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Resumo

A emergéncia do marketing interno nas empresas, consequéncia da percecdo da
existéncia de um mercado interno que necessita de ser trabalhado em plenitude é hoje
uma realidade. Neste mercado interno sdo trocados servigos entre colaboradores, em
que quem recebe 0 servico € denominado de cliente interno uma vez que ndo sO €

cliente como tambem colaborador da propria empresa.

Neste trabalho foca-se o tema da satisfacdo do cliente interno de uma area especifica da
EDP, as comunicagdes fixas. Recorrendo-se a um inquérito constatou-se a visdo que 0s
clientes tém dos servigos e produtos disponiveis pela Rede Telefénica e posteriormente,
através do estudo da performance propbs-se uma estratégia de marketing interno assente
em dois modelos tedricos, o Balanced Scorecard (Robert S. Kaplan e David P. Norton)
e 0 modelo dos dois fatores desenvolvido por Herzberg (também conhecido por a teoria
motivacional-higiénica). O desenvolvimento desta estratégia parte ndo s6 de uma
oportunidade que surgiu gracas a restruturacdo do departamento como também da

vontade de criar algo exequivel e relevante para a EDP.

Uma vez que todo o trabalho se desenvolveu em regime de estagio, fez-se uma
apresentacdo quer da empresa quer do percurso e atividades desenvolvidas ao longo
deste periodo. Através desta descricdo clarifica-se a escolha de recorrer ao estudo da

performance da equipa.

Em suma, o estudo aspira abordar a satisfagdo do cliente interno da EDP através do

estudo da performance e de uma proposta estratégica.

Palavras-chave: marketing interno; cliente interno; satisfagdo do cliente interno;

performance



Abstract

The emergence of an internal marketing strategy in most companies nowadays is a
consequence of the perception that there is an internal market within the company itself
that needs to be developed. This internal market entails an exchange between the
company’s employees in which the receiver of this exchange is an internal client. In
other words, an internal client is designated as such due to the fact that he is not only a

company’s client but also an employee of the company.

In particular to this study, the main analysis focus is the satisfaction of the internal
clients of their non-mobile communications of the company EDP - Energias de
Portugal. This study resourced to an internal inquiry in which the employees’ opinions
were registered regarding the services and products of the non-mobile communications
that the company has to offer. Afterwards, a performance of study was elaborated in
order to reach a proposal for an internal marketing strategy. This strategy proposal was
based in two theoretical study models Balanced Scorecard (Robert S. Kaplan and David
P. Norton) and Two-factor Theory (also known as Herzberg's motivation-hygiene

theory or the Dual-factor theory).

This study was an appealing research opportunity due to the marketing’s department
current rearrangement. Moreover, this study is also quite relevant for the reason that
there is a robust necessity of creating a pertinent marketing strategy to EDP’s internal

clients on their non-mobile communications.

Furthermore, this study was developed through an internship on the marketing
department of EDP, and thus, it also includes a presentation of both the company and

the activities developed throughout the internship.

In conclusion, this study aspires to approach the satisfaction of the internal clients of
EDP through a performance case study and a strategy proposal.

Key words: internal marketing; internal client; internal client’s satisfaction;

performance
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1- Introducao

Num cenario em que as empresas tém de ser cada vez mais competitivas torna-se
essencial identificar e satisfazer o melhor possivel as necessidades dos clientes. Este
objetivo tem vindo a ganhar relevancia para a EDP devido a entrada no mercado
liberalizado, quer isto dizer que com a livre concorréncia nos mercados de eletricidade e
gas os consumidores irdo ter um maior leque de escolha. Certamente esta entrada no
mercado liberalizado aumenta a concorréncia despoletando certas preocupacdes no

setor.

Sabendo que as empresas devem ser vistas como elementos produtores de satisfacdo
para 0s consumidores, pois SO assim irdo conseguir tornar-se lucrativas de forma
sustentavel, os processos que antecedem o consumo final tornam-se preponderantes.
Estes processos sdo representados pelos servigos internos, servigos que influenciam
diretamente o ambiente interno. Tal como vai ser explicado neste relatorio, 0s servigos
internos representam a relacdo entre colaboradores, de uma organizacdo, em que uma
das partes presta o servico e a outra recebe-o. Este estudo em questdo foca-se
especificamente na satisfacdo dos colaboradores que recebem o servigo, 0s quais sdo
denominados de clientes internos. A satisfagcdo do cliente interno insere-se na disciplina
de marketing interno, que por sua vez pode ser considerada uma parte integrante do

marketing de servicos.

Partindo do langcamento de um inquérito, optou-se por recorrer a dois modelos tedricos
para formar uma estratégia cujo objetivo era aumentar a satisfacdo do cliente interno.
Inicialmente analisaram-se as respostas ao inquérito, o que permitiu visualizar a
realidade pelos olhos do cliente, e, posteriormente recorrendo ao tema da performance

criou-se a estratégia.

O presente relatério pretende descrever as atividades elaboradas ao longo do estagio,
tendo como maximo objetivo dar resposta ao desafio proposto pela EDP. O desafio tem
como tema “Satisfacdo do cliente interno da Rede Telefénica” que beneficiando da
restruturacdo do departamento levou a questdo de investigacdo “De que forma se pode
trabalhar a performance como meio para aumentar a satisfacdo do cliente interno?”.
Para responder ao desafio recorreu-se a metodologia de action research, a qual

possibilita um momento de aprendizagem a diversos niveis em que o aluno esta
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ativamente envolvido na empresa. Especificamente, este estudo expde a realidade de um
departamento e de que forma esta pequena parcela de uma multinacional como a EDP

pode ser preponderante para o sucesso global.

Através da leitura deste relatério pode-se concluir que uma das formas de atingir a
satisfacdo do cliente interno advém do trabalho conjunto entre a motivacao no trabalho
e a eficiéncia interna. Ao interligar estas duas forcas ao mesmo tempo que se estuda 0s
fatores que alteram a perspetiva do cliente consegue-se atingir a satisfagédo do cliente

interno.



2- Contextualizacao teorica

Em termos praticos o estagio realizou-se numa &rea técnica contudo, o trabalho
realizado ao longo do estagio desenrolou-se na Optica de marketing interno. Foi
realizada uma revisdo da literatura sobre esta area de estudo de forma a recolher
informacdo sobre estudos ja editados de temas semelhantes, bem como orientar que
modelos e boas préticas adotar. A revisdo da literatura foi epitomada de forma a
contextualizar o trabalho em termos académicos neste relatério. Os temas investigados
foram escolhidos a medida que o trabalho se ia desenvolvendo fazendo com que as
necessidades presentes fossem orientando o caminho a percorrer. Defende-se que deve
ser exposta uma visao de 360° sobre os temas tedricos antes de se responder ao desafio

proposto.

2.1- Marketing Interno

Segundo o artigo cientifico “Advances in the internal marketing concept: definition,
synthesis and extension” (Rafiq e Ahmed, 2000), o termo marketing interno foi
inicialmente referido por Berry et al. (1976) e posteriormente por George (1977),
Thompson (1978) e Murray (1979). A razéo pela qual surgiu reflecte-se numa proposta
de solucionar o problema de prestar constantemente um servico de qualidade elevada
(Berry et al, 1976). Quer isto dizer que marketing interno é um conceito oriundo do
marketing de servicos (Eiglier and Langeard, 1976) que mais tarde foi usado na teoria
do marketing relacional (Barllantyne, 2003). Apesar de ja ser referido na literatura,
apenas em 1981 ¢ que o conceito foi definido num artigo publicado por Berry: “ver os
colaboradores como clientes internos, ver o trabalho como produtos que satisfazem as
necessidades e desejos desses clientes internos, desde que estejam enderegados aos

objetivos da organizagao” (Rafig e Ahmed, 2000, pag. 450).

Apesar de ndo estar presente na maioria das organizacgdes, quando o marketing interno
é implementado a sua importancia é reconhecida como meio para atingir 0 sucesso.
Segundo a literatura, existe um certo debate no que diz respeito a natureza e aplicagdo
deste tema. Quer isto dizer que podem ser encontradas diversas defini¢bes de marketing
interno, em que uns autores olham para este como um conceito, outros como uma
filosofia ou ainda como uma prética de gestdo (Lings, 2000). Além destas existem ainda

outras classificagcOes alternativas. Bekkers e Van Haastrecht (1993) sugerem trés
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abordagens ao marketing interno: processo de mudanca hierdrquico, fornecedores
internos, processo de mudanga organizagdo/colaboradores. Foreman e Money (1995)
classificam marketing interno consoante o respetivo marketer interno e segundo o target
do projeto. A discordancia na literatura no que diz respeito ao marketing interno
estende-se além da sua defini¢do, uma vez que apesar do seu nome este é estudado ndo
s6 em marketing mas também em correntes de estudo como 0s recursos humanos e a
gestdo. Deste modo, uma defini¢do holistica de marketing interno seria a aplicacao de
marketing, gestdo de recursos humanos, teorias e técnicas relacionadas, bem como
principios para motivar, mobilizar, cooperar e gerir colaboradores a todos os niveis da
organizacao de forma a melhorar continuamente o modo de servir os clientes externos e
internos (Joseph W., 1996).

