dinheiro e um Contact Center não pode parar. Trabalhamos incessante-

mente na robustez da nossa solução. Para além de garantirmos uma arquitetura naturalmente es-

tável temos os nossos especialistas a trabalhar em soluções de redundância que garantam,

mesmo em caso de falha, uma recuperação de imediata dos sistemas. Temos soluções de

redundância que garantem recuperações de toda a infraestrutura em segundos.

Inter Partner Assistance

A Inter Partner/AXA Assistance é uma empresa de Assistência que faz parte do grupo AXA.

Temos uma forte presença internacional com escritórios em mais de 35 países.

O desafio dos “contact center” de Assistência reside no desenvolvimento da capacidade de gerar

conteúdos digitais multicanal adaptados às necessidades dos consumidores do mundo virtual o

que leva ao alinhamento total da visão estratégica das operações com a estratégia comercial

e digital. 

Para que tal aconteça, é necessário introduzir processos disruptivos em alguns produtos tradi-

cionais e novas formas de interagir com os clientes adaptando as tecnologias, os produtos, e

uma organização operacional com uma forte estratégia digital.

Um Contact Center que esteja preparado para o futuro tem necessariamente que promover uma

extraordinária eficiência na entrega de serviço ao cliente, ser criterioso na utilização dos recursos

e focado na satisfação dos interlocutores, não apenas dos clientes, mas de todas as entidades.

A estratégia da Inter Partner/ AXA Assistance, baseia-se em cinco vectores essenciais:

1 - Competência das Pessoas;

2 - Sistemas tecnológicos;

3 - Processos de trabalho consistentes;

4 - Sistema de controlo da qualidade;

5 - Sistema de report da actividade a parceiros.

Em relação à competência das pessoas, a noção de competitividade tem que estar sempre pre-

sente, sendo que a sua aplicação deve realizar-se numa base fortemente criteriosa, devendo

a escolha dos recursos disponíveis no mercado estar adaptada ao que os clientes valorizam.
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No que diz respeito aos sistemas tecnológicos, a aposta permanente em soluções inova-

doras permite:

• Simplificação da gestão de informação que recebemos e partilhamos com quem nos con-

tactar;

• Simplificação da gestão das tarefas a executar pelos operadores, com vista a rapidez de en-

trega de serviço ao cliente;

• Automatização;

• Integração dos nossos sistemas ao mundo digital.

Ter processos de trabalho consistentes possibilita ganhos de eficiência, melhor interação com o

cliente, coordenação com os processos de trabalho dos parceiros, eficácia na execução e resul-

tados produzidos.

Por último, um sistema de controlo de qualidade e de report da actividade a parceiros permite a

prestação de um serviço de elevada qualidade e a partilha de informação útil focada na melhoria

contínua, não só do processo de trabalho no âmbito do Contact Center, mas também da sua oferta

e na valorização do serviço aos clientes.

Temos também presente a importância da partilha da informação necessária à melhoria contínua

do processo de trabalho dos parceiros que nos complementam na resposta aos clientes, que

fazem parte da cadeia de valor a montante.

A Inter Partner/AXA Assistance promove um Centro de Competência para o desenvolvimento de

conhecimento que partilhamos com outros Contact Centers, nomeadamente do nosso Grupo a

nível internacional, com vista à melhoria da posição nos cinco eixos referidos, promovendo uma

maior diferenciação e uma maior competitividade, da própria Inter Partner/AXA Assistance e dos

Parceiros de Negócio.

Confiamos, por isso, que estamos preparados para o futuro. E mais do que isso, acreditamos que

estamos a construí-lo com os nossos Parceiros.
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Jogos Santa Casa

“No mundo do Customer Service” sabemos que a única constante é a mudança, por isso a nossa

preparação para futuros desafios passa por uma alteração dos paradigmas e dos padrões de

comunicação. 

Quando falamos na alteração do paradigma, pensamos que esta assenta fundamentalmente em

3 pilares: Mudança estrutural dos Sistemas de Informação; Alteração da gestão dos colaboradores

e Visão do cliente, especialmente na forma como comunicamos com este. 

Torna-se inevitável a existência de um CRM customizado às necessidades do negócio, que seja

omnicanal, com uma robusta ferramenta de ticketing, de preferência transversal a toda a orga-

nização/empresa, numa lógica de front-end único, para melhor controlo dos tempos de resposta,

da organização da informação e de uma visão centralizadora e reveladora do cliente. Uma ferra-

menta que disponibilize os despistes técnicos corretos e onde a informação esteja acessível é ex-

tremamente útil e facilitador para um bom serviço.

Há também a questão essencial da capacidade preditiva, seja via IVR, via app ou web, ou seja,

existência de conteúdos ágeis de informação, que através de qualificação de anteriores demandas

ou questões prevejam a necessidade do cliente, contribuindo de forma inteligente e diferenciadora

para a resolução da situação. 

Num prisma diferente, mas que pressupõe igualmente uma alteração do paradigma, está a própria

gestão dos recursos. Cada vez mais com fácil acesso à informação, os nossos clientes contac-

tam-nos para resolução de problemas, o que aumenta o grau de complexidade das interações.

Visto num modelo inicial os Contact Centers não estarem desenhados para a complexidade é ne-

cessário uma readaptação para sua própria sobrevivência enquanto centro de contactos especia-

lizados. Para isso é necessário olhar os assistentes com outros olhos, pois seja por web, telefone

ou mail , o cliente espera um solucionador do outro lado da linha. Cada vez mais o esclareci-

mento de pequenas dúvidas é efetuado entre pares em contextos de social media, sendo que

os contactos para o apoio ao Cliente revestem-se de carácter mais crítico ou solução mais

complexa, precisamos pois, que os nossos assistentes sejam especialistas. E para que os as-

sistentes possam ser vistos cada vez mais como especialistas que resolvem questões a um pri-

meiro contacto é necessário que estes estejam cada vez mais comprometidos com a própria

organização. A melhor maneira de aumentar a produtividade e atingir os KPIs essenciais ao

negócio, será pelo envolvimento dos assistentes na estratégia da organização/empresa ou seja,

deixar claro para estes os objetivos da organização e de que a sua gestão seja baseada em

critérios como a eficácia e a eficiência. Isto faz-se escutando e formando continuamente os

assistentes.

Há por fim a considerar na nossa estratégia, a alteração na forma como comunicamos com o

nosso cliente, para além da inevitabilidade da forma - o omnicanal - há a excelência do conteúdo.

Para alterar isso será necessário rever-se processos, que por vezes devido à sua complexidade

tornam-se ineficazes e demasiado pesados. O assistente tem que estar dotado de conhecimentos,

ferramentas que lhe deem uma visão 360º do cliente, mas também de processos ágeis que per-

mitam uma comunicação eficaz, diferenciadora e personalizada.

Estes 3 pilares dependem uns dos outros para a construção de uma estratégia eficaz, conhece-

dora dos seus clientes e solucionadora de forma ágil. É partir desta visão alinhada que nos pro-

pomos, enquanto organização, a olhar o nosso Contact Center num futuro próximo.

V I S Ã O  D O S  A S S O C I A D O S
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LeasePlan

Uma das maiores apostas da Leaseplan é, actualmente, o atendimento a Clientes e Condutores,

dado que, a médio e longo prazo, o grande objectivo do grupo Leaseplan é colocar cada vez mais

o Condutor como o centro de todo o processo. Para tal, é crucial  um profundo conhecimento do

Condutor, sendo necessária a criação de uma Base de Dados com o perfil do mesmo (necessida-

des recorrentes, preferências, entre outros), bem como continuar a assegurar um atendimento

de excelência, não só no que se refere à qualidade de comunicação, mas também nas soluções

que a Leaseplan apresenta para as questões colocadas no dia-a-dia.

A Leaseplan tem considerado a actividade dos Contact Centers como actividade Core, tendo vindo

a dotar-se de competências técnicas e humanas especializadas, de forma a responder efi-

cazmente aos desafios de um mercado cada vez mais exigente e onde a Leaseplan se quer

diferenciar. 

A aposta da Leaseplan passa, ainda, por um processo rigoroso de formação e coaching das equi-

pas de atendimento e supervisores, com a adopção das melhores práticas do mercado de Contact

Centers, através de parcerias com empresas especializadas do sector, no sentido de responder

da melhor forma às exigências dos seus Clientes/Condutores. 

Como líder de mercado e referência no sector de renting, a Leaseplan procura diferencia-se em

todos os âmbitos do seu serviço, em particular também no serviço de Atendimento a Clientes e

Condutores. 

Porque consideramos que é essencial acompanhar as tendências e evoluções de mercado, em

particular no sector de Contact Centers, por este motivo a Leaseplan associou-se à APCC em

2015 e pretende em breve, obter o Selo da Qualidade desta associação.

ManpowerGroup

A ManpowerGroup Portugal perspetiva um crescimento no setor de Contact Center sustentado por

três vetores: 1) vertente económica, 2) vertente humana e 3) posicionamento ManpowerGroup

no ambiente macroeconómico.

Neste sentido, é um desafio da ManpowerGroup Portugal alargar o seu âmbito geográfico de

atuação, beneficiando do facto de ser uma multinacional presente em 80 países, bem como das

condições únicas oferecidas pelo nosso país, sobretudo a nossa experiência e as capacidades

técnicas e linguísticas das nossas Pessoas, que representam mais-valias competitivas e per-

mitem atrair investimento estrangeiro na forma de projetos nearshore, o que nos permitirá,

simultaneamente, alavancar as condições económicas oferecidas aos profissionais do setor e

promover as nossas boas práticas operacionais.

A captação e retenção do Talento que fazemos determina a forma como conseguimos materia-

lizar o investimento, satisfazer clientes e garantir Pessoas alinhadas com os valores e os atributos

ManpowerGroup.

Seguindo uma filosofia que impõe a sobreposição do Talento às capacidades económicas das

V I S Ã O  D O S  A S S O C I A D O S
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organizações como fator determinante para o seu sucesso, conseguimos encurtar curvas de

aprendizagem e obter retorno do investimento contínuo que fazemos na formação das nossas

Pessoas. A escassez de Talento tem de ser suprimida no imediato e no futuro, quer seja garan-

tindo um serviço de qualidade ao cliente no curto prazo, através de uma gestão focada no desem-

penho e nos resultados obtidos, quer desenvolvendo e evoluindo continuamente as soft skills

das nossas Pessoas, garantindo a sua preparação e engagement para situações mais complexas.

Sabemos que o setor de Contact Center evolui para um âmbito ainda mais estratégico no seio das

empresas e também por isso, assumimo-nos financeiramente preparados para investir em nova

tecnologia (desenvolvida interna e externamente), em novas localizações e para assumir grande

parte do risco financeiro e operacional dos nossos clientes.

Millennium bcp

Num mundo em permanente mudança, em que o contexto económico e financeiro continua par-

ticularmente desafiante, torna-se vital que as empresas encetem com celeridade as transfor-

mações necessárias para inverter as tendências de rendibilidade e retração do negócio que

marcaram os últimos anos na larga maioria dos sectores de atividade.

O otimismo tem que caminhar de mãos dadas com uma estratégia de absoluta mobilização de

todos os meios disponíveis na criação de um modelo organizativo de sucesso, em prol de uma

visão de crescimento sustentado e sustentável.

Embora no modelo de gestão da relação as oportunidades de crescimento e de inovação sejam

mais evidentes nos Canais Internet e Mobile (com particular incidência neste último), o tempo e

a experiência têm vindo a reforçar a convicção de que o canal de voz prevalecerá enquanto o pre-

ferido pelos Clientes nos momentos chave da relação, momentos “de verdade” em que procuram

celeridade e conveniência na resposta às suas questões. Este comportamento tende a ser trans-

versal a todas as gerações e perfis socioeconómicos, contrariando a hipótese meramente

empírica de que, em benefício do crescimento de canais remotos personalizados como o chat ou

o e-mail, a voz estaria em crescente desuso e/ ou restrição de âmbito.

O contexto e os factos relevam a importância de que os Contact Centers sejam bem-sucedidos

na transposição dos desafios de adaptabilidade e versatilidade que se impõem. Os níveis de efi-

ciência e consistência que continuam a caracterizar intrinsecamente o canal de voz reforçam a

sua importância estratégica na gestão da relação.

Tendo como base as premissas anteriores, o Centro de Contactos do Millennium bcp procura an-

tecipar o futuro, fazendo por se ajustar já hoje às necessidades “de amanhã”. Promovendo o

equilíbrio permanente entre as competências, dinamismo, rejuvenescimento da Equipa e o desen-

volvimento de novas soluções verdadeiramente inovadoras. Proporcionando experiências únicas

e procurando acrescentar valor em cada contacto. Digamos que… na D.O.S.E. certa de…

D.iferenciação do Serviço. Contamos com uma Equipa altamente especializada e à qual é asse-

gurada formação contínua. Propensa à mudança e apta a que em cada momento possa transfor-

mar um contacto numa expectativa excedida e um Cliente num Promotor do Serviço. Por via da
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competência, da credibilidade, mas também da autonomia com que cada um dos Gestores de

Contacto apresenta soluções adequadas às necessidades do Cliente.

O.timização dos processos. Aproveitando a diversidade, sensibilidade e experiência de todos os

Colaboradores que integram a Equipa para que se questionem proactivamente o método e o re-

sultado dos processos instituídos. Se por um lado se envolve, motiva e compromete a Equipa, por

outro – e o mais importante – promove-se a melhoria contínua do Serviço prestado.