Cingindo o significado de marketing interno a literatura de marketing, Rafiq e Ahmed
(2000) classificaram o crescimento de marketing interno em 3 fases separadas mas com

vertentes intimamente ligadas:

Fase I: Motivacdo e satisfacdo do cliente

Inicialmente a literatura de marketing interno focava-se essencialmente na motivacéo e
satisfacdo do colaborador. Esta preocupacdo ndo podia deixar de estar presente na
primeira fase uma vez que 0s servicos sdo prestados por pessoas, pessoas que
impreterivelmente apresentam inconsisténcia na sua performance. Deste modo,
relembrando que na génese do aparecimento de marketing interno esta o objetivo de
prestar de forma homogénea um servico de qualidade, a motivacdo e satisfacdo de quem
presta 0 servi¢o constituem variaveis que causam uma variacdo no nivel de qualidade.
Nesta linha de pensamento, uma ferramenta fundamental para atingir a satisfacdo dos

colaboradores é trata-los como clientes.

Fase I1: Orientagéo para o cliente

O segundo grande passo no desenvolvimento do conceito de marketing interno foi dado
por Gronroos (1981). Gronroos reparou que a relacdo comprador/vendedor ndo s6 tem
um impacto na compra e na decisdo de repeticdo de compra mas também representa
uma oportunidade de marketing. Posto isto, para que a organizacdo tire vantagens desta
oportunidade necessita de adotar uma orientacdo virada para o cliente. Deste modo,
marketing interno traduz-se em motivar os colaboradores e fazer que estes estejam

orientados para os clientes. Em suma, Gronroos (1985) estendeu a definicdo de
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marketing interno para um meétodo de motivar os colaboradores através de uma
orientacdo para o cliente e para as vendas, de forma a incluir o uso de atividades de

marketing interno.

Fase Ill: Ampliando o conceito de marketing interno — implementacdo da estratégia e
gestdo de mudanca

Esta terceira fase é marcada pelo reconhecimento do marketing interno como meio para
implementar uma estratégia, ou seja, marketing interno como uma técnica de gerir 0s
colaboradores através do cumprimento dos objetivos organizacionais. Winter (1985) foi
0 primeiro a identificar esta potencialidade, definindo o conceito como o processo de
alinhar, educar e motivar os colaboradores através de objetivos institucionais, para que

os colaboradores percebam o valor do programa e do lugar que desempenham neste.

De forma sintetizada os mesmos autores Rafiq e Ahmed (2000) identificaram 5

elementos chave:

motivacao e satisfacdo dos colaboradores;

e orientacdo para o cliente e satisfacdo do cliente;

¢ interfuncional, coordenacao e integracéo;

e marketing como abordagem interna;

e implementacdo de estratégias funcionais ou cooperativas especificas.
Estes 5 elementos nédo estdo necessariamente presentes em todas as 3 fases mas todos
sdo essenciais para definir em plenitude o conceito de marketing interno. Apds se
reconhecer as parcelas que constituem o marketing interno é de igual modo interessante
saber como estas sdo trabalhadas com o objetivo de se implementar uma estratégia
eficaz. Por esta razdo apresenta-se o seguinte esquema figurativo do modelo de

marketing interno para servicos (Figura 1).



Interfuncional, coordenacéo —_— Motivacdo dos
e intearacéo colaboradores

\ Marketing como abordagem /

& Satisfacdo no trabalho

Orientacéo para o cliente

v

Qualidade do servigo

Fortalecimento laboral

\ /

v

Satisfacdo do cliente

Figura 1
Um modelo de marketing de servigos
Fonte: Rafig e Ahmed, 2000, pag. 455

A necessidade de explorar este campo de estudo tanto na teoria como na pratica resulta
da consciéncia que cada organizagdo detém um mercado interno incorporado na propria
organizacdo. Este mercado interno, que pode ser definido como grupos que comunicam
com outros grupos dentro da propria organizacgdo, subdivide-se em dois: o direto que se
limita as interacBes entre departamentos adjacentes na cadeia de valor e o indireto que
interage com departamentos de suporte e distribuicdo (lan N. Lings, 2000). Ambas
interacdes sdo cruciais para 0 bom funcionamento de toda a cadeia de valor. Ignorar o
mercado interno é arriscar danificar a capacidade da empresa atingir e aumentar a
satisfacdo no mercado externo (Nigel F. Piercy, 1996). As empresas podem optar por se
orientar para 0 mercado interno ou para 0 mercado que se encontra fora do nucleo
interno da empresa. A orientacdo para 0 mercado interno e para 0 mercado externo
partilham o mesmo objetivo: melhorar o valor do cliente. A diferenga esta que uma
organizagdo com orientacdo interna defende que este objetivo é cumprido mediante a

satisfagdo das necessidades dos seus colaboradores (Spiros et al., 2010).

Através da adocdo de uma orientacdo para o mercado interno a empresa aumenta o
valor percebido por parte dos seus colaboradores, que ira levar a uma implementagéo

efetiva do marketing interno. Todavia, a esfera de acdo do marketing interno é
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conduzida no exterior uma vez que complementa a estratégia de marketing da empresa
no que toca a decidir o target e os servigos a prestar, oferecendo a empresa as
competéncias necessarias para servir o cliente (Spiros et al., 2010). Os dois conceitos
(orientacdo para o mercado externo e orientagdo para 0 mercado interno) quando
interligados apresentam uma visdo ampla da filosofia de marketing que representa o que
Piercy (1995) denominou de “centralidade equilibrada”, que se traduz em entregar valor

aos clientes e aos colaboradores em simultaneo (Simberové, 2007).

2.2- Cliente externo VS cliente interno

Intuitivamente pode-se afirmar que clientes externos sdo pessoas fora da organizacgéo e
clientes internos sdo colaboradores que trabalham na mesma organizagdo e dependem
entre si em termos de trabalho. Os dois tipos de clientes devem ser estudados de forma
distinta, pois, apesar de ambos quererem as suas necessidades satisfeitas o cliente
externo normalmente tem um poder de escolha enquanto o cliente interno tem de
recorrer aos colaboradores que desempenham a fungéo de prestar este ou aquele servico

em especifico.

Durante muitos anos a literatura observou a nogdo de cliente como um elemento
unicamente externo a organizacao. A despeito de ser reconhecida uma ampla variedade
de clientes externos, s6 com o surgimento do marketing interno é que a nocéo de cliente
interno surgiu na literatura. O marketing interno trata os clientes e os colaboradores de
igual forma, dando-lhes a mesma importancia através de programas proactivos com o
objetivo de alcancar objetivos organizacionais (Woodruff, 1997). Quer isto dizer que,
independentemente do cliente ser interno ou externo a organizacdo este representa
sempre a origem de qualquer empresa. Tal como Levitt (1983) referiu, “o propdsito da
existéncia de uma empresa é encontrar e manter clientes, bem como levar os clientes
atuais a continuar a fazer negdcio com a empresa em vez de o fazer com o0s

concorrentes”.

No contexto em que este trabalho se insere, é sempre necessario ressalvar a importancia
que existe nas operagOes internas das empresas, uma vez que foram estas operacgdes que
fizeram emergir o conceito de servico interno e de cliente interno. Servigos internos séo
atividades de apoio executadas pelas diversas subdivisbes funcionais, representando
uma relacdo de cliente/fornecedor interno, o que permite atribuir-lhes conotacdes de
marketing de servicos (Gianesi e Corréa, 1994). Por conseguinte, servicos e clientes



internos integram o marketing interno, tal como ressaltado por Grénroos nas suas

publicacdes.

2.3- Satisfacao do cliente Interno

O tema da satisfacdo do cliente € apresentado por distintos angulos dependendo do
autor. Uns autores consideram que a satisfagdo é uma emocdo (Westbrook, 1980;
Woodruff, 1983; Mano e Oliver, 1993), outros consideram uma mera comparacao
cognitiva (Churchill e Surprenant, 1982) e outros um processo cumulativo que é
simultaneamente emocional e cognitivo (Oliver, 1980). Restringindo este tema aos
Servigos, surge na teoria a ideia de satisfacdo como a diferenca entre as expectativas e a
prestacdo do servico realizado. Ambas as varidveis podem ser trabalhadas internamente
contudo, uma vez que se estd a trabalhar servigos sem custo e que sdo prestados por
colegas, as expectativas formam-se com base em experiéncias passadas, no word of
mouth ou na imagem que o departamento tem dentro da prépria empresa. Quanto ao
servico prestado, este pode ser facilmente trabalhado pela equipa através de estratégias

que levem a uma melhor performance.

O papel realizado dentro da empresa pelo capital humano na criacdo de um ambiente
que conduza a exceléncia e a um melhoramento da performance é amplamente
reconhecido como sendo um fator critico de sucesso e uma vantagem competitiva
sustentavel (Pantouvakis, 2011). Veja-se que o papel realizado dentro da empresa
muitas vezes implica a criacdo de uma cadeia de servigos, em que a performance de um
colaborador depende da qualidade dos servicos que Ihe foram anteriormente prestados.
Deste modo, eleva-se a importancia dos servicos prestados pela empresa a propria
empresa, uma vez que estes servicos sdo fundamentais para que a organizagdo mantenha

a sua atividade didria.