S.implificação das experiências. Procurando transformar a simplicidade em Valor. Numa lógica

de absoluta transparência e sem que em nenhum momento se comprometa uma atuação

compliant com todas regras e princípios inerentes à atividade bancária.

E.ficiência operacional. Assegurando que de um Contact Center fortemente organizado numa

lógica Client Centric resultam níveis de serviço de atendimento e prestação de Serviços em linha

com as melhores práticas, mas acima de tudo de acordo com as expectativas e ambições dos

nossos Clientes.

Montepio

O contexto sócio económico complexo dos últimos anos, em que a racionalização de custos tem

sido um elemento incontornável, obrigou as organizações a analisar os níveis de eficiência e o

grau de cumprimento da sua missão.

Na área de atuação do Contact Center, aproveitámos para analisar o grau de alinhamento entre

a forma como estamos organizados e a capacidade de satisfazer as necessidades dos nossos

Clientes internos e externos. Estabelecemos como objectivo que a nossa instituição reconheça

o Contact Center como um parceiro indispensável na comunicação com os nossos Clientes – co-

municadores de excelência. Neste sentido, reforçámos a capacidade de responder afirmativa-

mente aos desafios que nos são colocados, mais rápidos e flexíveis, sempre muito focados na

qualidade e motivação das equipas.

Ao nível das pessoas, cada vez mais preparadas e exigentes, reforçámos a componente de for-

mação dotando as equipas de competências cada vez mais sólidas que permitem aumentar a

autoconfiança e a garantia dos níveis de qualidade estabelecidos. Porque estamos cientes da

elevada importância da motivação, fomos capazes de responder positivamente aos desafios que

nos vinham a ser colocados e incorporámos práticas no âmbito da Responsabilidade Social, pois

consideramos que o voluntariado nos torna mais fortes e capazes de entender aqueles que nos

rodeiam.

Não descurámos o investimento na tecnologia adequada, estabelecendo planos de renovação

sustentada, focada no serviço ao Cliente. Estamos convictos que cada vez mais os Contact Centers

são indispensáveis às organizações mas os níveis de exigência são cada vez maiores, impondo

estruturas bem preparadas e capazes de entregar elevados níveis de qualidade de serviço. 
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A crescente complexidade das ofertas de telecomunicações, com a proliferação de ofertas con-

vergentes e integradas suportadas em soluções tecnológicas sofisticadas, tem implicado um au-

mento da complexidade dos contactos dos clientes recebidos nos contact centres. Para responder

a este desafio acreditamos ser necessário ter ao nosso lado os parceiros certos para desenvolver

o caminho da excelência no serviço ao cliente. 

Neste contexto, estamos a rever os nossos modelos de outsourcing para garantir o estabe-

lecimento de relações de verdadeira parceria de longo prazo com empresas de referência.

Para isso é essencial o alinhamento de objetivos de qualidade de serviço e satisfação de cliente,

a partilha de benefícios que promova não apenas uma resposta rápida à dinâmica concorrencial

do nosso sector, mas sobretudo o constante desafio ao status quo que esteja sustentado numa

capacidade de tratamento end-to-end das interações de clientes e num modelo de relaciona-

mento e comunicação que agilize a tomada de decisão. Apenas dessa forma, é possível assegurar

continuamente simplificação e personalização da experiência de contacto entregue aos

nossos clientes.

Para terminar, uma vez que o serviço ao cliente é feito por pessoas, para pessoas, temos

uma elevada preocupação em assegurar que o nosso modelo de parceria dá particular enfo-

que a uma gestão de elevada qualidade dos recursos humanos, que passa por saber recrutar

talento, desenvolver as competências técnicas e comportamentais corretas e assegurar que

existe um plano de evolução que permita manter as pessoas certas para desenvolver o caminho

da qualidade de serviço.

Prosegur

Na Prosegur, Companhia de Segurança, um dos Valores que fazem parte do nosso dia-a-dia, é a

Orientação para o Cliente – Trabalhamos para eles, e por eles esforçamo-nos permanentemente

para saber quais são as suas necessidades e o que sentem. 

Actualmente as necessidades e preferências dos nossos clientes estão mais direccionadas para

uma forte utilização da tecnologia, com especial incidência em soluções online, mobile e on

demand. Além destas alterações, verificamos também que quando nos contactam, os clientes já

se encontram muito mais informados e consequentemente muito mais exigentes na resolução

às solicitações apresentadas. Adicionalmente, o tempo de resposta admitido pelo cliente tem-

se tornado cada vez mais reduzido.

Para continuar a corresponder positivamente às expectativas do mercado, a Prosegur tem

disponibilizado um conjunto cada vez mais alargado de informação aos seus clientes atuais

e potenciais, sobre os serviços disponíveis. Tem investido ainda no desenvolvimento de

ferramentas bidireccionais que permitem ao cliente interagir com os serviços através do seu

pc, smart phone ou tablet.

V I S Ã O  D O S  A S S O C I A D O S
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Em simultâneo, a Prosegur tem reforçado a sua presença nas redes sociais, bem como a moni-

torização e resposta aos posts ali colocados. 

Também no que diz respeito aos tempos de resposta às solicitações dos clientes, tem existido

da parte da Prosegur um esforço muito concreto no que respeita não só ao tempo de atendimento,

mas também na capacidade de concluir o tema em linha, numa única interacção, não sendo ne-

cessário um segundo contacto por parte do cliente.

Este conjunto de medidas que em que a Prosegur apostado de forma continuada, têm-se revelado

bastante eficazes e no que respeita à satisfação dos clientes, tendo contribuído decisivamente

para o aumento sustentado dos nossos índices de fidelização, ao longo dos últimos anos.

O principal objectivo é que todos os nossos clientes estejam satisfeitos com o nosso desempenho,

sendo a sua segurança a nossa maior fonte de motivação e inspiração.

Randstad

Sabemos que o principal desafio do nosso sector passa por atingir, com níveis de excelência, o

ponto de equilíbrio entre um atendimento de qualidade focado na rentabilidade e resultados ope-

racionais, mas também a gestão e planeamento dos recursos humanos, incluindo obviamente

todo o suporte tecnológico às operações.

O mercado exige esta optimização, o investimento estratégico no desenvolvimento do capital

humano mantém-se como uma das nossas grandes apostas, no entanto e embora sabendo que

as pessoas são o nosso bem mais precioso e diferenciador, canalizamos grande parte dos nossos

esforços para a inovação e renovação das metodologias, ferramentas de trabalho e eficiência

dos processos.

2015 está a ser um ano verdadeiramente desafiante, desenvolvemos um novo produto exclusi-

vamente dedicado às PME (pequenas e médias empresas), com um abordagem comercial muito

forte, quer no segmento doméstico, focados nas operações de pequena e média dimensão, quer

no mercado internacional, potenciando o interesse de empresas estrangeiras nos nossos serviços

e nas competências das nossas pessoas.

A internacionalização do nosso negócio está a crescer, já temos vários projectos multilingue, mas

queremos investir mais e temos a capacidade e o know-how para o fazer. Portugal é um país com

condições excelentes para desenvolver plataformas de atendimento internacionais, e a Randstad

Contact Centres, com o profundo conhecimento que detém do negócio, é o parceiro ideal.

Acreditamos que a nossa presença em 39 países e os prémios que recebemos no Contact Center

World, são uma chancela e um reconhecimento a nível internacional, que nos tem permitido, en-

quanto grupo, trazer algumas operações de outros países para Portugal. 

Vamos continuar a aumentar a capacidade da nossa infra-estrutura própria de Contact Centres.

O objectivo é dar resposta ao crescimento de actuais negócios, mas também e indo ao encontro das

previsões, conseguir responder de forma rápida e eficiente ao aumento esperado de novos negócios. 
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RHMais

Portugal está, neste momento, não ainda no “centro do furacão”, mas com uma aproximação

rápida de uma verdadeira “tempestade tropical” no sector dos contact centers. De facto, estamos

ou, vamos assistir, a uma forte aceleração da instalação, no nosso país, de contact centers,

centros de serviços partilhados e outros de empresas internacionais, quer em processos de re-

localização / nearshore, quer de resposta a novas necessidades, novos mercados, novos clientes.

Diariamente damo-nos conta de notícias sobre a instalação destas empresas e serviços em vários

locais do país, não apenas em Lisboa ou no Porto, aspeto relativamente novo.

Qualquer empresa nacional ou já a operar em Portugal, prestadora deste tipo de serviços, deverá

ter, na sua “equação” empresarial, esta realidade, quer do lados das receitas - novas oportuni-

dades, novas parcerias, novos potenciais clientes -, quer do lado dos custos - necessidade de

novos investimentos em infraestruturas e tecnologia, mas, sobretudo, de recursos humanos,

mais qualificados (relacional, tecnológica e linguisticamente falando), e, naturalmente, com mais

elevados custos laborais.

Esta realidade irá, é fácil constatar, provocar uma pressão generalizada do fator laboral, muito

desqualificado nos últimos tempos. O equilíbrio financeiro das empresas, entre este fator e o

condicionamento de preços, do lado dos clientes, será um dos grandes desafios de médio-prazo,

ao crescimento e desenvolvimento das empresas prestadoras de serviço do sector.

Não menos importante será todo o empenhamento e foco no desenvolvimento dos processos

de melhoria contínua da experiência do cliente e da redução do seu esforço de contacto e de

resolução de problemas. Este será o driver essencial da nossa diferenciação no mercado. 

V I S Ã O  D O S  A S S O C I A D O S
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Sitel

O sector de Contact Center está em constante evolução e transformação. É fundamental antecipar

necessidades dos clientes e dos seus respetivos consumidores e responder eficazmente às

exigências dos diferentes mercados onde operamos.

Atualmente, o crescente acesso à Internet através dos equipamentos móveis está a acelerar a

generalização de um novo contexto global muito mais dinâmico e completo, no qual os

próprios utilizadores e consumidores estão a mudar os comportamentos e a forma como

se interrelacionam com as marcas e as empresas. Neste contexto, e enquanto empresa especialista

em serviços de gestão de relações com o cliente, disponibilizamos soluções e respostas práticas,

adaptadas a cada um dos nossos clientes, que se ajustam às necessidades específicas de cada

sector. Além disso, temos a capacidade de desenhar um serviço de qualidade, acessível 24x7 e

estamos preparados para fornecer informação através de múltiplos canais, nomeadamente as redes

sociais de forma a contribuir para a retenção do consumidor e melhorar a imagem de marca da

empresa. O importante é encontrar o equilíbrio entre os canais tradicionais e os inovadores.

Acreditamos que a formação também desempenha um papel crucial na nossa preparação

para os desafios futuros. Através de uma aposta contínua nos nossos colaboradores e no

seu enriquecimento enquanto profissionais preparamo-nos para responder rápida e eficazmente

às exigências do mercado.
BENEDITA MIRANDA

DIRETORA GERAL DA SITEL

Teleperformance

A estratégia da Teleperformance baseia-se numa filosofia “customer-centric”. Sabemos por

experiência consolidada, que os grandes desafios e oportunidades de negócio, resultam de

factores que influenciam as expectativas e tendências comportamentais dos consumidores.

Na Teleperformance, somos uma “ponte” no relacionamento entre as marcas dos nossos Parceiros

e os seus Clientes, o que se reveste de uma enorme responsabilidade. Este posicionamento

bidimensional, exige-nos compreender como os consumidores experienciam a sua relação com

as marcas, e como essa experiência afecta a sua fidelização ao longo do tempo (customer li-

fecycle management). A diversidade de variáveis implícitas neste desafio, torna-o complexo e si-

multaneamente apaixonante. Essa variáveis circulam entre factores endógenos aos próprios

consumidores (perfil sensorial, emocional, cultural, geográfico, geracional, sexo, idade, poder

económico, etc), a factores exógenos de influência, onde se destaca a democratização do acesso

à informação, e por consequência, o seu crescimento exponencial. Assim, vivemos numa era de

fusão entre o mundo fisico e digital, onde a  multiplicidade de canais de acesso e transação de

dados, cria novas tendências e  oportunidades de negócio (exemplos: internet of things, mobili-

dade, cloud computing), mas em contrapartida exige também uma forte capacidade de adaptação

estratégica das organizações.
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Em síntese, as vantagens competitivas serão proporcionais à capacidade dos provedores de ser-

viços,em disponibilizar aos seus Clientes uma experiência de relacionamento personalizada e

convergente, suportada em plataformas multicanal interactivas e holísticas.

Apoiados na nossa experiência de liderança de mercado (multichannel contact center BPO), res-

salvamos quatro pilares críticos de actuação: Estratégia, Pessoas, Tecnologia e Processos.

Estratégia

A formulação de uma estratégia em “multichannel customer experience management” deve ser

intimamente alinhada com os objectivos do negócio, e incorporar um perfeito entendimento do

contexto envolvente (exemplo: perfil e preferências dos consumidores, posicionamento da con-

corrência, nível de maturidade as-is, etc). Neste domínio, salientamos o Customer Experience Lab

(CX-LAB) da Teleperformance, enquanto investimento num centro internacional especializado

em R&D, e localizado em Lisboa. O Centro tem como missão desenvolver diversos estudos e

actividades de consultoria, permitindo mapear tendências, melhores práticas e oportunidades

de mercado, e com um alcance global (indústrias, geografias, canais, idiomas, etc).