Sabendo que a criacdo de valor detém dois lados, o valor para o prestador e o valor para
o cliente, acredita-se que o valor para o prestador requer que o valor para o cliente tenha
também sido criado (Gupta e Lehman, 2005). Adaptando este pensamento ao marketing
interno estes papéis difunde-se pois, tanto quem presta 0 servigo como quem o recebe
faz parte do capital humano da mesma empresa. Por outras palavras, em marketing
interno este processo de criacdo de valor encontra especificidades, pois, o valor que se
cria surge da relagdo entre dois colaboradores, dai o cliente ser designado de cliente

interno. Portanto, reconhecendo a importancia de uma monitorizagdo e gestdo da
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satisfacdo do cliente, considera-se que o encontro de servico desempenha um papel

prominente na determinacéo da satisfacdo do cliente na empresa (Gremler et al., 1994).

Focando o tema da satisfagéo do cliente interno deve-se investigar quais os fatores mais
preponderantes para que esta satisfacdo seja atingida. Neste estudo, optou-se por
considerar a motivacdo como um destes fatores. Se o0s colaboradores estiverem
motivados irdo esforcar-se mais para prestar um melhor servigo, contribuindo para uma
maior satisfacdo do cliente interno. Segundo Frederick Herzberg a psicologia
motivacional é muito completa e diversas empresas iludem-se ao considerar que
produtividade é sinonimo de trabalhadores motivados. E verdade que uma forma eficaz
de levar os colaboradores a realizar o trabalho é através daquilo que o autor designou
por KITA (Kick in the ass). KITA é a forma de gerir os colaboradores através de ordens
diretas, em que os gestores “disparam uma ordem” para verem o trabalho feito.
Efetivamente KITA pode produzir uma mudanga no comportamento, no entanto faz
muito pouco ou nada no que diz respeito a motivacdo. Perante isto, o autor desenvolveu
a teoria dos dois fatores em que os diferencia em higiénicos e motivacionais. Os
higiénicos sdo refletidos em causas como as condi¢des de trabalho, a politica e
administracdo da empresa, supervisdo, relacdes interpessoais, salario, status e
seguranca. Por outro lado, os motivacionais prendem-se mais na realizacdo pessoal,
reconhecimento, responsabilidade, progresso e o trabalho em si. Segundo a literatura, 0s
higiénicos ndo contribuem para a satisfacdo porém a auséncia ou ma gestdo destes leva
a insatisfacdo. Efetivamente, um estudo publicado por Herzberg' provou que de todos
os fatores que contribuem para a satisfacdo no trabalho 81% sdo motivacionais. Em
suma, os fatores motivacionais sdo a primeira causa de satisfacdo e os higiénicos sdo a

primeira causa de insatisfagdo no trabalho.

Evidentemente existem diversos autores que se dedicaram ao estudo da motivacdo,
querendo isto dizer que s&o varias as teorias e modelos encontrados na literatura. Tendo
conhecimento dos autores que tiveram maior impacto, tais como Maslow, Vroom,
Alderfer, McClelland e Locke, Herzberg apresenta a abordagem que melhor se aplica ao
estudo e a equipa que se esta a trabalhar. Posto isto, no modelo de Herzberg os fatores
relevantes para a presente investigacdo sdo 0s motivacionais uma vez podem ser
trabalhados pelo departamento e pela propria equipa sem que mudancgas na cultura e

regras da empresa tenham de ser feitas, como seria o caso dos fatores higiénicos. Assim

1 Estudo apresentado no artigo “One more time: How do you motivate employees?”



sendo, acredita-se que estes fatores motivacionais influenciam a satisfacéo que ira afetar
a performance. Esta performance reflete-se no trabalho de outro colaborador, uma vez

que estamos a trabalhar servigos internos.

O tema satisfacdo do cliente tornou-se um foco central na discussdo de estratégia de
gestdo. Nagel e Cilliers (1990) sustentam que a satisfagdo do cliente ¢ “0 novo standard

pelo qual os clientes medem a performance do negdcio”.

2.4- Performance

A auséncia de marketing interno pode resultar numa falta de compromisso
organizacional, que pode levar a uma ma performance e a elevados custos de fazer
negdcio. Por outro lado, a existéncia de marketing interno resulta numa performance
organizacional efetiva uma vez que os colaboradores aplicam o seu maior esforco para

melhor satisfazerem as necessidades e desejos dos clientes (Proctor, 2007, pp. 194).

Em termos tedricos contempla-se que uma das formas mais eficazes de medir a
performance € recorrendo ao Balanced Scorcard desenvolvido pelos professores Robert
Kaplan e David Norton da Universidade de Harvard [Anexo 1.1]. Este modelo partilha
atencBes com distintas areas, 0 que permite apresentar uma visao holistica que mede
tanto a performance a nivel financeiro como em termos operacionais (Kaplan e Norton,
1992). O Balanced Scorcard estuda quatro perspetivas em simultaneo: a financeira, a do
negdcio interno, a inovacao e formacdo e ainda a perspetiva do cliente. Apesar de todas
serem essenciais para uma correta avaliacdo, nesta investigacdo s6 duas serdo
apresentadas com maior detalhe: a perspetiva do cliente e a do negdcio interno. Esta
escolha deve-se ao facto de serem as perspetivas que ttm um impacto mais direto na

satisfacdo do cliente.

Resumidamente, a perspetiva financeira aborda o estado atual do negdcio, a perspetiva
do cliente e a perspetiva do negdcio interno trata de atingir os objetivos financeiros
futuros, enquanto que a inovacdo e formacgédo lida com melhorar e tornar eficazes a
perspetiva do cliente e a perspetiva do negdcio interno, fechando o gap existente entre
estas perspetivas (Front, 2010).

A perspetiva do cliente ¢ exposta através da questdo “Como ¢ que os clientes nos

veem?” (Kaplan e Norton, 1992). Para que a resposta possa ser respondida existem
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quatro categorias a estudar: o tempo, a qualidade, a performance no servico e o custo. A
perspetiva do negdcio interno ¢é exibida pela questdao “O que se deve destacar?” (Kaplan
e Norton, 1992). Para que a performance seja avaliada de forma satisfatoria esta tem de
derivar dos processos, decisdes e aclGes que ocorrem na organizacdo. Os gestores
devem-se focar nestas operacdes internas que sdo criticas para a satisfacdo das
necessidades do cliente. Pensando que estes servicos sdo prestados quer
horizontalmente quer verticalmente na cadeia de valor ainda se torna mais importante
avaliar a performance pois, nada afasta o risco de existir um efeito de bola de neve em
que a ma performance de um colaborador possa ganhar uma proporcao significativa no
funcionamento da organizagdo. As empresas devem tentar identificar e medir as suas
core competencies. Em suma, devem saber que processos e competéncias devem

destacar e que medidas devem ser utilizadas para as estimar.

Para atingir os objetivos no tempo, com qualidade, produtividade e dentro dos custos
pretendidos, os gestores devem adotar uma forma de mensuracdo que seja influenciada
pelas acOes dos colaboradores. Esta opinido ganha mais peso no caso em que 0S
departamentos tém atividades que englobam maioritariamente acdes técnicas e

administrativas.

De forma a finalizar esta analise da performance, destaca-se que o modelo Balance
Scorecard coloca ndo o controlo mas a estratégia e a visdo no centro (Kaplan e Norton,
1992). Nesta Gtica, 0 modelo estabelece objetivos ao mesmo tempo gque assume que as
pessoas tém diferentes comportamentos e desempenham distintas a¢fes para atingir as

mesmas metas.

2.5- Impacto do marketing interno no cliente externo

A nocdo de que todas as atividades internas tém um impacto externo por vezes é
recebida com um certo ceticismo. Este ceticismo advém das varias atividades que nao
tém um impacto direto no cliente externo criando a ilusdo que uma ma performance néo
altera o comportamento do cliente externo. No entanto, esta ideia tem sido refutada
tanto na literatura como na pratica. O marketing interno é exemplo disto pois trabalha

na esfera interna da empresa mas foca-se no cliente externo visando os lucros.

Na literatura pode-se encontrar a explicagdo do impacto positivo da satisfagéo do cliente

interno através de uma sequéncia. Defende-se que a satisfacdo do cliente interno
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aumenta a satisfacdo no trabalho, que por sua vez aumenta a moral dos colaboradores
que leva a uma maior produtividade e satisfacdo do cliente externo. Uma maior
produtividade contribui para uma melhor performance no mercado que ajuda a elevar os
lucros. A figura 2 representa precisamente esta relacdo entre a satisfacdo dos
colaboradores, a satisfacdo do cliente e os resultados da empresa.

Satisfacao dos
Colaboradores

Satisfacao dos

Clientes
Foco no cliente Qualidade
Ferramentas/ Recursos Fidelizacéo
Formacao Crescimento
Cooperagao Resolugao dos
Empoderamento

problemas

Performance da
empresa
ROI
Receitas
Despesas
Quota de mercado

Figura 2

Relacdo entre a satisfacdo dos colaboradores, a satisfacdo dos clientes e os
resultados da empresa

Fonte: Site The Gelfond Group
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3- A empresa: breve caracterizacao

A EDP - Energias de Portugal pode ser definida como uma das grandes operadoras do
sector de energia, apresentando-se hoje como 0 maior grupo industrial portugués. A sua
presenca expande-se mundialmente podendo-se enumerar paises como Espanha, Franca,

Bélgica, Poldnia, Italia, Reino Unido, Estados Unidos e Brasil.