Pessoas

Numa lógica de serviço multicanal, os tipos de competência envolvidos devem naturalmente ser

tratados de forma diferenciada. A titulo de exemplo, o posicionamento de um canal de “voz” (co-

municação one-to-one verbal), tem uma visibilidade e impacto distintos, de um canal “social

media” (comunicação one-to-many escrita). Assim é fundamental tipificar os processos de se-

lecção e desenvolvimento de recursos humanos, alinhando a estratégia e especificidades de cada

canal, com as competências humanas e qualificações necessárias. A Teleperformance agrega na

sua gestão de capital humano, frameworks concebidas exclusivamente para este propósito.

Tecnologia e Processos

Para garantir o sucesso de uma arquitectura multicanal, a tecnologia é um factor critico de su-

cesso, devendo ser parametrizada para disponibilizar agilidade e consistência operacional. Através

de funcionalidades transversais a todos os canais de relacionamento disponibilizados, a tecnologia

deverá ser ajustada aos objectivos e processos de negócio. Alguns exemplo de capacidades re-

levantes são CRM analytics, multirouting, knowledge base, pro-active interaction, web navigation

flow, entre outras. A Teleperformance detém no seu vasto portfolio de soluções e parcerias

tecnológicas, uma experiência impar na implementação e integração de sistemas “multichannel

enabled”, onde destacamos a suite de software “TP Client”, capaz de integrar até 10 canais di-

ferenciados (voz, chat, social media, e-mail, etc). Adicionalmente dispomos de soluções integra-

das de WFM (work-force management), que combinadas com processos robustos, nos permitem

disponibilizarem tempo real, funcionalidades de forecasting e reporting, maximizando a produ-

tividade das operações, a previsibilidade e o controlo da gestão.

Em suma, na Teleperformance acreditamos que a inovação em “customer experience manage-

ment” é o motor do negócio, e os serviços multicanal, o seu combustível.
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Tranquilidade

A Companhia de Seguros Tranquilidade aposta nos Contact Centers de forma estratégica na

comunicação e no serviço prestado aos seus clientes e como apoio ao seu canal principal, os

agentes de seguros. 

Como empresa seguradora é essencial oferecer um serviço de referência, tanto numa óptica de

servicing (apoio a clientes e parceiros na gestão das suas apólices), bem como numa óptica de

after sales e de apoio aos sinistrados. 

Apostamos em ferramentas especificas para esta área, mas principalmente nas Pessoas e na

sua Formação.

O futuro está em ter as pessoas certas, com a formação certa, nas funções certas.

V I S Ã O  D O S  A S S O C I A D O S

Transcom

A maturidade da sociedade enquanto utilizadores  de tecnologia e uma acessibilidade cada vez

maior a dispositivos mais sofisticados, como smartphones ou wearables, colocam novos desafios

que  empresas terão que enfrentar. 

As exigências dos utilizadores são cada vez maiores. Para dar resposta a essas novas necessi-

dades, o setor dos Contact Centers deve concentrar-se no multi-canal.

No âmbito do Plano Estratégico da Transcom, definem-se claramente  três vertentes em que

estamos a trabalhar para apresentar e implementar Soluções de sucesso:

1. Processos – Estão já definidos um conjunto de Processos Regionais e Corporativos que vão

ajudar a melhorar e a demonstrar a nossa forma de operacionalizar os projectos, assegu-

rando o controlo e ganhos de eficiência para os nossos Parceiros.

2. Tecnologia: Acompanhar, avaliar e implementar tecnologia que permita ao mesmo

utilizador/colaborador usufruir dessa multicanalidade com uma única ferramenta, aumen-

tando a diversidade de opções apresentadas, e aumentar assim consideravelmente quer a

eficiência operativa, quer a satisfação do Cliente final.

3. Pessoas: Por último, mas sendo o mais importante, acabámos de implementar modelos

robustos de Gestão de Performance & Gestão de talento. Estes dois temas são para nós

fundamentais. Por um lado, medir  claramente a performance de cada pessoa é a única

forma verdadeira que temos para poder ajustar e ajudar correctamente qualquer colaborador

a melhorar o seu desempenho; por outro lado, aplicando um sistema de Gestão de Talento,

pretendemos de forma minuciosa preparar o crescimento interno das nossas pessoas, bem

como reter o Talento existente. Esses dois factores são drivers de estabilidade e performance

para os nossos Parceiros.



Zurich

É quando ocorre um sinistro que se torna visível a intervenção das companhias de seguros.

No Zurich HelpPoint - serviço de assistência em viagem Zurich - o lema “Estamos aqui para

ajudar o seu mundo”  não é apenas uma ideologia, mas sim o modus operandi diário. 

Para capacitar a sua equipa, a Zurich apostou no envolvimento dos seus operadores em vários

projetos internos, como o desenvolvimento de um novo CRM para o serviço de assistência em

viagem, desenvolvido “com a prata da casa”, em colaboração com uma equipa da Zurich Espanha. 

O forte investimento em formação aos Colaboradores, para desenvolver as necessárias compe-

tências profissionais exigidas, garantiu o espírito de equipa, pró-atividade e liderança necessárias

para o desenvolvimento da aplicação Europa – uma nova aplicação que veio revolucionar a forma

de aceitação de serviços de assistência em viagem.

Esta nova aplicação, que entrou em funcionamento no final do ano passado em Portugal, permite

que os fornecedores aceitem os serviços de assistência através de uma página de Internet,

eliminando definitivamente a necessidade do contacto telefónico com os operadores durante o

processo de assistência, sendo que a aplicação permite a utilização de smartphones e tablets

para aceitação dos serviços. A faturação do prestador é automaticamente processada através de

um portal especialmente criado para os prestadores Zurich.

Em simultâneo e com os recursos existentes no Zurich HelpPoint, a produtividade e desempenho

no atendimento não sofreram alterações devido à forte aposta da Zurich na autonomia dos seus

operadores. Com a diminuição dos contactos de assistência, que antes recorriam ao contacto te-

lefónico para fornecer dados sobre a avaria ou acidente, o Zurich HelpPoint ganha em disponibi-

lidade para comunicar mais e melhor com os clientes, mediadores e colaboradores da Zurich. 

O Zurich HelpPoint existe para servir o cliente. Por isso queremos ser o melhor serviço de

atendimento a oferecer uma resposta rápida e eficaz a todas as questões colocadas pelos

nossos clientes.
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Introdução e Enquadramento
Parabéns! Decorridos 10 anos de investiga-

ção no sector dos Contact Centers, a APCC

está de Parabéns, uma vez que é hoje uma

referência internacional nas mais diversas

indústrias. A verdade é que não podia haver

melhor “presente” do que, investidos 10

anos, obter uma extraordinária taxa de parti-

cipação no “Estudo de Caracterização e

Benchmarking do sector dos Contact Cen-

ters”, considerando informação de 55 em-

presas do sector.

Este ano, para garantir que o estudo

serve como ferramenta estratégica no sec-

tor, auscultamos a voz dos nossos Associa-

dos, perguntando-lhes que informação

gostariam de ver comparada neste estudo.

Confirmamos então que temos estado no ca-

minho certo e o principal resultado foi o de

clarificar conceitos para enriquecer o poder

do benchmark no sector. 

Análise
Mantendo o foco no stakeholder mais im-

portante, “o Cliente”, evoluímos o estudo

deste ano, acrescentando a componente das
reincidências de situações anteriormente reportadas. 

Adicionalmente, conscientes dos desafios que as gerações “Y”, “Z”, e vindouras exigem (tais

como obter uma resposta e resolução rápida dos seus problemas) quisemos avaliar de que forma

está o sector a responder às novas necessidades com soluções de self-care.

Tal como nos estudos realizados nos anos anteriores, mantivemos a estratégia de nos colocarmos

no lugar do Cliente e avaliarmos, os principais pontos fortes e oportunidades de melhoria desde

que o Cliente contacta o Contact Center até ao momento em que vê a sua necessidade sa-

tisfeita. Assim, podemos fazer a seguinte análise:

Numa “Visão Cliente” entendemos que não houve alterações significativas e é na disponibilização

de soluções self-care que existe um caminho a percorrer:

• SER ATENDIDO RAPIDAMENTE (Tempo Médio de Espera para ser Atendido): 25 segundos, re-

gistando uma diminuição de 3 segundos face 2013;

• TER UMA CHAMADA CURTA (Tempo Médio de Atendimento/Duração Média das Chamadas):

5 minutos, registando um aumento de 1 minuto face a 2013;

• FICAR MENOS TEMPO ONHOLD (Tempo Médio de Pausa): 31 segundos, registando uma dimi-

nuição de 4 segundos face o ano passado;

S U M Á R I O  E X E C U T I V O

Diogo Carvalho
Senior Manager, Management Consulting
da KPMG em Portugal
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• TER A QUESTÃO RESOLVIDA À PRIMEIRA (Tempo Médio de Resolução no 1º Contacto): 86%

mantendo-se no mesmo valor de 2013;

• TER A POSSIBILIDADE DE RESOLVER AUTONOMAMENTE (Resolução através do IVR): apenas

40% dos “IVRs” possibilitam a resolução do contacto autonomamente e constatamos também

que menos de 20% dos inquiridos disponibilizam ferramentas de self-care para os seus Clien-

tes, sendo este um caminho a percorrer.

• NÃO VOLTAR A TER O “PROBLEMA” (Taxa de Reincidências): 8% dos “problemas” reportados

por Clientes, voltam a reincidir;

Numa “Visão ContactCenter”, podemos concluir o seguinte:

• MAIS QUALIFICAÇÃO DOS COLABORADORES: registados valores de qualificação mais ele-

vados face o ano de 2013, identificando 48% dos colaboradores com Ensino Superior;

• AUMENTO DO ORDENADO BRUTO MÉDIO MENSAL DOS OPERADORES: registado um aumento

médio de 47E face a 2013, totalizando um valor médio de 730E;

• QUALIDADE DO SERVIÇO AVALIADA PELO CLIENTE: as operações de Contact Center que

utilizam o NPS (Net Promoter Score) como método de avaliação da Qualidade do Serviço

registaram uma classificação média de 47 pontos, apenas 1 ponto abaixo do valor registado

no ano passado;

• RELAÇÃO ENTRE MÉTRICAS DE AVALIAÇÃO E A REMUNERAÇÃO DOS COLABORADORES:

cerca de 89% dos inquiridos confirma haver uma relação entre as métricas de avaliação

e a remuneração dos colaboradores, 4 p.p. abaixo do valor registado em 2013;

• FORMAÇÃO DOS OPERADORES E SUPERVISORES DE CONTACT CENTER:diminuição do número

de horas de formação dos Operadores e Supervisores de, em média, 11 horas por ano;

• SUCESSO NA RETENÇÃO DAS CHAMADAS DE INBOUND: diminuição de cerca de 5 p.p.face

ao ano passado, registando um valor de 51%, o que, num mercado cada vez mais compe-

titivo, pode representar a necessidade de revisão da estratégia de retenção.

Conclusão
O “Estudo de Caracterização e Benchmarking do sector dos Contact Centers” em Portugal

referente ao ano de 2014 permite-nos concluir que, de uma forma geral, houve uma

melhoria na eficiência das operações (custo médio por solicitação resolvida diminuiu de

6E para 4E) e que a performance operacional mantém-se consolidada, traduzindo-se

em Clientes satisfeitos.

No entanto, com o objectivo de dar resposta aos desafios de hoje para os Clientes de

hoje e de amanhã, será necessário investir em ferramentas e mecanismos self-care que

nos permitam “realinhar” com as expectativas dos “novos” Clientes. 

Adicionalmente, este caminho de evolução permite alavancar a eficiência das operações de

Contact Center (contacto mais automatizado conseguindo uma racionalização dos custos

operacionais) contribuindo não só para a sustentabilidade do sector mas também para

capacitar os nossos Contact Centers a tornarem-se ainda mais atractivos para investi-

mentos internacionais (temos um País pronto, com Pessoas capazes e multilingues, infra-

estrutura tecnológica de referência e uma vontade de vencer!).
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QUESTÃO: Qual é o sector da economia em que se engloba a actividade da empresa?

INTERPRETAÇÃO: 63% das empresas que participaram no estudo em 2015 pertencem ao sector bancos e outras
instituições financeiras (17%), seguradoras (17%) outros (13%), prestador de serviços especializado em
Contact Centers (9%) e utilities (8%).

FIGURA 1

SECTOR DE ACTIVIDADE (N=48)

CARACTERIZAÇÃO1
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QUESTÃO: Quais as localizações dos centros actualmente existentes e qual a distribuição dos operadores
por centro?

INTERPRETAÇÃO: Cerca de 60% dos colaboradores trabalham no distrito/região de Lisboa, a que se segue o distrito
do Porto com 10% e de Castelo Branco com aproximadamente 8%.

FIGURA 2

DISTRIBUIÇÃO DOS CONTACT CENTERS E DOS OPERADORES POR LOCALIZAÇÃO (N=48)

E S T U D O
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QUESTÃO: Qual número médio de posições de atendimento por sector de actividade?

INTERPRETAÇÃO: As empresas de prestação de serviços especializados em Contact Centers são aquelas que
apresentam em média um maior número de posições de atendimento, 2.021, seguidas das empresas do sector
telecomunicações com cerca de 1.604 posições e das empresas do sector utilities com cerca de 130 posições de
atendimento.

FIGURA 3

NÚMERO MÉDIO DE POSIÇÕES DE ATENDIMENTO (PAS) NO CONTACT CENTER (N=48)

QUESTÃO: Quais os canais disponibilizados pelo Contact Center que podem ser utilizados pelo cliente?

INTERPRETAÇÃO: Dos canais disponibilizados pelos Contact Centers destacam-se o telefone existente em 100% dos
participantes, o e-mail em 83% e o IVR self-service em 48% dos participantes no estudo.