A empresa desenvolve atividades nas areas de producao, comercializagdo e distribuicao
de eletricidade bem como comercializacdo e distribuicdo de gas [Anexo 1.2]. Para que
todas estas atividades contribuam da melhor forma para o sucesso do Grupo, a EDP
segue uma estratégia que se desenvolve sob 3 pilares fundamentais: risco controlado,
eficiéncia e crescimento focado. Deste modo, como ndo podia deixar de ser, o
crescimento da EDP conta uma histdria que acompanha a vida dos portugueses.

A EDP surgiu em 1976 com o processo de fusdo de 13 empresas do sector eletronico
portugués que tinham sido nacionalizadas no ano anterior. Em 1978 deu-se a cria¢do da
primeira marca EDP (Figura 3), a qual transmitia uma imagem muito focada no
negécio. Posteriormente em 1991 deu-se a grande mudanca em termos juridicos,
passando a EDP de uma Entidade Publica a Sociedade Anonima. A alteracdo visual
acontece em 1993 quando a empresa adota um conceito de mudanca e dinamismo,
mesmo antes de se tornar num grupo empresarial. De frisar que o valor que o grupo
detém atualmente ndo seria possivel atingir sem o processo de internacionalizacdo que
se iniciou em 1996. J4 em 1997 o grupo vive a primeira fase de privatizacdo, processo

complexo que teve o seu término recentemente em 2013.

Ja no século XXI, especificamente em 2004, da-se o grande rebranding e
reposicionamento da EDP. De Eletricidade de Portugal, passa a identificar-se por
Energias de Portugal, uma vez que o seu negocio ja abrangia outras atividades no sector
da energia. Uma nova mudanca aconteceu em 2006, depois da liberalizagdo do mercado
doméstico do sector elétrico em Portugal, onde o novo posicionamento traduziu-se
numa nova assinatura — “Sinta a nossa energia”. ApoOs trés anos, esta assinatura sofre
uma transformacao passando a “Viva a nossa Energia”, transmitindo a visdao de um

consumidor que tem um papel cada vez mais ativo e consciente no sector da energia.
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A (ltima grande mudanga no que diz respeito & marca EDP foi em 2011, onde a marca
iniciou uma nova fase da sua histdria. A partir desta data a marca pretende chegar aos

stakeholders como empresa dindmica na vanguarda da &rea energética.’

S
3 2011
.) EDP & edp & edp
V [T e——— sirha @ Rossa energia  Viva O NOSS anengia
Fat 5
1978 1993 2004 2006 ' 2009
-'lr:&cuic;dmdcw Edp '
EDF/Empresa Piblica ]

Figura 3
Cronologia da Marca
Fonte: Site oficial EDP

3.1- EDP Distribuicao

O Grupo EDP — Energias de Portugal SA, detém um conjunto de empresas que se
estendem pelas diversas atividades, as quais estdo localizadas em varios pontos do
globo e abrangem mudltiplas partes da cadeia de valor. Sabendo que o estagio esta
associado a EDP Distribuicdo, um maior foco sobre esta empresa sera feito.

A EDP Distribuicdo exerce a atividade de operador de rede de distribuicdo em Portugal
continental, sendo titular da concessdo para a exploragdo da rede nacional de
distribuicdo (RND) de energia elétrica em média tensdo (MT) e alta tensdo (AT) e de
concessdes municipais de distribuicdo de energia elétrica em baixa tensdo (BT). Esta
empresa tem como miss&o®:

- garantir a expansao e a fiabilidade da rede - ligar clientes e produtores a rede de
distribuicéo, planear, desenvolver, operar e manter a rede;

- garantir o abastecimento de eletricidade - abastecer os clientes dos comercializadores

cumprindo os objetivos regulatorios de qualidade e de tempos de interrupcéo de energia;

2Toda a informacao sobre a empresa foi retirada do site oficial da EDP
3 Informacao retirada do site oficial da EDP
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- fornecer servigcos aos comercializadores - garantir 0s servicos, tais como, mudanca de

comercializador (switching), cortes, alteragdes de poténcia, leituras, entre outros.

Em termos organizacionais a EDP Distribuicdo divide-se em 4 areas distintas: apoio a
gestdo, operacional, comercial e técnicas de suporte. Estas 4 areas ramificam-se dando
origem a 5 gabinetes que se inserem na area de apoio a gestdo e 18 direcBes que se
espalham pelas diferentes areas [Anexo 1.3]. Na area de técnicas de suporte destaca-se
neste trabalho a DAT (Direcdo de Automacéo e Telecontrolo), a qual tem como missédo
a instalacdo, manutencdo e reparacdo de avarias de equipamentos de protecao,
automacdo, telecontrolo e telecomunicagfes. Para que isto seja cumprido existem 49
colaboradores (informagé&o referente a 31 de Outubro de 2013) que diariamente definem
procedimentos de manutencdo, elaboram orgamentos, acompanham e executam as
varias acGes de manutencdo [Anexo 1.4]. Sucintamente pode-se listar as seguintes
atividades da DAT*:

- desenvolver e implementar sistemas inteligentes, integrar solucbes de automagcéo,
controlo e telecomunicacBes necessarias a eficiéncia da operacdo e conducdo da rede

elétrica;

- desenhar a estratégia e implementar as politicas dos sistemas inteligentes e das
solugdes integradas de automacao, controlo e telecomunicagoes;

- planear e executar os projetos de sistemas inteligentes e das solugdes integradas de

automacdo, controlo e telecomunicacoes;

- realizar a gestdo e manutencdo dos sistemas inteligentes e das solucGes integradas de

automacao, controlo e telecomunicacoes;

- gerir os contractos de cedéncia de fibra Otica e estabelecer protocolos de utilizacdo de

infraestruturas da rede elétrica, para comunicagdes eletronicas.

Tendo em conta que a DAT apresenta uma estrutura hierarquica horizontal funcional
(Figura 4), os colaboradores estdo divididos por departamentos, os quais sdo dirigidos
pelo Eng. Aurélio Blanquet.

4 Informacao retirada do Relatorio elaborado e disponibilizado pelo colaborador Rafael Bettencourt
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Direcgio de Automagio e Telecontn
Aurélio Banquet

Director Adjunto Assessor de Direcgio
Pedro Marques 1 Cam pos Cristino

Apoio Administrativo

Manuela Puing

Maria Cindida. Lurdes Poncianc e

Dept. de Desenvoly. Sistemas Inteligentes Dept Sistemas de Automagio

Mota Pinto Pegas Lopes
Dept. Integ. e Desenvolvimento Dept. Automagie e Telecontrolo
1 Pedro Gama j e SUb_EStVft Sant
el GA Rede Telefdnica
Luis Garrotes
= - Dept. Sistemas de Automa g
Dept G de Se P L
el T e ¢ Telecontrolo de Rede
Luis Magalhies .
Jodo Rosa
GA Ciberseguranga de Sistemas
Operagio
Miguel Areias

Figura 4
Organograma DAT 2013°

3.2- EDP Valor

A EDP Valor é a empresa do grupo que se dedica direta ou indiretamente a prestacdo de
servicos de gestdo, consultoria, administracdo, exploracdo e intermediacdo. Estes
servicos encontram-se no ambito de diversas areas que incluem servigos de apoio
administrativo geral, contabilistico e financeiro, planeamento e controlo de gestéo,
disponibilizacdo e operagdo de sistemas de contratacdo de bens e servigcos de apoio
logistico as atividades empresariais. Além destas areas, a EDP Valor também déa apoio
aos recursos humanos, incluindo a formacgdo profissional e apoia 0s servigos de

seguranca, higiene e saude no trabalho.

Especificamente, a Direcdo de Instalagdes e Servicos (DIS) gere a parte dos servigos de
transportes, incluindo a gestdo de frotas, bem como 0s servigos complementares a sua

exploracdo e a respetiva aquisicdo, oneracdo e alienacao, por conta prépria ou alheia e

5 Organograma desenhado com o apoio do Eng. Luis Garrotes
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ainda gere o imobiliario, incluindo a administracdo de imoveis, condominios,
arrendamentos. A DIS foi a direcdo que integrou a Rede Telefdnica apds a sua mudanca
da EDP Distribuicéo para a EDP Valor. A parte da DIS com a qual a Rede Telefonica
tem mais contacto, devido as semelhancas de negdcio, € a videoconferéncia e a gestdo
das comunicagdes mdveis. Esta ultima, para além de outras atividades é responsavel

pelos contractos com as operadoras.
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4- O Estagio

4.1- Enquadramento do estagio

O estagio descrito neste relatorio € de ambito curricular uma vez que esta inserido no
mestrado nascendo de uma parceria entre a EDP e a Universidade Cat6lica do Porto. No
ambito da tese de Mestrado em Marketing a Universidade Catolica possibilita os seus
alunos a ingressarem num estadgio de 6 meses cujo desafio tenha sido previamente

aprovado para representar um tema para o trabalho final de mestrado (TFM).

Apesar do estagio estar associado a EDP Distribui¢do, DAT, o percurso do estagio nao
se restringiu a uma s6 direcdo e a uma s6 empresa. Devido a uma restruturacdo na DAT
existiu a oportunidade do estagio se realizar em vérias areas de atividade e deste modo
criar uma ideia mais global da empresa contudo, todo o trabalho desenvolvido pertence

a0 mesmo departamento, a Rede Telefénica®.