FIGURA 4

CANAIS DISPONIBILIZADOS PELO CONTACT CENTER (N=48)

E S T U D O
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QUESTÃO: Qual o total de recursos humanos das operações em estudo?

INTERPRETAÇÃO: Os 20.064 colaboradores abrangidos pelas 48 empresas que participaram neste estudo estão
distribuídos por 17.513 operadores, 1.352 supervisores e 1.199 staff/recursos humanos de suporte/chefias.

FIGURA 5

TOTAL DE RECURSOS HUMANOS DAS OPERAÇÕES EM ESTUDO (N=48)

QUESTÃO: Qual o rácio de recursos humanos?

INTERPRETAÇÃO: O rácio de operadores por staff cresceu cerca de 36% face a 2013, bem como o rácio de opera-
dores por supervisores que observou um crescimento de 30% face ao ano anterior.

FIGURA 6

RÁCIO DE RECURSOS HUMANOS DAS OPERAÇÕES EM ESTUDO (N=48)

E S T U D O
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E S T U D O

QUESTÃO: Quais são as principais funções dos Contact Centers?

INTERPRETAÇÃO: Como principal função dos Contact Centers foi identificado o serviço ao cliente (92%) seguido do
suporte técnico ao cliente (38%), de actividades de back office (29%), e de gestão de reclamações (25%).

FIGURA 7

PRINCIPAIS FUNÇÕES (N=48)

QUESTÃO: Chamadas Inbound vs Outbound

INTERPRETAÇÃO: Os serviços prestados pelos Contact Center participantes no estudo são maioritariamente
inbound (67%).

FIGURA 8

INBOUND VS OUTBOUND (N=48)
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QUESTÃO: Qual o tempo médio de espera para ser atendido pelo Contact Center?

INTERPRETAÇÃO: O tempo médio de espera em 2014, 25 segundos, diminuiu 3 segundos face a 2013, o que
representa um decréscimo de 12%. O decréscimo face a 2011 corresponde a cerca de 7%.

FIGURA 9

TEMPO MÉDIO DE ESPERA PARA SER ATENDIDO PELO CONTACT CENTER (SEGUNDOS) (N=47)

PERFORMANCE OPERACIONAL 2
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QUESTÃO: Qual a distribuição dos contactos?

INTERPRETAÇÃO: Cerca de 66% dos contactos correspondem a chamadas inbound, que se decompõem em 46%
de chamadas atendidas pelo operador e 3% de chamadas não atendidas. 32% dos contactos dizem respeito a
chamadas outbound e cerca de 2% a e-mails.

FIGURA 10

DISTRIBUIÇÃO DOS CONTACTOS (N=45)

E S T U D O

QUESTÃO: Qual a duração média das chamadas?

INTERPRETAÇÃO: A duração média das chamadas aumentou 1 minuto em 2014 face a 2013. O sector da tecnolo-
gia/informática (7 minutos), telecomunicações (6 minutos), turismo (6 minutos) e comércio (6 minutos) e de
prestadores de serviços especializados em Contact Centers (6 minutos) são os sectores que têm chamadas de
maior duração.

FIGURA 11

DURAÇÃO MÉDIA DAS CHAMADAS/TEMPO MÉDIO DE ATENDIMENTO (MINUTOS) (N=47)
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QUESTÃO: Qual o tempo de pausa médio?

INTERPRETAÇÃO: O tempo médio de pausa (on hold) em 2014 registou uma diminuição de cerca de 11% face a 2013.

FIGURA 12

TEMPO DE PAUSA (ON HOLD) MÉDIO (SEGUNDOS) (N=42)

QUESTÃO: Qual a taxa de resolução ao primeiro contacto?

INTERPRETAÇÃO: Em 2014 a taxa de resolução situou-se em 86%, mantendo-se constante face a 2013. O Sector
Segurança (100%), Assistência em viagem (99%) e Administração pública (94%) são os sectores com maior taxa
de resolução ao primeiro contacto.

FIGURA 13

TAXA DE RESOLUÇÃO AO PRIMEIRO CONTACTO/FIRST CALL RESOLUTION POR MÊS (N=41)

E S T U D O
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QUESTÃO: Qual a taxa de reincidências de chamadas?
INTERPRETAÇÃO: Em 2014 a taxa de reincidências situou-se em 8%, sendo o sector do Comércio o que regista o
valor mais elevado (28%).

FIGURA 14

TAXA DE REINCIDÊNCIAS DE CHAMADAS (N=26)

QUESTÃO: Qual o tempo médio de resolução de solicitações?

INTERPRETAÇÃO: O tempo de resolução de solicitações, em 2014, sofreu uma diminuição de 2 horas face a 2012,
o que corresponde a um decréscimo de 11%.

FIGURA 15

TEMPO MÉDIO DE RESOLUÇÃO DE SOLICITAÇÕES (N=37)

E S T U D O
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QUESTÃO: Qual o tempo médio de resolução das reclamações (dias)?

INTERPRETAÇÃO: Em 2014 o tempo médio de resolução de reclamações (6 dias) aumentou cerca de 3 dias face a
2013, duplicando o resultado do indicador.

FIGURA 16

TEMPO MÉDIO DE RESOLUÇÃO DAS RECLAMAÇÕES (DIAS) (N=38)

E S T U D O

QUESTÃO: Qual o tempo médio de resolução de e-mails (dias)?

INTERPRETAÇÃO: Em média os e-mails são resolvidos em 2014 em 3 dias, mantendo-se o valor constante face a
2013, registando-se uma diminuição face a 2012 (25%). 

FIGURA 17

TEMPO MÉDIO DE RESOLUÇÃO DE E-MAILS (EM DIAS) (N=38)
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E S T U D O

QUESTÃO: Qual a percentagem de sucesso das chamadas de retenção?

INTERPRETAÇÃO: A percentagem de sucesso das chamadas de retenção diminuiu em média 5 p.p. face a 2013, para
valores idênticos a 2012 com o sector de assistência em viagens com o maior sucesso nas chamadas de retenção,
90%, seguido dos correios e distribuição expresso com 80% de sucesso

FIGURA 18

PERCENTAGEM DE SUCESSO DAS CHAMADAS INBOUND DE RETENÇÃO (N=13)

QUESTÃO: Qual a percentagem de “vendas” com sucesso nas chamadas outbound?

INTERPRETAÇÃO: A percentagem de vendas com sucesso cresceu cerca de 3 p.p. face a 2013, alcançando um valor
médio de 31%.

FIGURA 19

PERCENTAGEM DE CHAMADAS DE SUCESSO NAS CHAMADAS EMITIDAS/OUTBOUND
(VENDAS) (N=8)
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QUESTÃO: Qual o número médio de chamadas atendidas por operador, por hora?

INTERPRETAÇÃO: O número médio de chamadas atendidas por operador, 8, decresceu cerca de 13% face a 2013,
para valores de 2012.

FIGURA 20

NÚMERO MÉDIO DE CHAMADAS ATENDIDAS POR OPERADOR, POR HORA 
E SECTOR DE ACTIVIDADE (N=45)

E S T U D O
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RECURSOS HUMANOS3
QUESTÃO: Qual o número médio de Full Time Equivalents (FTEs)?

INTERPRETAÇÃO: O número médio de FTEs referentes a 2014 (334) aumentou cerca de 70% face a 2013 (197). 

FIGURA 21

NÚMERO MÉDIO DE FULL TIME EQUIVALENTS (FTES) (N=48) 
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QUESTÃO: Qual o número médio de colaboradores por supervisor contratado em regime de outsourcing?

INTERPRETAÇÃO: Em média são contratados cerca de 11 colaboradores por supervisor contratado em regime de
outsourcing, sendo a assistência em viagem o sector que mais recorre à mesma.

FIGURA 22

OPERADORES/SUPERVISORES EM OUTSOURCING (N=38)

QUESTÃO: Qual a distribuição dos colaboradores por grau de ensino?

INTERPRETAÇÃO: Os colaboradores têm, na maioria, formação ao nível do ensino secundário (51%) e do ensino su-
perior (48%) registando um aumento de 4 p.p. no número de colaboradores com ensino superior.

FIGURA 23

DISTRIBUIÇÃO DOS COLABORADORES DO CONTACT CENTER POR GRAU DE ENSINO (N=48)

E S T U D O
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QUESTÃO: Qual a taxa de absentismo média mensal dos operadores?

INTERPRETAÇÃO: A taxa média mensal de absentismo dos operadores é cerca de 4%, sendo o sector da segurança
o que maior taxa de absentismo apresenta, 13%.

FIGURA 24

TAXA DE ABSENTISMO MÉDIA MENSAL DOS OPERADORES (N=44)

E S T U D O

QUESTÃO: Qual a taxa anual de rotatividade dos operadores?

INTERPRETAÇÃO: A taxa média de rotatividade dos operadores situou-se em 10%, abaixo das taxas registadas nos
anos anteriores. A maior taxa de rotatividade foi alcançada pelo sector segurança (21%), seguido do sector de
saúde (20%), comércio (15%), bancos e outras instituições financeiras  (14%) e telecomunicações (13%).

FIGURA 25

TAXA ANUAL DE ROTATIVIDADE DOS OPERADORES (TURN OVER) (N=48)



ESTUDO DE CARACTERIZAÇÃO E BENCHMARKING   Actividade de Contact Centers  2015      51

E S T U D O

QUESTÃO: Qual a taxa anual de rotatividade dos supervisores?

INTERPRETAÇÃO: A taxa média de rotatividade dos supervisores situou-se em 1%, que representa um decréscimo
de 1 p.p. face a 2013, aproximando-se dos valores de 2011. A maior taxa de rotatividade foi alcançada pelo sector
das telecomunicações (4%) seguido dos bancos e outras instituições financeiras (3%) e dos correios e distribuição
expresso (2%).

FIGURA 26

TAXA ANUAL DE ROTATIVIDADE DOS SUPERVISORES (N=48)
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QUESTÃO: Qual é a percentagem de colaboradores que é recolocada do Contact Center para outros cargos/funções
dentro da organização?

INTERPRETAÇÃO: 6% dos colaboradores foram, em 2014, recolocados em outros cargos/funções, registando 2
p.p. abaixo do valor médio correspondente a 2013, sendo os sectores comércio e assistência em viagem os que
apresentam a maior taxa de recolocação.

FIGURA 27

PERCENTAGEM DE COLABORADORES QUE É RECOLOCADA DO CONTACT CENTER
PARA OUTROS CARGOS/FUNÇÕES DENTRO DA ORGANIZAÇÃO (N=48)

QUESTÃO: Qual é o ordenado médio mensal dos operadores?

INTERPRETAÇÃO:O ordenado médio dos operadores aumentou cerca de 7% face a 2013, de 683 para 730 Euros.

FIGURA 28

ORDENADO BRUTO MENSAL DOS OPERADORES (EUROS) (N=28)

E S T U D O
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E S T U D O

QUESTÃO: Qual é o ordenado médio mensal dos supervisores?

INTERPRETAÇÃO: O ordenado médio dos supervisores aumentou cerca de 2% face a 2013, de 1.012 para 1.034 Euros.

FIGURA 29

ORDENADO BRUTO DOS SUPERVISORES (EUROS) (N=27)

QUESTÃO: Existe algum Modelo de Incentivos aplicável aos colaboradores?

INTERPRETAÇÃO: Em média 83% dos Contact Centers têm um Modelo de Incentivos aplicável aos colaboradores e
apenas 17% indicou não existir um modelo de incentivos.

FIGURA 30

EXISTÊNCIA DE MODELOS DE INCENTIVOS (N=46)
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E S T U D O

QUESTÃO: Existe alguma relação entre as métricas de avaliação e a remuneração?

INTERPRETAÇÃO: Cerca de 89 % dos Contact Centers que têm um Modelo de Incentivos estabeleceu, em 2014, uma
relação entre as métricas de avaliação e a remuneração.

FIGURA 31

RELAÇÃO ENTRE AS MÉTRICAS DE AVALIAÇÃO E A REMUNERAÇÃO (N=38)

QUESTÃO: Qual a periodicidade das acções de feedback individual sobre as monitorias?

INTERPRETAÇÃO: A maioria das acções de feedback individual sobre as monitorias realizadas ocorrem semanal-
mente, correspondendo a 38%.  31% ocorrem mensalmente e 19% das sessões são realizadas diariamente.

FIGURA 32

PERIODICIDADE DAS ACÇÕES DE FEEDBACK INDIVIDUAL SOBRE AS MONITORIAS (N=48)
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QUESTÃO: Qual é o tempo médio necessário para preparar um colaborador que acabou de entrar no Contact Center?

INTERPRETAÇÃO: Tal como registado em 2013, em média foram necessários em 2014, cerca de 30 dias para formar
um novo colaborador, sendo bancos e outras instituições financeiras o sector que tem um período de formação
mais longo (49 dias) e administração pública o menor (10 dias).

FIGURA 33

TEMPO MÉDIO NECESSÁRIO PARA PREPARAR UM COLABORADOR
QUE ACABOU DE ENTRAR NO CONTACT CENTER (DIAS) (N=48)

E S T U D O

QUESTÃO: Qual o número de horas de formação anual, incluindo reciclagens, por operador?

INTERPRETAÇÃO: O número médio de horas de formação por operador diminuiu em 2014 cerca de 20% face a
2013, para 74 horas por ano.

FIGURA 34

HORAS DE FORMAÇÃO ANUAL POR OPERADOR (N=48)
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E S T U D O

QUESTÃO: Qual o número de horas de formação anual, incluindo reciclagens, por supervisor?

INTERPRETAÇÃO: O número médio de horas de formação por supervisor diminuiu em 2014 cerca de 6% face a 2013
para 62 horas por ano.

FIGURA 35

HORAS DE FORMAÇÃO ANUAL POR SUPERVISOR (N=48)
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E S T U D O

QUESTÃO: Existe um plano/programa de formação/credenciação específico para supervisores, formadores e
técnicos da qualidade?

INTERPRETAÇÃO: A maioria dos Contact Centers têm planos/programas de formação/credenciação específicos. Dos
que não têm, cerca de 27% declarou que gostaria de ter.

FIGURA 36

PLANO/PROGRAMA DE 
FORMAÇÃO/CREDENCIAÇÃO 
ESPECÍFICO PARA SUPERVISORES (N=48)

FIGURA 38

PLANO/PROGRAMA DE FORMAÇÃO/CREDENCIAÇÃO 
ESPECÍFICO PARA TÉCNICOS DA QUALIDADE (N=48)

FIGURA 37

PLANO/PROGRAMA DE 
FORMAÇÃO/CREDENCIAÇÃO 
ESPECÍFICO PARA FORMADORES(N=48)
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TECNOLOGIA4
QUESTÃO: Quais as principais soluções tecnológicas utilizadas no Contact Center?

INTERPRETAÇÃO: As soluções mais utilizadas são ACD – Automatic Call Distribution e o IVR – Interactive Voice Response,
ambas com 88%, seguidas da Solução de Gravação de Voz com 73% e CTI  - Computer Voice Integration com 69%. 

FIGURA 39

SOLUÇÕES UTILIZADAS PELO CONTACT CENTER (N=48)
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QUESTÃO: No caso de utilização de IVR é possível resolver o contacto através desta solução?

INTERPRETAÇÃO: Para os Contact Centers que utilizam IVR, 40% confirma que a solução permite resolver os con-
tactos através deste sistema.

FIGURA 40

POSSIBILIDADE DE RESOLVER O CONTACTO POR IVR (N=42)

E S T U D O

QUESTÃO: No caso de utilização de IVR, é possível seleccionar a opção call me back?

INTERPRETAÇÃO: Para 69% dos utilizadores da solução IVR, é possível seleccionar a opção call me back.

FIGURA 41

OPÇÃO CALL ME BACK (N=42)
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RECURSO AO OUTSOURCING5
QUESTÃO: A empresa contrata serviços de outsourcing para funções de Contact Center?

INTERPRETAÇÃO: Cerca de 79% dos Contact Centers contrataram serviços de outsourcing e demonstraram intenção
de continuar a contratar, registando uma diferença 4 p.p. face ao ano de 2013.

FIGURA 42

CONTRATAÇÃO DE SERVIÇOS DE OUTSOURCING (N=48)
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QUESTÃO: Num modelo de outsourcing a empresa/organização contrata?

INTERPRETAÇÃO: Em regime de outsourcing são maioritariamente contratados operadores (92%), supervisores
(74%) e gestão operacional e diária (61%).

FIGURA 43

SERVIÇOS CONTRATADOS EM MODELO DE OUTSOURCING (N=48)

QUESTÃO: Quais os três principais riscos/dificuldades na contratação de serviços em outsourcing?

INTERPRETAÇÃO: Os três principais riscos/dificuldades na contratação de serviços são as  dificuldades na gestão
e controlo da qualidade do serviço prestado (66%) a falta de conhecimento do negócio (63%) e a perda de controlo
do serviço ao cliente (55%).

FIGURA 44

RISCOS/DIFICULDADES PARA CONTRATAR OUTSOURCING (N=38)

E S T U D O
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E S T U D O

QUESTÃO: Qual o modelo de remuneração do outsourcer?

INTERPRETAÇÃO: Como principais modelos de remuneração encontram-se a remunerações por hora (26%) e a re-
muneração por recurso humano (18%), seguidas da remuneração por chamada atendida (11%).

FIGURA 45

MODELO DE REMUNERAÇÃO DO OUTSOURCER (N=38)
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MELHORIA CONTÍNUA 6

QUESTÃO: No caso de serem realizados Inquéritos de Satisfação ao Cliente para medição da Qualidade do Serviço,
é utilizado Net Promoter Score (NPS)? Qual a classificação obtida?

INTERPRETAÇÃO: Das respostas obtidas, 43% afirma utilizar Net Promoter Score e confirma a obtenção de 47 como
classificação média.

FIGURA 46

EXISTÊNCIA DO NET 
PROMOTER SCORE (NPS) (N=35)

FIGURA 47

CLASSIFICAÇÃO MÉDIA (N=15)
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QUESTÃO: Qual a percentagem de chamadas com medição da qualidade avaliada pelo cliente (através de inquérito
de satisfação)?

INTERPRETAÇÃO: Em média o número de chamadas com medição de qualidade avaliada pelo cliente em 2014 di-
minui 2 p.p. face a 2013.

FIGURA 48

PERCENTAGEM DAS CHAMADAS QUE TÊM MEDIÇÃO DE QUALIDADE 
AVALIADA PELO CLIENTE (N=35)

E S T U D O

QUESTÃO: Qual a percentagem de contactos alvo de monitorias internas?

INTERPRETAÇÃO: Em média 11% dos contactos são alvo de monitorias internas, sendo os sectores de
tecnologia / informática, saúde e prestador de serviços especializados em Contact Center, aqueles que são alvo
de uma maior percentagem de monitorias internas, com 35%, 28% e 23 % respectivamente.

FIGURA 49

PERCENTAGEM DE CONTACTOS QUE SÃO ALVO DE MONITORIAS INTERNAS (N=47)
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QUESTÃO: Quais as certificações do Contact Center?

INTERPRETAÇÃO: A certificação mais frequente em 2014 foi a referente à ISO 9001 (69%) e o Selo da Qualidade
da APCC (35%). A percentagem de Contact Centers que não tem nenhuma certificação situam-se nos 17%
registando um aumento de 15 p.p. face a 2013.

FIGURA 50

PRINCIPAIS CERTIFICAÇÕES DOS CONTACT CENTER (N=48)

E S T U D O
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DADOS FINANCEIROS7
QUESTÃO: Qual o volume de negócios médio (real ou plano) do Contact Center?

INTERPRETAÇÃO: O sector prestador de serviços especializado em Contact Center é aquele que apresenta em média
um maior volume de negócio.

FIGURA 51

VOLUME DE NEGÓCIO MÉDIO DO CONTACT CENTER EM 2014 (MILHARES DE EUROS) (N=21)

QUESTÃO: Qual é a distribuição do OPEX pelas principais rubricas?

INTERPRETAÇÃO: O outsourcing e os encargos com os salários representam um total de 83% do total do OPEX,
sendo o outsourcing o que tem o maior peso (55%).

FIGURA 52

DISTRIBUIÇÃO DO OPEX PELAS PRINCIPAIS RUBRICAS (N=20)
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E S T U D O

QUESTÃO: Qual é o custo OPEX por contacto?

INTERPRETAÇÃO: Em média as chamadas tiveram em 2014 um custo de 3 euros, tal como no ano de 2013, com
uma amplitude de valores médios entre 1 euro e 4 euros.

FIGURA 53

CUSTO (OPEX) POR CONTACTO (EUROS) (N=17)

QUESTÃO: Qual é o custo OPEX por solicitação resolvida?

INTERPRETAÇÃO: Em média as chamadas tiveram em 2014 um custo de 4 euros, 2 euros mais baixo que o valor
registado em 2013, com uma amplitude de valores médios entre 1 euro e 6 euros.

FIGURA 54

CUSTO (OPEX) POR SOLICITAÇÃO RESOLVIDA (EUROS) (N=14)
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Ferrovial Servicios, filial da Ferrovial, é uma referência a nivel internacional na prestação eficiente

de serviços de gestão urbana e ambiental, bem como na manutenção de instalações, sistemas e

infraestruturas. O seu sistema de gestão integral cobre todo o ciclo de vida destes activos: desde

o planeamento e desenvolvimento até à operação e manutenção 

A sua presença em mais de 150 centros urbanos em Espanha, Reino Unido, Polónia, Portugal,

Chile, Colômbia e Qatar, é testemunho de uma oferta diferenciada de serviços integrados de alto

valor acrescentado. A Ferrovial Servicios contribui para a criação de cidades com maior qualidade

de vida, mais sustentáveis, participativas e inovadoras, e com menores consumos energéticos,

do que os das cidades tradicionais. 

A Ferrovial é um dos principais operadores de infraestruturas e serviços urbanos, com um com-

promisso claro com soluções sustentáveis. A empresa conta com 65.000 colaboradores e está

presente em mais de 25 países. As suas áreas de actividade centram-se nas áreas dos Serviços,

Construção, Gestão de Autoestradas e Aeroportos. A companhia está cotada no IBEX 35 e faz

parte de índices de sustentabilidade prestigiantes como o Dow Jones Sustainability e o

FTSE4Good.

INTERACÇÕES REMOTAS E PRESENCIAIS CRESCEM DOIS DIGITOS
Em Setembro de 2012, a Ferrovial Servicios viu ser-lhe adjudicada a gestão dos serviços de

atendimento telefónico ao municipe em Madrid. Este serviço, conhecido como Linea Madrid 010,

permite ao municipio de Madrid prestar um grande conjunto de serviços aos cidadãos, que inclui

a prestação de informações, a realização de operações e processos administrativos, bem como

pagar taxas e impostos.

Neste contexto, a Ferrovial Servicios escolheu a plataforma Altitude uCI de gestão unificada de

interacções para suportar a Linea Madrid 010, um serviço critico que deve estar sempre dispo-

nivel (24x7x365) para os cidadãos de Madrid. 

Em 2013 as interacções remotas e presenciais (internet, telefone, balcões de atendimento) com

os cidadãos através deste serviço cresceram dois digitos num contexto em que foi possivel

uma redução de custos significativa. Entretanto foi criado um “balcão virtual”

(www.madrid.es/micarpeta) que disponibiliza um conjunto amplo de serviços transaccionais

e foram abertos canais nas redes sociais, nomeadamente no twitter (@lineamdrid) para o ci-

dadão e o municipio partilharem informação.

LÍNEA MADRID GERA REDUÇÃO DE CUSTOS SIGNIFICATIVA
A plataforma Altitude uCI integra a central telefónica, os servidores e bases de dados, e os postos

de trabalho dos agentes, gerindo, de forma unificada as interacções, nomeadamente voz inbound

e outbound (com marcação preditiva), email e IVR outbound. A solução Altitude garante igual-

mente a integração com sistemas pré existentes, como o sistema de CRM (Siebel), ou o sistema

Telesor (serviço da Fundación Instituto Ciencias del Hombre) um sistema de suporte a um serviço

de chat destinado a cidadãos com deficiências auditivas ou com problemas de fala, que utiliza a

solução Altitude Web Collaborator com Chat.

C A S O S  D E  R E F E R Ê N C I A
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Para garantir redundância e disponibilidade total, a plataforma de gestão de interacções está

montada em dois centros de dados distintos, ligados entre si, com redundância, por fibra óptica.

Desta forma, garante-se que os servidores do serviço e das bases de dados trabalham sempre

de forma duplicada e com redundância automática, garantindo que em caso de problemas ou

contingências, nem o cidadão, nem o agente são afectados.

Alem de oferecer canais de comunicação para todos os cidãdãos, incluindo os que sofrem de de-

ficiência auditiva e problemas de fala, através do serviço Telesor disponivel no portal Web do

serviço Linea Madrid, a Ferrovial Servicios abriu recentemente novos canais de comunicação

como o vídeo, ou M2M, e tornou o serviço acessivel a partir de smartphones e tablets.

Com a adjudicação da gestão do serviço á Ferrovial Serviços, entraram em vigor novos parâmetros

de serviço, que vieram melhorar os tempos de atendimento em comparação com a situação an-

terior. Os novos SLA (Service Level Agreement) tornaram imperativa a medição das chamadas

atendidas antes de um minuto e dos tempos de retenção da chamada durante a interacção.

A EXPERIÊNCIA DE UTILIZADOR DO SÉCULO XXI SERÁ OMNICANAL

Raquel Serradilla é Vice Presidente para a Europa do Sul na Altitude Software e tem uma enorme

experiência no sector dos centros de contacto.  Na Altitude Software ocupou funções, primeiro

como Directora Comercial, e depois como Directora Geral e CEO da Altitude Espanha. Como Vice

Presidente da AEERC (Associação Espanhola de Profissionais de Serviço ao Cliente), docente no

Mestrado de Gestão de Centros de Contacto do ICEMD-

ESIC e oradora regular em eventos, Raquel tem contri-

buido para a profissionalização e evolução do sector

dos centros de contacto na Peninsula Ibérica.

Recorde-se que a Altitude Software, com mais de 20

anos de actividade, é um pólo de competências no sec-

tor das tecnologias de informação e dos centros de

contacto, com um enorme contributo para o reconhe-

cimento internacional da inovação Made In Portugal na

área dos centros de contacto.

Como vê a evolução recente da relação entre as 

empresas e os seus clientes?

Nos últimos anos, com o crescimento da internet, das

redes sociais, e dos smartphones, entre outros facto-

res, a forma como as empresas se relacionam com os

clientes está a sofrer uma enorme transformação. A

implementação de um modelo omnicanal parece iminente nas empresas. O consumidor atual está

mais informado, é mais exigente e está sempre em movimento. Para responder com êxito a estas

novas necessidades há que unificar todos os canais: redes sociais, dispositivos móveis, email,

mensagens instantâneas, etc, por forma a alcançar a excelência do serviço prestado ao cliente.