Para a realizacdo deste relatorio, contou-se com a orientacdo académica da Professora
Dr. Ana Corte Real da Universidade Catdlica e do Engenheiro Luis Garrotes,

atualmente responsavel pelo Departamento de Redes e Servicos da EDP.

4.2- Tema do estagio

Tema de estagio: “Satisfacdo do cliente interno - O caso da Rede Telefénica EDP”

Este tema foi sugerido pelo Eng. Luis Garrotes e aprovado pelos recursos humanos no
momento da restruturacdo da DAT, a qual ird ser explicada mais adiante. Este tema
tornou-se especialmente interessante uma vez que o préprio departamento da rede
telefénica estava a sofrer alteracdes, tornando-se preponderante apurar a opinido dos
clientes internos com vista a perceber qual seria o melhor caminho a percorrer. A
atividade chave vinculada a este tema era o lancamento de um questionario a uma
amostra com o preposito de identificar a satisfagdo do cliente interno tanto a nivel das
funcionalidades dos equipamentos como da prestagdo do servico.

6 Apés a mudanca da Rede Telefonica para a EDP Valor esta comegou a denominar-se por Redes e
Servicos. Neste relatério utiliza-se varias denominagoes que se referem a mesma equipa de
trabalho: ATRT, Rede Telefonica, Redes e Servicos ou comunicacoes fixas.
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4.3- Questao de investigacao

Questdo de investigacao: “Beneficiando da restruturacdo da DAT, de que forma se pode

trabalhar a performance como meio para aumentar a satisfacao do cliente interno?”.

A questdo de investigacdo ndo foi imposta pela empresa, tendo sido formada ao longo
do percurso do estagio. A criacdo desta questdo de investigacdo nasceu do elo entre a
teoria e 0 novo “projeto de servigos integrados” a ser desenvolvido pela DIS. O objetivo
desta questdo é estudar de que forma a empresa pode atingir a satisfacdo do cliente ao

trabalhar a performance dos seus colaboradores.

4.4- Metodologia - Action research

Tendo em consideracdo a grande componente pratica que permite espelhar a realidade
da empresa sem nunca esquecer 0 uso corrente da literatura, a metodologia da

investigacdo que mais se adequa € action research.

Apesar da origem de action research ndo ser clara, na literatura tudo indica que tenha
sido Kurt Lewin o primeiro a utilizar o termo durante os anos 40, tendo em 1946
publicado o artigo “Action research and minority problems”. Neste artigo Lewin
defendeu que “a pesquisa necessaria a pratica social pode ser melhor caracterizada
como uma pesquisa para a gestdo social ou engenharia social. Sendo esta um tipo de
action research, uma pesquisa comparativa nas condi¢des e efeitos de varias formas de
acdo social e de pesquisa que conduz a agdo social” (Lewin, 1946). Recorrendo a obras
mais recentes pode-se definir action research como um modelo de acdo educacional que
promove uma reacdo em cadeia na qual a aprendizagem se da em diversos niveis
(Krogh, 2001). Em action research o pesquisador torna-se ativamente envolvido no
planeamento e na apresentacdo de algumas mudancas, utilizando a sua experiencia de
pesquisa para monitorizar e possivelmente avaliar o resultado e deste modo aprender
através do processo (Rowley, 2003). Quer isto dizer que nesta metodologia a acdo e a
pesquisa ddo-se em paralelo, tanto o pesquisador como a empresa pretendem chegar a

uma conclusdo que consiga gerar um novo conhecimento.

Action research envolve sempre dois objetivos chave: a resolu¢do do problema e a
contribuicdo para o conhecimento (Gummesson, 2000). Em particular, os objetivos
desta metodologia sdo enaltecer a aprendizagem do estudante através do conhecimento
e da anélise e avaliacdo critica da teoria. Além disto, pretende-se encorajar os estudantes
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a usar os conceitos e modelos tedricos para que possam ser aplicados a organizagao.
Outro objetivo é apoiar a preparacdo da dissertacdo ou relatério que transpareca a
capacidade do aluno associar a teoria a pratica (Rowley, 2003). Para que estes objetivos
sejam atingidos, é importante conhecer a rotina processual basica de action research, a
qual envolve quatro fases: (1) identificar a questdo de pesquisa, (2) coletar a informacéo
para responder a questdo, (3) analisar e interpretar a informacdo, e (4) partilhar os
resultados com os participantes (Berg e Lune, 2004). Kemmis e McTaggart (1988)
também descrevem action research como um processo constituido por uma espiral de

atividades: planear, agir, observar e refletir.

De acordo com a literatura pode-se reconhecer facilmente trés definicdes de action
research: metodologia que se reflete numa pesquisa de investigacdo em que o
pesquisador recolhe os dados e apresenta-os a quem detém o poder de decisdo; numa
segunda vertente esta metodologia prende-se pelo pesquisador coletar os dados de um
sistema e apresentar os resultados como uma intervencdo que influéncia a acéo que esta
a decorrer; noutra Otica, a terceira definicdo que € considerada a forma mais pura desta
metodologia, traduz-se na participacdo do pesquisador num sistema social em que este é
envolvido num processo de recolha de dados onde os dados recolhidos recaem sobre

este mesmo grupo (Rowley, 2003).

Quando se escreve um relatorio recorrendo a esta metodologia deve-se seguir uma
estrutura que tipicamente se define por incluir uma introducdo, uma revisdo da
literatura, a metodologia que explica as razbes para recorrer ao action research, a
historia e os resultados, a discussdo e conhecimento do pesquisador. Neste relatério a
estrutura serd idéntica a esta génesis mas o estudo refletir-se-& num projeto
desenvolvido pelo investigador com base na realidade do departamento em estudo. Em
action research, o investigador é designado por action researcher uma vez que ao
trabalhar dentro da organizacdo apresenta dois papeis: o de colaborador e de

pesquisador (Rowley, 2003).

4.5- Fases do estagio

O estégio realizado na empresa EDP teve uma duracdo de 6 meses com inicio em
Setembro de 2013 e termino em Fevereiro de 2014. O estagio tinha como objetivo dar
resposta a um desafio proposto pela EDP Distribuicdo — “Avaliagdo da satisfacdo do

cliente interno no processo de manutencdo do ATOM/OMLSB”. Tal como ja foi
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referido, este desafio foi alterado aquando a restruturacédo da direcdo, o que fez com que
o tempo de estagio passado no ATOM tenha sido dedicado ao conhecimento da
atividade de distribuigéo de energia.

De forma a clarificar o percurso percorrido ao longo do estagio é apresentado um

cronograma dividido em trés fases distintas (Figura 5).
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Figura 5
Cronograma do percurso do estagio

4.5.1- Fase I: EDP Distribuicao ATOM

Informacé&o base

Empresa: EDP Distribuicéo

Diregdo: Automagdo e Telecontrolo
Departamento: Operacéo e Manutencao
Local: Rua D. Luis I, 12. 1200-151 Lisboa

Atividades desenvolvidas:

e Conhecer as fungdes desenvolvidas pelo ATOM;

e Visita a diversas subestacoes;

e Vista a Palhava, local onde se encontra o Centro de Despacho.

Nesta primeira fase 0 Eng. Luis Garrotes apresentou a estrutura genérica da empresa e
especificamente a do ATOM. Apos esta apresentacdo e a leitura de relatorios, pode-se
afirmar de forma sucinta que as fungbes do ATOM passam pela instalacdo,
acompanhamento de instalacdo e parametrizacdo de sistemas de protecdes, automacao,
telecontrolo e telecomunicagdes. Para além destas atividades o ATOM acompanha e
excuta a reparacdo, analisa relatorios de inspecdo/reparacdo e prepara agdes de
manutencdo preventiva condicionada. Também fazem parte das suas funcdes a

identificacdo dos programas de manutencdo para 0s sistemas mencionados
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anteriormente, a orcamentacao e execu¢do dos programas, bem como a manutencao de
bases de dados de cadastro de equipamentos dos sistemas. Para que tudo isto possa ser

cumprido é necessario a existéncia de uma chefia qualificada (Quadro 1).

Capital Humano ATOM - Organizagao

Departamento de Operacéo e Manutencéo — Chefia

Eng. José Miguel

Areas Departamentais — Chefia
Eng. Luis Magalhaes Eng. Pedro Vidal

Lisboa Porto

Grupos de Atividades OMLSB — Chefia

Eng. José Carlos Picareta Eng. Luis Garrotes
OMLSB - STB OMLSB - LSB
Quadro 1

Capital Humano ATOM 2013

Com o objetivo de perceber de que forma se realiza a distribuicdo de energia existiu a
possibilidade de visitar algumas subestacdes, estas visitas foram acompanhadas pelo
Eng. Carlos Cura. Particularmente pode-se explicar que uma subestacdo € uma
instalacédo elétrica destinada aos seguintes fins:

- transformacdo e corrente elétrica por um ou mais transformadores estaticos, cujo
primario é de alta tenséo e o secundario é de média tensao;

- compensacao do fator de poténcia por compensadores sincronos ou condensadores, em
alta ou média tensao.