C A S O S  D E  R E F E R Ê N C I A
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As empresas estão preparadas para esta mudança?

Já este ano concluimos um trabalho com a consultora Frost & Sullivan sobre a forma como as em-

presas devem preparar-se para este evolução. No relatório destaca-se a necessidade de uma

abordagem omnicanal e identificam-se os desafios que as empresas enfrentam perante o com-

plexo mundo do cliente moderno. Torna-se evidente que a capacidade de gerir a experiência do

cliente se está a tornar no maior factor diferenciador para as empresas. 

Um estudo realizado com milhares de consumidores em vários países da Europa, América e Ásia,

e que consta do referido relatório, revela que apenas 7% dos participantes estão extremamente

satisfeitos com a atenção ao cliente oferecida por várias marcas em ambientes multicanal. Este

dado vem mostrar a importância de oferecer um bom serviço em todos os setores. De acordo com

este mesmo estudo, 75% dos utilizadores considera decisiva a experiência de serviço ao cliente

para voltar a usar uma marca. Mas talvez o dado mais relevante deste relatório é que 89% das

pessoas inquiridas deixaram de contratar os serviços de uma empresa após uma má experiência

com o serviço de apoio ao cliente.

Como é que as empresas podem corresponder a este nível de exigência?

Perante estes números, parece claro que conhecer o comportamento dos utilizadores e fazer

com que estes se sintam valorizados deve ser um objetivo estratégico das marcas. Para conse-

gui-lo, é necessário integrar todos os canais de comunicação, num conceito que passamos a

conhecer como omnicanalidade. Só assim é possível reduzir a dispersão da informação, agilizar

o fluxo comunicativo entre departamentos e resolver as interacções, pedidos e consultas de uma

forma rápida e eficaz.

Telemóvel, email, redes sociais, mensagens instantâneas… são canais de comunicação que pas-

saram a fazer parte do nosso dia a dia e que devem ser geridos de forma integrada para oferecer

uma experiência de cliente global e moderna. A capacidade de gerir a experiência dos utilizadores

e de lhes oferecer o que necessitam pelo canal que reclamam será o fator que marcará a diferença

entre as diferentes empresas.

Quais os beneficios da abordagem omnicanal no centro de contacto?

Entre os principais benefícios de um posicionamento omnicanal no centro de contacto inclui-se

a eliminação de informação dispersa, o aumento da eficiência dos agentes nas interações com

clientes, e a integração fuida e eficaz entre os departamentos da organização. A adoção da abor-

dagem omnicanal por parte das empresas permite melhorar a experiência do cliente e aumentar

a lealdade à marca.

Esta abordagem omnicanal proporciona um elevado número de vantagens às empresas que a

adotem. Por um lado, permite que o cliente seja o centro de todas as operações e que os agentes

que o atendem proporcionem respostas de uma forma mais eficiente e fluida, sem necessidade

de recorrer a chamadas interdepartamentais.

Por outro lado, traz também benefícios económicos, já que as empresas que contam com este

modelo registam um considerável aumento nas vendas e, além disso, o custo de cada operação

é claramente reduzido.

Definitivamente, a omnicanalidade é uma chave básica no melhoramento da experiência do

cliente, e o caminho mais certo para se torne no melhor promotor da nossa marca.  

C A S O S  D E  R E F E R Ê N C I A



Para consolidar o nosso crescimento, temos vindo a seguir uma estratégia sólida, que nos tem 
permitido evoluir e competir com os maiores players mundiais da indústria dos contact center. 
No fecho de 2014 subimos 43% face a 2013, com base no incremento de venda e aluguer de licenças. 
Na venda (on premises) focámo-nos em mercados emergentes como África, Ásia e América Latina. E 
no aluguer mensal (cloud based) temos trabalhado os mercados ocidentais, onde aumentámos 64%
face a 2013. 

A nossa visão

INTERNACIONALIZAÇÃO – NOVOS ESCRITÓRIOS

Na América Latina consolidámos a nossa presença no Brasil. De ano para ano, o número de clientes 
e parceiros tem aumentado, a nossa tecnologia é utilizada em contact centers, que excedem as 
10.000 posições de agentes, especialmente nos sectores das telecomunicações, banca e seguros. 
Para além disso, conforme havíamos previamente anunciado, com a celebração de novos contratos, 
tornou-se estratégica a abertura de novos escritórios. Abrimos formalmente operações no México e
na Argentina com escritório local, que servirá de base para gestão dos mercados latino americanos.
A Ásia e Médio Oriente (Singapura, Malásia, Filipinas) são mercados com enorme potencial, já 
parcialmente concretizado em negócios, o que nos motivou também a construir uma operação local 
com abertura de escritório Collab em Singapura.
Em África para além dos nossos clientes referencia MCEL e Vodacom, temos uma rede de parceiros, 
que cobre doze países com clientes genericamente, em todo o território africano. 
Este incremento da presença internacional deve-se à necessidade de melhor suportar os nossos 
clientes, bem como . Assim, 
a Collab tem já uma capacidade de resposta 24x7 em modelo “follow-the-sun”, disponível para todas 



.

PROGRAMA CLIENTE ESTRATÉGICO EM NOVA GEOGRAFIA

De forma a dar continuidade ao célere crescimento internacional da Collab lançámos um programa
de marketing, alinhado com todas as áreas da nossa organização, com o intuito de criar novos
mercados prósperos e estáveis. Para alcançar este objetivo, propomos a Clientes Estratégicos 

com implementação de uma prova de conceito sem custos, seguida de um projeto

COLLAB WORLD TOUR 2015

Viajamos anualmente por todo o mundo com a 
“Collab World Tour”. Este ano marcámos já 
presença em eventos nas Filipinas, Singapura, 
México, Brasil, Argentina, Chile, Colômbia, 
Marrocos e Portugal, onde participámos como 
“Innovation Sponsor”, nos principais eventos da 
indústria de contact center de cada país. Temos 

ano, (visite o nosso site www.collab.com, para 
conhecer a nossa agenda de eventos). Esta 
iniciativa permite-nos, não só criar novas parcerias 
internacionais, mas também fortalecer a relação 
com os nossos clientes e parceiros a nível global.



“A inovação diferencia o líder do seguidor.”
Steve Jobs

NOVA VERSÃO ONECONTACT V2.5 - ECOSSISTEMA INTEGRADO DE GESTÃO DE 
CONTACT CENTER

ecossistema totalmente integrado 
para gestão de contact centers IP Multimedia. Esta versão inclui novas funcionalidades, pensadas 

Collab como um dos mais inovadores players
 • OneAgent Web WebRTC;
 • , cubos OLAP  e histórico de interações   
   multimédia em tempo real; 
 • Aplicações Mobile para clientes e supervisores (incluindo voz, vídeo, email, mensagens 
instantâneas e IVR visual);
 • CRM em Tempo Real
histórico - Customer Interaction Hub;
 • Gestão de Redes Sociais visão única das interações provenientes de facebook e twitter na 
ferramenta do agente;
 • Gravação de voz e ecrã sistema totalmente web-based capaz de gravar voz e todas as 
operações realizadas no desktop do operador, com entrega para um sistema de monitorização de 
qualidade;

ECOSSISTEMA COLLAB



www.collab.com | info@collab.com

COMO ENCARAMOS O FUTURO?

Gostaríamos de agradecer publicamente a toda a nossa base instalada (clientes e parceiros), pelo 
apoio constante, que nos permitiu fechar 2014 como, novamente, o melhor ano da história da Collab.
Temos vindo a superar objetivos por três anos consecutivos, e é para nós um orgulho poder partilhar 
estes resultados com o mercado.
Queremos também expressar o nosso compromisso e sentido de responsabilidade, com o intuito 
de continuar a melhorar. O ponto de partida já é ambicioso, pois registámos um índice de satisfação 
de clientes de 89.84% em 2014. Para 2015, garantimos que tudo faremos para superar esta marca, 
escutando os pedidos e sugestões de todos os nossos clientes, criando produtos e serviços cada 
vez mais inovadores, estáveis e escaláveis. Será uma honra poder contar consigo, o leitor destas 
linhas, para seguir o nosso caminho em www.collab.com.

“GAMIFICATION” – A REVOLUÇÃO NA RETENÇÃO DE COLABORADORES

 é um conceito inovador que estamos a incorporar gradualmente no nosso produto. A 
nossa investigação está focada na criação de relações fortes e de competição saudável entre os 
agentes, supervisores e equipas. Simultaneamente encontrámos um mecanismo para melhorar a 
gestão, aumentando a retenção das pessoas chave, através de quests, challenges e achievements. 

como ferramenta de gestão de todo o 
contratação,

marca, motivação, aumento de 
produtividade... tudo num ambiente de 
jogo, através de pontos de experiência e 
créditos para compra de bens/serviços. 

comercializada juntamente com o nosso 
portfolio de produtos ou em modo 
totalmente stand-alone, com conectores 
para as principais ferramentas de contact 
center do mercado. Tal como a restante 
oferta Collab, está disponível em modelo 
de venda ou aluguer mensal. 
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SERVIÇO DE ATENDIMENTO AO CLIENTE CTT 
EXPRIÊNCIA DE COACHING NO CONTACT CENTER

Muito se tem falado de qualidade de serviço no atendimento ao cliente ao longo dos tempos, no

entanto pouco tem sido feito na aposta dos recursos humanos que todos os dias são responsáveis

pela ligação dos clientes às organizações. O futuro passará naturalmente pela aposta na certifi-

cação individual dos recursos humanos nos centros de contacto. 

Na última década a indústria de Contact Centers tem sofrido avanços e recuos, onde o foco tem-se

pautado pelo constante investimento na tecnologia de suporte, bem como no desenvolvimento

de indicadores e KPIs que nos dão mensalmente indicadores quantitativos das nossas operativas.

A qualidade no seio dos Contact Centers continua a ser um ponto essencial na relação de uma

organização com os seus clientes, onde o atendimento tem um impacto direto sobre a satisfação

e fidelização dos clientes. 

A constante obsessão de alguns players pela monitorização do serviço a todo o custo tornou-se

nos últimos tempos a panaceia para todos os problemas. Através das ferramentas existentes pro-

cede-se à avaliação dos assistentes, define-se objetivos, forma-se técnicos de qualidade,

afinam-se grelhas, bonifica-se e penaliza-se os desempenhos que não vão ao encontro das

grelhas previamente construídas para o efeito. Transformamos as relações humanas em mensa-

gens padronizadas cujo objetivo último é a satisfação dos clientes. Basta para isso desenvolver

boas máquinas, enfim, bons soldados. 

Não fomos convidados para falar do mercado de Contact Center na sua globalidade, mas sim na

simples singularidade de passar ao leitor uma mudança positiva realizada no seio do nosso

Contact Center. A mudança positiva que vos tentarei resumir vai para além do aqui retratado.

Trata-se da implementação de um novo plano de qualidade nas operativas CTT. Apenas será apre-

sentado neste texto um pequeno up grade realizado no que se refere à qualidade percebida,

comummente designada por aferição da qualidade interna. 

Qualidade Percebida

A qualidade percebida compreende a monitorização do serviço realizado no Contact Center nos

vários canais: telefone, e-mail e backoffice. Dispomos atualmente de três operativas em

fulloutsorcing onde cada uma delas apresenta particularidades e exigências funcionais distintas.

Ao longo dos meses após a deteção de falhas nos desempenhos dos assistentes atuava-se em

conformidade, através da abertura de um pedido de refresh que poderia ser classificado por soft

ou hard. Esta classificação estava dependente da gravidade da anomalia detetada durante a mo-

nitoria. Os refresh eram ministrados por uma técnica de qualidade ou pela supervisão operacional

do prestador. Em cada mês apresentavam-se os índices de qualidade de cada assistente através

de um ranking, onde cada assistente poderia verificar a sua posição relativamente aos seus pares.

Trimestralmente achava-se a performance de cada assistente tendo por base os ponderadores
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seguintes: o índice de qualidade; tempo médio de atendimento/tratamento e o resultado de um

teste de conhecimento. Estes resultados serviriam para o plano de incentivos em vigor nas ope-

rativas. Os bons desempenhos eram bonificados através da atribuição de um prémio. O pódio

normalmente era constituído sempre pelos mesmos assistentes. Os bons continuavam a ser bons

e os assistentes com desempenhos mais baixos, continuavam a aspirar um dia chegar ao pódio.

Este plano de incentivos tinha como objetivo último, motivar trimestralmente o desempenho

mensal de cada assistente. No entanto esta iniciativa não abarcava todos os assistentes, o que

desencadeava uma onda negativa pelas operativas devido à constante desmotivação de alguns as-

sistentes e aumento da angústia dos técnicos de qualidade durante as consecutivas monitorizações.

Este foi o mote para a mudança de paradigma. 

O plano de qualidade em vigor nas operativas CTT assenta em dois pilares, os técnicos de qua-

lidade que neste plano são designados por coaches e os coachee.

De forma a facilitar a apresentação e interpretação do novo paradigma, vou referir-me apenas aos

elementos que compõem a operativa CTT.

Intervenientes no processo de Coaching

O PAPEL DO COACH

A equipa de qualidade da operativa CTT é composta por 4 coches (2 CTT e 2 Prestador). Cada

coach tem à sua responsabilidade uma equipa de 15 assistentes multi skill. O acompanhamento

inicial será realizado durante os pri-

meiros três meses. Após este pe-

ríodo, procede-se à troca horizontal

entre os coaches (1/2 e 3/4) e pas-

sado seis meses sucede-se a troca

vertical (1/3 e 2/4). Ao longo do

ano, existe uma rotatividade saudá-

vel e desejável entre todos os

coaches (ver imagem ao lado). Du-

rante estas ações foi estabelecido

uma estratégia de atuação ao longo

do processo de coaching. O modelo a utilizar pelos coaches baseia-se na adaptação de um

modelo de liderança situacional

Este modelo baseia-se na otimização da relação (vínculo) entre o coach e o coachee, enfa-

tizando a necessidade de alinhamento entre a maturidade dos colaboradores para o cumpri-

mento das várias atividades críticas

e a forma de ser e agir (estilos) do

coach. O modelo contempla quatro

estilos que devem ser dominados

pelos coaches (C1 a C4), oriundos

de quatro combinações de duas va-

riáveis, a estruturação do trabalho

e o relacionamento interpessoal.

Dentro desse modelo, a dimensão

da eficácia está diretamente ligada
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à capacidade do coach em se adaptar de acordo com a maturidade do coachee (A1 a A4) e

assim, oferecer o ambiente e os recursos adequados para que ele se desenvolva e realize as

tarefas propostas (ver imagem abaixo)

O plano de acompanhamento desenvolvido por cada coach divide-se em quatro fases. A pri-

meira fase compreende a passagem de informação às equipas do novo plano de qualidade,

passando pelos módulos e parâmetros que serão avaliados, o plano de incentivos bem como os

seus ponderadores e as iniciativas de dinamização que serão desenvolvidas ao longo do

ano no seio do Contact Center.

A segunda fase terá início no mês seguinte, onde será apresentado a cada coachee um

primeiro draft do seu plano de desenvolvimento individual (PDI). Este plano será cons-

truído tendo por base os resultados das monitorias realizadas. O PDI deverá ter a con-

cordância das duas partes interessadas. Seguidamente será firmado um acordo de

princípio para os próximos três meses, num formulário próprio para o efeito. Neste for-

mulário, serão disponibilizadas algumas informações relevantes para o processo de coaching,

tais como o estado atual do coachee (pontos fortes e áreas de melhoria) e o plano de

ação que se divide em duas componentes: o tipo de suporte que será utilizado pelo

coach para auxiliar o desempenho do coachee e os objetivos (smart) que deverão ser

prosseguidos até ao fim do acompanhamento. Em todas as ações em sala, além da pre-

sença do coach e coachee, deverá ser assegurada a presença de um elemento da super-

visão operacional de forma a assegurar o alinhamento estratégico do plano.

No mês seguinte, dá-se início à terceira fase. Neste período o coach verifica se os

objetivos pré definidos estão a ser cumpridos ou procede ao reajustamento dos objeti-

vos existentes, devido a novas variáveis que possam ter surgido nas audições ou outras

variáveis não contempladas inicialmente. De seguida apresenta-se em sala o acom-

panhamento individual realizado neste período. Nesta fase é importante escutar todas

as dificuldades (caso existam) que o coachee apresenta, bem como definir estratégias

de apoio para ultrapassar possíveis recaídas no seu processo de desenvolvimento.

Na última fase do processo de coaching, avalia-se a evolução efetiva de cada coachee

e verifica-se se o objetivo foi cumprido ou não. Na fase inicial da reunião, o coach de-

verá apresentar um balanço dos últimos três meses onde serão discutidos os obstáculos

e as etapas ganhas ao longo do processo. Se o objetivo for cumprido dá-se os parabéns

ao coachee. Caso o coachee não tenha cumprido o objetivo proposto, deverão ser regis-

tados os motivos que conduziram ao incumprimento.
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Impacto positivo no desempenho do Coachee

O processo de coaching apresentado anteriormente, tem benefícios significativos para

o coachee. Desde o início do processo existe uma clara definição e alinhamento dos

objetivos a atingir, levando à estimulação intelectual do coachee, o que por sua vez

induz à eliminação dos bloqueios psicológicos facilitando o aumento da autoconfiança,

autoestima e o autoconceito. As relações de confiança que se constroem ao longo dos

meses potenciam um maior equilíbrio entre a vida pessoal e profissional, diminuindo os

níveis de stress o que conduz à melhoria da sua qualidade de vida. O acompanhamento

realizado neste plano revela a preocupação constante e permanente da marca que repre-

sentam tendo um impacto positivo na sua motivação o que favorece naturalmente a sua

valorização pessoal e profissional.

Para potenciarmos o desempenho dos intervenientes (Coach e Coachee), foi criado um

plano de incentivos paralelamente ao já existente em 2014, apresentado anteriormente.

Este plano terá a periodicidade semestral, onde serão premiados os coaches que con-

seguiram durante os seus acompanhamentos potenciar os desempenhos de cada coachee.

Por outro lado, os coachee com maior evolução durante este período serão bonificados

pelo seu esforço. Nestas duas componentes é essencial existirem métricas válidas que

agreguem todos os dados recolhidos ao longo do processo.

Para finalizar este trabalho, nada melhor que o testemunho de duas pessoas que integram o

plano citado. Apresentamos de seguida a visão pessoal de um Coach e de um Coachee.

VISÃO DE UM COACH

Como Coach integrante do novo Plano de Qualidade CTT, a grande mais-valia deste novo

sistema, é sem dúvida o acompanhamento individual que o Coach faz a cada elemento

do seu grupo – o Coachee. As reuniões mensais de feedback, são na minha perspectiva

o ponto alto e determinante deste trabalho conjunto, por serem “o momento da ver-

dade”, em que numa abordagem positiva e algo informal, ambos tomam consciência do

ponto de situação do Coachee e consequentemente do sucesso do plano.

Estas reuniões têm por base o modo cooperativo de relacionamento interpessoal, pro-

movendo a cooperação em detrimento da competição, a resolução de problemas/obstá-

culos em grupo, a elaboração de consensos, implementação de soluções que levem ao

triunfo e consequente avaliação da ação, no final do trimestre.

Na minha visão, este novo Plano de Qualidade, permite a implementação de soluções

WinWin e a optimização do sucesso individual (e do grupo) a curto, médio e longo prazo,

tendo sempre presente o feedback positivo, o acompanhamento constante reforçando a

interligação entre Coach/Coachee. Estas são as peças decisivas para o resultado final –

A excelência da Qualidade.

DORA PACHECO - COACH OPERATIVA CTT

VISÃO DE UM COACHEE

Na minha perspetiva, enquanto Coachee, o Novo Plano de Qualidade CTT trouxe mais

vantagens em detrimento do Plano anterior. Este foi viável em termos de comparação e

noção dos resultados num âmbito geral da Equipa CTT. No entanto, o número de audi-

torias apresentava sempre um resultado comparativo mais global do que particular, não
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suscitando resultados práticos no empenho das várias partes deste processo.

Com o novo Plano de Desenvolvimento Individual, verificámos a existência de uma abor-

dagem mais imediata e próxima por parte do Coach, que aconselha, explica, apoia e

ouve as dificuldades do Coachee. Neste sentido, saliento o reforço positivo do empenho

do Coachee, assim como uma valorização profissional do seu trabalho, o que suscita

uma maior motivação.

É de salientar ainda que as mensagens de apoio cativam os colegas e poderei referir

também que um Coachee motivado é sempre mais produtivo.

ELISABETE RODRIGUES - COACHEE OPERATIVA CTT

Os nossos saudosos agradecimentos por mais uma excelente iniciativa desenvolvida pela

APCC contribuindo para a promoção e valorização da atividade de Contact Center, nomeada-

mente através da divulgação e promoção de melhores práticas pelos seus associados.

ANTÓNIO TEIXEIRA–QUALITY MANAGER CTT
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MANPOWERGROUP SOLUTIONS E BASF: DIMINUINDO DISTÂNCIAS.

A BASF é uma empresa alemã, líder mundial do Setor Químico e está presente em Por-

tugal há 65 anos. Atualmente comercializa os seus produtos em território português

através das empresas BASF Portuguesa, S.A. e BASF Coatings Services, S.A., ajudando

os seus clientes a alcançarem o sucesso em diversas áreas como Coatings, Construction

Chemicals, Dispersões,Proteção de Culturas, Poliuretanos, Pigmentos e Resinas,

entre outras.

A empresa valoriza na sua prestação de serviços,por ordem de prioridades: a qualidade,

a segurança, a saúde e o ambiente.

DESAFIO

A excelência do serviço da BASF está intrinsecamente vinculada ao conhecimento dos

seus colaboradores,logo o bom desempenho dos Talentos tem implicação direta no tempo

de entrega dos produtos ao cliente final da empresa alemã.

A experiência da ManpowerGroup Solutions na gestão de equipas de outsourcing especia-

lizado e a capacidade singular de colocar a pessoa certa no lugar certo, surgiam como a

chave para o sucesso neste desafio.

A BASF precisava de um novo site para acolhimento do seu centro de atendimento (service

desk) para suporte interno aos colaboradores, para além da constituição rápida de uma

equipa de operadores técnicos altamente especializados. A esta necessidade somava-se

o facto do centro de atendimento (service desk) ter como objetivo o suporte a todas as

filiais da empresa na Europa, exceto a sua sede na Alemanha, exigindo que a equipa

fosse multilíngue, com fluência em cinco idiomas: espanhol, francês, holandês, inglês

e italiano.

“Conquistámos o cliente quando demonstrámos a nossa capacidade singular de diminuir

distâncias, derrubando barreiras geográficas. Para além de permitir, através da nossa

tecnologia, o acompanhamento ontime da operação, os dashboards desenvolvidos à me-

dida do cliente comprovam também a nossa preocupação com a transparência na gestão

da atividade e a nossa cultura de evolução de processos.”

RUI TEIXEIRA, MANAGING DIRECTOR DA MANPOWERGROUP SOLUTIONS

PARCERIA

A ManpowerGroup Solutions foi a empresa escolhida pela BASF para acolher o novo centro de

atendimento (service desk) em Portugal. Um acontecimento que vem consolidar ainda mais a

parceria de uma década entre as duas empresas a nível internacional.
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Em Portugal, a ManpowerGroup Solutions figura como uma empresa especialista no

acolhimento de operações internacionais e desta forma, coube à nossa equipa, durante

o processo de seleção do site que iria acolher a operação da BASF fora da Alemanha,

conquistar o cliente com elevados índices de eficácia assentes em gestão numa ótica de

projeto, de acordo com as melhores práticas da melhoria contínua e do reporting ontime

através de dashboards e com a qualidade irrepreensível do serviço prestado pela Man-

powerGroup Solutions reconhecida por 96% dos clientes que, segundo o Inquérito de

Satisfação de Clientes realizado em 2012, recomendariam a Marca pela sua excelência

na prestação do serviço.

Para além disso, contribui ainda o incontestável e mundialmente reconhecido Talento

dos portugueses para línguas, as excelentes condições físicas, os custos atrativos das

instalações e a tecnologia de ponta que hoje nos distingue.

SOLUÇÃO

Para atender às necessidades da BASF e sobretudo, garantir a criação de valor para o

cliente, a ManpowerGroup Solutions desenvolveu uma solução dividida em três fases:

1) Recrutamento; 2) Formação; 3) Gestão Operacional.

A eficácia no processo de Recrutamento e Seleção dos Talentos ficou comprovada com

o rápido preenchimento de 40 postos de trabalho em 3 semanas. A ManpowerGroup So-

lutions desenhou e implementou, em conjunto com a BASF, todas as ações de formação

necessárias para a partilha de conhecimento com os colaboradores.

Para além do rigoroso controlo da performance da atividade e da salvaguarda da satis-

fação do utilizador do centro de atendimento (service desk) garantida pelo Sistema de

Gestão da Qualidade, a BASF conta ainda com os dashboards, ferramentas de acom-

panhamento online, desenvolvidas à medida do cliente, que permitem a monitorização

em tempo real de todos os indicadores da atividade pelo cliente, a qualquer hora e em

qualquer lugar do mundo.

RESULTADOS

• Benefícios para a BASF através da concentração de help desks num único espaço, diminuindo

custos de estrutura operacional e da redução percentual de valor hora em 1% por cada ano

de contrato por via da otimização da operação;

• Set up rápido dos recursos humanos e tecnológicos, materializado em 3 semanas para re-

crutamento e 8 semanas para o site;

• Alta qualidade dos recursos com custos reduzidos, permitindo uma diminuição de custos na

ordem dos 14%;

• Elevada capacidade de resposta e adaptabilidade dos Talentos portugueses (75% dos por-

tugueses falam uma segunda língua);

• Menos investimento em instalações (custo imobiliário inferior, sendo que o preço do metro

quadrado em Lisboa é de 15,00E);

• Otimização da operação pela concentração de estruturas de suporte, com diminuição do

número de coordenadores e chefes de equipa (5 em cada função) e pela alocação de recur-

sos que falam mais que uma língua, garantindo o backup e a otimização das taxas de aten-

dimento (benefício entre 5% a 10% nas taxas de atendimento aos 30 segundos por laborar
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em regime de routing integrado, numa ótica de vasos comunicantes);

• Acompanhamento ontime da operação via plataforma web esbatendo barreiras geográficas.