Segundo o “Manual de ligagdes a rede elétrica do servi¢co publico” (2011), uma
subestacdo contém equipamentos para transmissao e distribuicdo de energia elétrica,
além de equipamentos de protecdo e controle. Esta representa um sistema de
transmissdo de energia elétrica que direciona e controla o fluxo energético,
transformando os niveis de tensdo. A energia elétrica pode ser transportada em alta
tensdo ou em média tenséo para as zonas de consumo, ou, uma vez perto das zonas de
consumo, baixar o nivel de tensdo para a energia elétrica poder ser distribuida em baixa

tenséo.

Normalmente as subestacGes contém pdrticos, que sdo estruturas em forma de “U”

invertido que tem como funcdo fixar a chegada da linha trifasica aérea de alta tensdo a
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subestacdo que a recebe. Outra estrutura que se deve referir na explicacdo da
distribuicdo elétrica é o posto de corte. O posto de corte é uma instalacdo elétrica de
ligagdo de linhas do mesmo nivel de tensdo, equipado com aparelhagem de protecéo,
corte e seccionamento, que permite interromper ou restabelecer as linhas elétricas. O
posto de corte devera ser telecomandado para que as acdes desempenhadas pelo mesmo
sejam executadas a distancia, através do centro de conducéo e exploragdo da rede. Nos
pontos de corte com terreno afeto a rede de distribuicdo, os servigos auxiliares devem

possuir uma alimentacdo a partir da rede de distribuicéo local.

Toda a distribuicdo de energia tem um controlo de 24h por dia para assegurar a
satisfacdo de todos os clientes. Com o intuito de conhecer de que forma se assegura
continuamente as melhores condi¢6es de exploracdo da rede de distribuicdo o Eng. Luis
Garrotes considerou importante inserir nas atividades do estagio a visita ao centro de
Despacho e Conducdo da EDP Distribuicdo. E interessante saber que antigamente nos
sistemas elétricos de energia as instalagdes tinham pessoal permanente porém, com 0s
avancos na area das telecomunicages esta situacao alterou-se. Atualmente, as decisdes
e acOes de controlo e operacdo sdo concentradas em instalagcbes especialmente
vocacionadas para o efeito que se designam por centros de controlo e conducgdo. Estes
centros assumem uma grande importancia na qualidade do servico, importancia que €
reforcada pelos processos de restruturacdo dos sistemas elétricos de energia e dos
mercados de energia elétrica. Uma vez que tem se ser muito eficientes e atuar em tempo
real a EDP Distribuicdo trabalha com o sistema SCADA. Este sistema permite, em
tempo real, receber e enviar informacao fiavel sobre o estado dos diversos componentes

das redes elétricas.

4.5.2- Fase Il: EDP Distribuicao ATRT

Informacéo base

e Empresa: EDP Distribuigéo

e Direcdo: Automacéo e Telecontrolo

e Departamento: Rede Telefonica

e Local: Rua Camilo Castelo Branco, 43. 1050-044 Lisboa

Atividades desenvolvidas:

e Conhecer as fungdes desenvolvidas pela Rede Telefdnica;

e Elaboracdo de atividades diarias;

e Elaboracdo, lancamento e recolha de dados do questionario.
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Devido a uma alteracdo na estrutura da DAT, especificamente do ATOM, o Eng. Luis
Garrotes ficou responsével pela Rede Telefonica. Uma vez que o estagio estava a ser
orientado pelo Eng. Luis Garrotes, juntamente com o facto deste se ter iniciado a
relativamente pouco tempo, foi feita uma alteracdo no plano de estagio para que este se

inserisse na Rede Telefonica.

Sabendo que todo o estudo presente neste relatorio dirige-se unicamente ao

departamento - Rede Telefénica ou ATRC, uma apresentacio mais detalhada seré feita’.

4.5.2.1 - Rede Telefonica
A Rede Telefonica dedica-se a todas as fun¢des no ambito das comunicacdes de rede

fixa associada ao Grupo EDP, ficam fora do seu campo de atividade as comunicacgdes
de rede movel e a parte das comunicacdes de rede fixa que séo geridas pela REN (EDP
Producéo; Labelec) ou pela ONI (Centro Corporativo de Lisboa; EDP Valor). Quer isto
dizer que a Rede Telefonica é responsavel pela gestdo do equipamento telefénico e de

todos os servigos associados a este.

Apesar do estudo apresentado sO referir superficialmente as atividades da Rede
Telefonica que ndo se dedicam as comunicacBes fixas, a verdade é que este
departamento também ¢é responsavel pela gestdo de outros ativos tais como as fibras
Oticas escuras (fibras alugadas a outras empresas). Estas fibras denominam-se como
escuras porque sdo cabos que estdo instalados nos locais mas ndo estdo a ser usados, a
fibra ndo é iluminada dai ser escura. Clarificando, o departamento da Rede Telefénica
detém diferentes atividades genéricas: ®

- Gestdo de Servico Telefonico;

- Planeamento e Projeto de novos sistemas;

- Gestéo operacional de contractos de manutencao;

- Andlise do desempenho e ajustamento das politicas de manuteng&o;

- Instalacdo e manutencdo de sistemas, equipamentos terminais e de repartidores

telefonicos.

7 Apesar de numa proxima fase da restruturacao a denominacao desta area se alterar para Redes e
Servigos os colaboradores que a constituem permanecem 0s mesmos.

8 Informacao retirada do Documento “Gestao de ativos de redes e servicos de telecomunicacoes”
elaborado pelo Eng. Campos Cristino.
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No que diz respeito a estrutura, o departamento ATRT é formado por uma equipa de

nove trabalhadores, os quais se dividem em trés espacos geograficos destintos de forma

a dar uma mais rapida resposta local quando os pedidos assim o exigem (Quadro 2).

Capital Humano — Organizacéo

Assessor de Direcdo

Eng. Campos Cristino

Coordenador de Grupo de Atividade

Eng. Luis Garrotes

Equipas operacionais

Porto

Técnico Teleinformacoes — José Paulo
Coimbra

Técnico Teleinformac®es - Carlos Alberto
Técnico TeleinformacOes — Rafael Bettencourt
Lisboa

Técnico Principal Manutencéo - Luis Gomes
Técnico Principal Manutengéo - Jorge Afonso
Técnico Teleinformac®es - Valdemar Martins

Electricista Teleinformagcdes - Vitor Marcal

Quadro 2
Lista de colaboradores da ATRT 2013

Clientes internos do ATRT em instalacdes administrativas

» Colaboradores da EDP Distribuicdo com extensbes telefénicas, incluindo os

Despachos AT e Centros de Conducdo MT/BT,;

* Colaboradores do Grupo EDP no edificio sede Boavista, Porto;

* Colaboradores da EDP Comercial (Rua Castilho, Lisboa);

* Colaboradores da EDP Produgao (Belver, Ermal, Seia e Pedrogao);

* Colaboradores da EDP Renovaveis (Parques Eodlicos no territorio portugués);
* Colaboradores da EDP Solu¢des Comerciais;

* Colaboradores da EDP Valor (consolas de operadora);

* Colaboradores da Savida, Labelec e Fundagdao EDP.
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Clientes internos do ATRT em instalacdes industriais

Terminal de voz e os de dados para servigos de telecontagem, teleparametrizagéo
(analisa as mudancas de parametro), osciloperturbografia (controla a qualidade da
energia da onda) e para acessos remotos para telemanutencdo de equipamentos e

sistemas.

Clientes externos do ATRT

Entidades publicas e privadas como a REN, Protecdo Civil Municipal (Lisboa),
Bombeiros Sapadores de Lisboa, Metro de Lisboa, CP Caminho-de-Ferro, Cimpor,

Valorsul, Parque Expo e Solvay.

Fornecedores e prestadores de servicos internos do ATRT
* DAT (ATSI); DMN; DPL; DRH; DGF; DOD ¢ GBJR da EDP Distribuigao;
* DSI (Centro Corporativo); DNC e DIS da EDP Valor.

Fornecedores externos do ATRT

O ATRT tem como fornecedores externos integradores de sistemas e de tecnologias de
informacdo e comunicacéo (TIC), as seguintes firmas:

* Syncrea para sistemas Siemens;

* SSTIC (Grupo Tecnocom) para sistemas CISCO;

* Nextiraone para sistemas Alcatel — Lucent;

* Teleaplicacdo para sistemas Aastra/Ericsson.

Outros fornecedores externos séo os operadores publicos de telecomunicacdes

* PT (servigo fixo e mével) — M2M;
* OPTIMUS (servigo fixo e movel)
* ONITELECOM (servico fixo)

Parceiros
O ATRT tem parceria externa ao Grupo EDP com a REN / RENTELECOM, para
partilha de infraestruturas de telecomunica¢bes no ambito do SEN (Sistema Elétrico
Nacional).
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Arquitetura da Rede Telefénica na EDP Distribuicdo

A rede telefonica da EDP Distribuicdo detém 4 sistemas de comunicag¢fes de voz
distintos, que foram adquiridos aos fabricantes:

* Alcatel- Lucent;

* CISCO;

* Siemens;

» Aastra — Ericsson.

Com o intuito de clarificar o trabalho diario das equipas operacionais, as quais lidam
diretamente com o cliente interno, o departamento criou uma divisao em trés linhas de
atuacdo (Quadro 3). A primeira e segunda linha é da responsabilidade das equipas
operacionais engquanto a terceira requer sempre a intervencdo mais ativa do Assessor de

Direcédo e do Coordenador.

12 Linha - Servigo Helpdesk

*Registo de pedidos de intervengao

eDespiste e resolugdo em 12 linha
eEncaminhamento para 22 linha

eFecho de ocorréncias e pedidos de intervengao
eAcompanhamento e feedback ao cliente

22 Linha - Servigo de Suporte Técnico

eDiagondstico, avaliagdo e resolugdo remota em 22 linha

eEncaminhamento para 32 linha ou suporte local (contratos de manutengdo e suporte de operador de
telecomunicagdes)

eImplementagdo de medidas correctivas
*Apoio aos técnicos de assisténcia no local
eActualizagdo do cadrasto

*Apoio local (EDP V e EDP D)

eIntervengdes de fabricantes e integradores (equipas mistas de operagao)

Quadro 3
Atividades Rede Telefénica na EDP D

Em resumo, a Rede Telefénica recebe trés tipos de solicitagbes que podem ser
referentes a manutencao corretiva, a operacdes (alteraces, modificacdes e ensaios) ou a
trabalhos  programados  (implementacdo de novas solugbes, ensaios e
comissionamentos). Uma vez que o desafio proposto se incide na satisfacdo dos
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clientes, grande parte do estudo debruca-se sobre o servico Helpdesk. Normalmente, o
servico Helpdesk é quem recebe as solicitacbes ao servico. Estas podem ser de trés
tipos:

- manutencéo corretiva (caso de avarias);

- operacdes (alteracdes, modificacBes e ensaios);

- trabalhos programados (implementacéo de novas solucdes e ensaios e comissionistas).

O servigo telefonico operado, mantido e gerido pela EDP Distribuicdo apresenta

diversos tipos de terminais listados no Quadro 4.

Analdgicos 5809
Digitais TDM 1781
Digitais IP (VOIP) 397
Mobilidade telemovel 1122
DECT 168
Acessos basicos RDIS 22
Softphone 76
Consolas Despacho Trading 28
Consolas operadora atendimento geral 18
Quadro 4

Terminais geridos pela EDP Distribuicéo

O célculo total dos terminais é de 9421, e, tal como se pode perceber através da lista,
cada terminal apresenta caracteristicas bastante distintas. Alguns destes terminais irdo

ser explicados de seguida.

Comutacio telefénica

A rede de comutagdo telefonica é composta por elementos de rede chamados de centrais
de comutacdo, que permitem o encaminhamento da chamada telefonica do terminal do

assinante de origem até ao destino.

Pode-se denominar de central telefonica ao equipamento eletronico que realiza a ligagdo
(comutacéo) entre dois usuarios do servico. Inicialmente, os caminhos para a formacao

dos circuitos telefonicos eram comutados manualmente nas centrais. A automatizagédo
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deste processo sO teve lugar no inicio do século XX e desde ai as centrais telefénicas
tém vindo a alterar-se a medida que a tecnologia de comutacdo evolui. A comutagao
automatica contribuiu para reduzir o tempo necessario para configurar conexoes,
melhorar a qualidade do servico e reduzir os custos operacionais. Uma central
automatica compreende um sistema de comutacdo, aparelhos de comando, fios para
conectar linhas telefonicas no sistema de comutagdo, uma instalagéo de fornecimento de

energia elétrica e equipamentos auxiliares tais como ventilag&o.

Para que seja possivel aos utilizadores com extensdes telefénicas de uma central falarem
com outros ligados a outra central, sdo estabelecidos circuitos para interligacao das duas
centrais conhecidos como circuitos de juncédo digitais. Sendo assim, uma rede telefénica
abarca varias centrais locais. Por outras palavras, a EDP na sua rede telefénica tem
varias centrais que estdo estabelecidas em edificios da prépria empresa.

Comunicacdes unificadas

Comunicacg6es unificadas traduzem-se numa integracdo em tempo real de servigos de
comunicagdo. As comunicagOes unificadas ndo se restringem necessariamente a um
Unico produto mas a um conjunto de produtos que prestam um interface unificado e
consistente em varios dispositivos (Figura 6). De forma generalizada, as comunicacdes
unificadas podem envolver todas as formas de comunicacGes que sdo comutadas via
network. Especificamente permite a convergéncia entre as comunicagdes de voz, dados

e video em torno de uma infraestrutura baseada em IP.

A EDP acredita que a facilidade e eficiéncia da comunicacdo entre os colaboradores é
cada vez mais um fator diferenciador na produtividade e competitividade. Com base
nesta crenca, a EDP Distribuicdo, a EDP Inovacdo e a EDP Valor delinearam uma
estratégia de comunicacdes unificadas que visa integrar os sistemas geridos por estas

entidades de forma coerente: telefones, computadores e videoconferéncia.
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Figura 6
Arquitectura unificada das comunicac@es de voz
Fonte: Relatorio realizado e disponibilizado pelo colaborador Rafael Bettencourt

Servico de nimero Unico

O ndmero unico, o qual correspondente a extensdo do utilizador no Servidor VolP,
consiste em dirigir uma chamada para mais do que um dispositivo. Quer isto dizer que
todos os dispositivos associados & mesma extensao irdo tocar independentemente da sua
localizacdo geogréafica. Os beneficios deste servigo sdo de facto bastante percetiveis, o
colaborador podera atender uma chamada mesmo que ndo se encontre no seu posto de
trabalho, pois a chamada toca ao mesmo tempo no dispositivo movel. Este servigo é

possivel através do sistema CISCO.

Mobilidade

A mobilidade reflete-se na substituicdo de telefones fixos por telemoveis, bem como na
implementacdo do conceito de EDP office. Quer isto dizer que a mobilidade permite que
dentro (ou proximo) das instalacdes da EDP os telemdveis da empresa assumam o papel
das extensOes telefonicas fixas, com um tarifario equivalente ou melhor do que um
telefone fixo. Esta tendéncia acompanha a realidade atual em que o telemovel constitui
uma ferramenta de trabalho indispensavel a atividade de maior parte dos colaboradores.
Perante isto, tem-se como objetivos simplificar e aumentar a acessibilidade e

comodidade.
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Aguando a mudanca para a nova sede do Porto esta estratégia foi adotada porém, deve-
se salientar que alguns colaboradores representam excecOes uma vez que na sua

atividade o telefone fixo é indispensavel.

Softphone

Softphone é um software que permite fazer chamadas telefénicas pelo computador
recorrendo a rede corporativa. Por outras palavras, transforma o computador num
telefone multimédia com capacidade de voz, dados e imagem. Pretende-se que o
softphone permita fazer chamadas de voz com a mesma facilidade que um telefone fixo.

4.5.3- Fase lll: EDP Valor DIS

Informacé&o base
e Empresa: EDP Valor
e Direcdo: Gestdo de InstalacGes
e Departamento: Rede Telefonica
e Local: Rua Camilo Castelo Branco, 46. 1050-045 Lisboa

Atividades desenvolvidas:

Agregacdo de dados do questionario;

Elaborar apresentacdo sobre resultados do questionario;
Elaborar tarefas propostas na conclusdo do questionario;

Conhecer processo de agregacdo do atendimento das comunicacOes/ criagdo de
uma plataforma unificada de servicos.

Esta terceira fase foi marcada pela mudanca da equipa da Rede Telefdnica para outra
empresa do grupo, a EDP Valor. Uma vez que a gestdo das comunicacdes maveis, da
videoconferéncia e de outros servigos relacionados pertencem a DIS, a administracdo
considerou que a gestdo da rede fixa deveria ser agregada a esta area de Servigos.
Pensando no cliente interno, esta mudanca possibilitou uma melhor estruturacdo da
empresa que se refletiu num novo desenho de processos e melhor aproveitamento do

capital humano.

Tal como se pode ver atraves da figura 7, a area de Gestdo das Comunicagdes passou a
chamar-se de ComunicacGes Corporativas e divide-se agora em dois departamentos, a
Gestdo das Comunicacdes e a Redes de Servigos. Esta Gltima integra na integra a equipa
que constituia a Rede Telefénica na EDP Distribuicdo. A nova denominagdo
comunicagOes corporativas deve-se ao facto da equipa estar agora responsavel ndo so

pelos equipamentos e sistemas telefonicos, videoconferéncia e repartidores de edificios
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administrativos mas também pelo facto da gestdo da rede de fibra Otica ganhar um

maior peso.

Situacdo anterior DIRETOR
Controlo e Inf.

Diretor Adjunto ——'\_d_ec;e—stﬁj/ /

Sustentabilidade —— Secretariado

Logistica e
Gestdo
Documental

Gestiode Mobilidade
InstalagBes Empresarial

Gest3o das
Comunicagdes

Sisternas

Situacdo futura DIRETOR
aprovada em

Controlo e Inf.

deliberacdo do CAE Diretor Adjunto ————f—————". deGestio
em05-11-2013 -

Sustentabilidade —}— Secretariado

Gestiode Mobilidade
Instalagdes Empresarial
1 1

Logistica e
Gestdo
Documental

Comunicagdes

Corporativas

Figura7
Apresentacdo comparativa da estrutura da DIS®

Importa detalhar as atividades delineadas para a equipa de Redes e Servigos. Apesar de

algumas se terem mantido na integra, deram-se algumas mudancas.