Sobre a ManpowerGroup Solutions

A ManpowerGroup Solutions disponibiliza aos clientes serviços e projetos de outsourcing –

sobretudo em áreas com necessidade de recrutamento em grande escala, em atividades

funcionais intensivas passíveis de serem externalizadas – partilhando, desta forma, com

os clientes os riscos e as compensações inerentes às operações. As soluções disponi-

bilizadas são as seguintes: outsourcing de operações e processos;processos de recru-

tamento em outsourcing; processos de recrutamento internacional; gestão estratégica

de fornecedores; e soluções estratégicas de outsourcing.
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RANDSTAD CONTACT CENTRES ESTÁ ENTRE OS MELHORES DO MUNDO

Em 2014, a Randstad Contact Centres decidiu participar pela primeira vez no Contact Center World,

submetendo a sua candidatura isoladamente, ou seja sem recurso a nenhuma parceria com os seus

actuais Clientes. O Contact Center World é a mais prestigiada competição do sector em todo o

mundo,os prémios que aí são atribuídos distinguem as melhores práticas do sector e reúnem na

mesma competição os principais players mundiais. 

A primeira fase passa pelo envio das candidaturas para o júri com a omissão do nome das empresas

a concurso. Esta submissão contém uma análise detalhada da bestpractice implementada e do im-

pacto da mesma para o negócio. Após a selecção é feita uma short list de candidatos para as finais

por região. 

Foi com enorme agrado, que recebemos a comunicação de que todas as candidaturas apresentadas

pela Randstad Contact Centres tinham sido consideradas e aceites pelo júri.

Portugal está inserido na zona EMEA (Europa, Médio Oriente e África), e curiosamente o evento onde

decorreria a escolha dos TOP Performances EMEA do Contact Center World, teria lugar em Lisboa.

Foi ainda com maior satisfação que recebemos, em Lisboa, a distinção em todas as ca-

tegorias em que participámos. A equipa portuguesa foi reconhecida e premiada em,

“Best Contact Center Operational Manager”, “Best Recruitment Campaign” e “Best Sales

Manager” com medalha de ouro e na categoria de “Best Contact Center Trainer” com

medalha de prata. Com esta classificação, a Randstad Contact Centres ficou habilitada

a representar a região EMEA na final do Contact Centre World em Las Vegas.   

Sabíamos que em Las Vegas a concorrência seria ainda maior, pelo que reforçámos a nossa pre-

paração. A recompensa pelo esforço e dedicação de todos não poderia ter sido

melhor, a Randstad Contact Centres ganhou uma medalha de ouro na categoria "Best

Contact Center Operational Manager" e duas medalhas de prata nas categorias "Best

Sales Manager" e "Best Recruitment Campaign" na final mundial.

“É um orgulho ver as nossas práticas reconhecidas e

aplaudidas pelo sector. Temos uma forte orientação

para o cliente com um profundo know-how do ne-

gócio que nos leva a querer melhorar todos os dias,

mas representar uma região é o reconhecimento da

combinação das melhores pessoas com os melhores

processos.” afirma Carla Marques, directora geral da

Randstad Contact Centres Portugal.

PARTILHAMOS O TESTEMUNHO DOS PREMIADOS.

"A oportunidade de participar no Contact Center World era um desafio ao qual não po-

deria certamente resistir. Quando a Randstad me convidou, aceitei de imediato! A ex-

periência em si estava cheia de novos estímulos e possibilidades de aprendizagem.

Deu-me a oportunidade de conhecer profissionais de contact center de todo o mundo
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e alcançar uma nova perspectiva do sector. Desde a primeira fase, em Lisboa, até che-

garmos à final em Las Vegas, foi um ano cheio de trabalho em equipa e de treino, bem

como de pressão, que estava inerente a uma competição como esta. Foi fundamental

ter uma equipa como a Randstad sempre ao meu lado, com um apoio e disponibilidade

constante. Obrigado a todos –good to know you!”

Jorge Fonte, “Best Recruitment Campaign”, Medalha de Prata

"Quando a Randstad me convidou para representar a categoria de “Operational Manager”

no CCW EMEA em Lisboa, senti uma enorme responsabilidade sobre os meus ombros.

Mas como poderia eu recusar? A possibilidade de ser a melhor do mundo parecia quase

impossível, mas ao mesmo tempo...tão tentadora! Com uma grande equipa ao meu lado,

motivando-me, dando-me as ferramentas, e empurrando-me mais e mais, avancei! Eu

tinha um ano de pressão à minha frente, um ano de treino intensivo, mas também tinha

uma história incrível para contar. Uma história que, sem o espírito Randstad, de foco

nos nossos parceiros, nas pessoas, na inovação e confiança, nunca teria sido uma his-

tória de sucesso! Graças a este espírito, fui eleita pelos meus colegas como a melhor

da EMEA (Lisboa) e a melhor do mundo (na final CCW Las Vegas). Foi uma viagem inesque-

cível. Eu aprendi muito com os meus concorrentes e colegas de todo o mundo, tive a opor-

tunidade de mostrar o que fazemos na Randstad e por que somos os melhores do mundo! "

Susana Silva, “Best Contact Center Operational Manager”, Medalha de Ouro

"Um dos maiores desafios da gestão de uma equipe de vendas de sucesso é manter as pessoas

motivadas. Para mim, o maior motivador de todos é o reconhecimento. Quando a Randstad me

ofereceu esta oportunidade, abracei-a totalmente. Ser capaz de comparar as melhores práticas

com os melhores profissionais do sector a nível internacional é uma experiência que ficará para

toda a vida. Estar lá já foi uma vitória para nós. Ser seleccionado para participar das finais mun-

diais significou que os nossos colegas acreditaram no nosso projecto. E isso também significou

que eu tive a oportunidade de partilhar a minha história e as melhores práticas da Randstad com

colegas de profissão. Espero ter inspirado e ajudado os outros a serem igualmente bem sucedidos.

O reconhecimento internacional por especialistas na área, sem dúvida, deixar uma marca positiva

e vai alimentar a motivação da equipa por muito tempo. "

Rui Silva, " Best Sales Manager", Medalha de Prata
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ELEMENTOS DE UM CONTACT CENTER SUSTENTÁVEL: 
UMA MARATONA CORRE-SE DE MANEIRA DIFERENTE DO QUE UM SPRINT

As dinâmicas de um Contact Center são tão diversas quanto o seu propósito e segmentação

sócio-cultural-étnico-geracional aos Clientes que servem e dos Recursos Humanos que o

incorporam.

Toda a estratégia e modelo de gestão têm que ser adaptados a esses requisitos, sob pena de ser

ineficaz no seu resultado operacional. Na verdade, é a coerência do agregado de todos os

elementos que estabelece o ecossistema que, por sua vez, de uma maneira ou outra, dará o

seu devido fruto.

Contudo a pergunta coloca-se: É sustentável? 

O que é necessário para manter equipas de elevada performance a atuar numa indústria tão exi-

gente por 10, 15 ou mais anos, sem deixar de elevar a fasquia da excelência?

Propomos cinco importantes elementos que temos reconhecido como os mais importantes dos

últimos 18 anos.

1. Identidade - Sabe quem és!

Lembrando a importância da coerência, estabelecer a visão, missão e valores do Contact Center

serve como pedra angular de todo o edifício da sua gestão. 

Servindo como uma bússola para a “nossa maneira de fazer as coisas”, esta identidade liberta a

iniciativa individual de todos porque, independentemente da função, a bússola ideológica dá a

todos a segurança necessária para desbloquear o imobilismo associado ao medo de errar e ajuda

à proliferação e implementação de uma cultura de res-

ponsabilidades, tão importante para a eficácia e produ-

tividade no Contact Center. 

Este alinhamento com a identidade deve ser um fator de-

cisivo para processos de gestão de carreiras e iniciativas

de liderança, porque a celebração do comportamento

desejável tem um grande potencial multiplicador e gera-

dor do almejado mecanismo de alinhamento entre pares.

Afinal, “a única cultura verdadeira é a que é expressa

pelo comportamento observável dos colaboradores”. 

2. Estabelece as Regras!

Estabelecer e gerir as expectativas é o bê-á-bá das relações interpessoais, o mesmo acontece

com a criação de um ecossistema organizacional sustentável.  

Definir e publicar todas as normas, regulamentos e sistemas é fundamental para estabelecer uma gestão

de expectativas transparente, geradora de confiança que protege o colaborador e a organização.

C A S O S  D E  R E F E R Ê N C I A
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Erros sempre acontecem e com eles existe o risco de conflito ou falta de idoneidade no processo

de resolução. Se todos os processos estiverem perfeitamente definidos e formalizados, todo o

erro é facilmente identificado e tratado sem requerer uma decisão subjetiva.

Estes alicerces organizacionais, permitem às lideranças diretas assumir compromissos com toda

a segurança na gestão da motivação das suas equipas, fortalecendo a sua capacidade de influên-

cia junto das mesmas.

Além disso, toda esta documentação, que deve estar formatada em perfeita sintonia com a iden-

tidade da qual já falámos, reforça os KPI dos Contact Center preferencialmente alinhando os obje-

tivos individuais aos objetivos coletivos, essenciais para capitalizar o esforço discricionário do

trabalho em equipa.  

3. Cria alicerces de longevidade desde o primeiro dia!

Atualmente, para a generalidade dos Contact Centers, 99% dos colaboradores admitirá uma ex-

pectativa inicial de que a sua longevidade será curta. As razões são as mais variadas, desde o per-

curso escolar até à circunstância do desemprego de longa duração em que o Contact Center é a

última opção! A verdade é que o mérito social da função está desvalorizado (e com alguma culpa

da própria indústria), ao ponto de a ter-se transformado na função considerada de mão-de-obra

intensiva e “desqualificada” do século XXI. 

Por que é que o assistente que conseguiu elevar a auto estima de um potencial suicida o suficiente

para lhe salvar a vida, se sente envergonhado quando, por trabalhar num Contact Center ao res-

ponder à pergunta: “o que fazes?”. Ou por que é que o assistente do serviço informativo é desa-

gradável antes de lançar a gravação automática com a informação errada?

A verdade é que a maturidade da própria indústria tem feito a sua seleção natural à medida que

as organizações entendem a responsabilidade do Contact Center como representação personifi-

cada de toda a organização, querendo com isso dizer que são a imagem de como o Cliente per-

cepciona a qualidade dos seus produtos ou serviços.

A nossa realidade atual e progressivamente acentuada no futuro é que a sofisticação de sistemas

de self-care para os assuntos mais simples têm deixado para as interações humanas as questões

mais complexas e sensíveis que requerem skills técnicos e comportamentais mais apurados.

Uma chamada mal conduzida pode representar prejuízos elevados, senão mesmo à queda de

toda uma organização. De certa forma foi isso que já vimos isso acontecer em Portugal com uma

empresa de revenda de equipamentos de telecomunicações e acessórios. 

Então, é inquestionável que a retenção de talento passa a ser importante!

Ter uma política salarial estruturada e preparada para manter relações laborais de longa duração

é fundamental, mesmo no arranque da atividade. Deve ser possível passar uma mensagem clara

de que as expectativas de permanência curta são compreendidas mas que, caso essa disposição

altere, há perspetivas de carreira, vínculos contratual e salariais para permanências mais longas,

sustentadas pelo retorno alcançado pela experiência e know-how angariado. Novamente, com re-

gras muito bem definidas, claras e transparentes, devidamente publicadas em todo o processo

torna-se imprescindível.

4. A Pirâmide Invertida de Valor

Todo o trabalho investido em qualquer Contact Center é para que a interação com cada Cliente,

em cada chamada, tenha o melhor resultado possível na sua satisfação e lealdade. Não é difícil
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então constatar que as pessoas que diretamente comunicam com esses Clientes são as mais im-

portantes para a organização.

Sobre esse ponto de vista, todas as restantes atividades poderiam obrigatoriamente chamar-se

de atividades de suporte que servem os interesses da comunicação. 

Este é um ponto que requer muito reforço por parte das lideranças principais porque tipicamente

as atividades de suporte são preenchidas por pessoas que foram promovidas a esses cargos da

função de comunicação.

Naturalmente são funções que adquirem um estatuto superior e isso obriga a iniciativas de en-

quadramento para que sejam desempenhadas com a devida maturidade e cultura de serviço. 

Manter uma hierarquia horizontalizada requer líderes maduros que não se sintam ameaçados

pelo talento de pessoas que lideram e não comprometam o potencial e não atuem como tampas

à iniciativa, criatividade e inovação que esses elementos podem trazer.

Para além do processo de seleção na escolha dessas lideranças, adotar oficialmente uma filosofia

de Liderança de Serviço e skills em Coaching ajuda a eliminar essas fragilidades. 

5. Socialmente Responsável

É um desafio grande, numa realidade baseada na capacidade do comunicador em dar uma expe-

riência humana, agradável, competente com tradução de conceitos complexos em linguagem

simples, propondo soluções igualmente fáceis a partir de uma base de pessoas que estão dispos-

tas a um investimento em esforço proporcional à sua expectativa de permanência. 

Para essa missão devemos usar o poder mo-

tivacional da aprendizagem. Essa onda moti-

vacional que tem a ambivalência de resultar

para quem aprende e para quem ensina, pois

funciona positivamente para a aderência ini-

cial de novos colaboradores e para os cola-

boradores experientes em oportunidades de

ensino.

O Contact Center é muitas vezes o primeiro

emprego de um novo profissional, assume

assim uma enorme responsabilidade forma-

tiva para futuros profissionais Portugueses. Um Contact Center de elevada longevidade trabalha

cada colaborador com a missão de formar novos profissionais com excelentes hábitos de disci-

plina, adaptação, boa atitude, relacionamento interpessoal, comunicação, liderança, auto moti-

vação, perseverança, criatividade, problem solving, melhoria contínua, networking e muitos mais. 

Um Contact Center de elevada longevidade consegue reduzir as saídas para oportunidades

de emprego laterais e celebrar as saídas para evoluções de maior responsabilidade ou

empreendedorismo.
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