DIS Comunicagoes Corporativas

Gest3o das Comunicagdes:
* Gestdo comercial de contratos com os Operadores de Telecomunicagtes
. - * Gestdo de bases de dados de equipamentos e comunicages
ComunicacSes * Gestdo Logistica do parque de equipamentos (exceto Rede de Segurancal)
Corporativas * Conferéncia e validag#o de faturagio
.
.

Campos Cristino Gestdo de Servico Helpdesk de 12 linha
Gestdo de Sistemas de videoconferéncias

=
! Donos de Processos de Suporte da EDPV
Gestdodas
n = Redes e Servicos:
— Comunicacdes * Supervisdo, Gestdo, Operagdo e Manutengdo de equipamentos e sistemas
Rui Pereira 5 telefdnicos, videoconfer&ncia e repartidores de edificios administrativos
* Anélise do desempenho dos equipamentos e ajustamento das politicas de
manutengio
* Gestdo do suporte técnico de 22 e 32 linha
Redes e Servigos * Realizar a articulag8o com as Empresas para implementacgo de novos
- 3 sistemas e solugbes
Luis Garrotes @ * Gest8o do cadastro de circuitos utilizados suporte as diferentes aplicacBes

* Colaboradores transferidos da EDP Distribuigdo: Campos Cristina, Luis Garrotes, Luis Gomes, Jorge Afonso, Rafael Bettencourt,
Valdemar Martins, Carlos Pinto e José Paulo.

Figura 8
Atividades das Comunicagbes Corporativas™

9 Documento disponibilizado pelo departamento
10 Documento disponibilizado pelo departamento
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Tal como se pode observar na figura 8 acima apresentada, o servico Helpdesk deixa de
ser da responsabilidade da equipa que constituia a Rede Telefonica passando a ser da
responsabilidade da Gestdo das Comunicagdes. Esta mudanca tem como objetivo
delinear e organizar melhor a estrutura dos processos, cingindo os colaboradores das
Redes e Servicos aos trabalhos técnicos tanto remotos como no terreno. Com base nesta
mudanga e conhecendo as atividades que a DIS desempenha no seu global, nasceu um
novo projeto que tinha como objetivo a criagdo de uma plataforma unificada de
servigos. Até ao momento a Gestdo de Instalacdo ja tinha uma plataforma na intranet em
que o cliente interno podia submeter o seu pedido, logo, a ideia seria alargar a todos 0s
servicos para além das instalagcdes. A plataforma ira permitir ao cliente interno criar

pedidos relacionado com as instalac@es, frota, printing e comunicagdes (moveis e fixas).

Uma plataforma unificada de servigos pode trazer beneficios ndo s6 para os colaborados
da area mas também para os clientes internos. Os clientes poderdo com facilidade expor
0 seu pedido preenchendo alguns campos pré definidos. Inicialmente, os clientes tém de
se identificar e posteriormente tém de preencher campos destinados a descri¢do da
ocorréncia. Apos o envio, o cliente interno recebe um nimero de pedido que o permite
acompanhar o processo de resolucdo. Do lado dos colaboradores que prestam 0s
Servigos, estes irdo ter acesso a um programa que assinala a gravidade dos pedidos (com
base nos SLA’s), monitoriza prazos e permite delegar responsabilidades, consultar

historico entre outras funcionalidades [Anexo 1.5].

4.6- O Projecto

A resposta ao desafio deu lugar a um projeto que tal como a metodologia escolhida
explica, permite o elo entre a teoria e a pratica. Este projeto iniciou-se, a pedido da
empresa, pela elaboragdo de um questionario que conseguisse apresentar um panorama
sobre a Rede Telefdnica segundo a 6tica do cliente. Ao longo do estagio todo o trabalho
foi culminando num tema mais especifico que ficou definido como “marketing interno e

o impacto da performance na satisfacdo do cliente interno”.

4.6.2 - Procedimentos de pesquisa

Com o objetivo de guiar esta parte do projecto recorreu-se a uma metodologia de

investigacdo em ciéncias sociais desenvolvida por Quivy e Campenhoudt. Tal como se
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pode observar na figura 9 esta metodologia apresenta “trés atos e as sete etapas do

procedimento” (Quivy, R., e Campenhoudt, 2008, pag. 24).

Etapa 1 - A pergunta de partida #_

WV

Etapa 2 - A exploracao

Ruptura o ﬁ As leituras —L As
ﬁ_ entrevistas

7

Etapa 3 - A problematica

Construcao = Etapa 4 - A construcdo do modelo de
analise

Etapa 5 - A observagao

A 4

Etapa 6 - A analise das informacoes

¥

Etapa 7 - Analise das conclusdes

Verificagcao ==

Figura 9
As etapas do procedimento
Fonte: Quivy, R., e Campenhoudt, 2008, pag. 24

Etapa 1 — Pergunta de partida

A elaboracdo do questionario surgiu da necessidade de apurar a satisfacdo dos clientes
internos da Rede Telefonica. E sempre importante avaliar os servicos que o
departamento presta para que deste modo sejam identificadas falhas e pontos a
melhorar, bem como perceber de que forma a estratégia adotada estad a cumprir os
objetivos. Deste modo, a pergunta de partida “Estdo os nossos clientes internos

satisfeitos?” é aquela que engloba todos os pontos que se quer avaliar.
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Etapa 2 — A exploracao

Esta etapa engloba na sua maioria a revisao da literatura anteriormente apresentada uma
vez que quando um investigador inicia um trabalho, é pouco provavel que o assunto
tratado nunca tenha sido abordado por outra pessoa (Quivy e Campenhoudt, 2008). Para
além da revisdo da literatura foi fundamental recorrer a uma pesquisa de inquéritos
presentes em diversos sites existentes para este fim, bem como a recolha de

questionarios ja utilizados pela empresa ou por empresas da area.

Antes de desenhar o questionario é necessario saber, em termos teoricos, qual é a
estrutura tipica de um questionario de satisfacdo de servicos e a linguagem mais
apropriada a ser utilizada. Além disto, deve-se conhecer os métodos que a empresa
normalmente utiliza quando realiza um inquérito, 0 modo de divulgacdo e de
apresentacdo de resultados, bem como outras questfes essenciais para que todas as
etapas sejam realizadas com éxito. Em termos préaticos deve-se conhecer muito bem as
atividades que a Rede Telefénica desempenha, que tipo de interacdo tem com 0s
clientes internos, além de conhecer os processos e programas utilizados no dia-a-dia.
Toda esta informacéo foi coletada de forma informal durante o estagio, tendo existindo
reunides informais com os colaboradores do departamento em que alguns colegas da
equipa explicaram detalhadamente os objetivos pretendidos e que tipo de perguntas
satisfazia esses objetivos. A informacdo retirada espelhou a necessidade de tocar em trés
pontos-chave: funcionalidades dos equipamentos; servico prestado e reacdo dos clientes
internos a propostas de mudanca. Este Gltimo ponto resulta da mudanca do
departamento para a EDP Valor ter sido uma possibilidade que ja estava a ser estudada
no momento da realizacdo do questionario. E importante justificar que néo foi utilizado
nenhum modelo tedrico de marketing para a construgdo deste questionario uma vez que
a empresa apresentou requisitos especificos no que diz respeito a forma e contetido do

mesmo.
Etapa 3 — A problematica

A elaboracdo da problematica € uma operacdo frequentemente realizada em dois
momentos. Num primeiro momento trata-se de explorar as leituras e as diversas
entrevistas e de fazer o balanco dos diferentes aspetos do problema que foram
evidenciados. Com base nisto, num segundo momento pode-se escolher e construir a

nossa propria problematica (Quivy e Campenhoudt, 2008).
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Inicialmente comecou-se por pensar nas diferentes forma que a satisfacdo do cliente
interno pode ser estudada. Uma vez que se pretendia perceber que temas deveriam ser
englobados no questionario foi necessario escolher e definir um ponto de vista e situa-lo
no campo teorico da disciplina que se depende (Quivy e Campenhoudt, 2008). Isto
implica que na escolha da problematica algumas perspetivas sejam renunciadas. Posto
isto, segue-se para a atribuicdo da probleméatica em que o objeto de analise é a satisfacdo
do cliente interno. Uma vez que o questionario ird servir como base para um estudo
mais aprofundado nédo se pretendia mencionar as diversas dimensdes que influenciam a
satisfacdo mas sim, cingir aqueles que facilmente podem ser trabalhados pelo
departamento. Assim, optou-se por explorar os produtos distribuidos pela Rede

Telefdnica e os servigos que o departamento presta aos seus clientes.
Etapa 4 — Construcdo do modelo de anélise

O objetivo desta fase é traduzir as ideias numa linguagem e numa estrutura que
permitam conduzir de forma sistemética o trabalho de recolha e anélise dos dados de
observacdo ou experimentacdo que se deve seguir. Seguindo o exemplo dado pelos
autores Quivy e Campenhoudt criou-se um mapa que estrutura esquematicamente as

ideias do estudo em questéo, tal como se pode observar na figura 10.

@ Funcionamento da Rede Satisfagdo do cliente
S Telefonica Hipotese interno como

54 consequéncia do

§ funcionamento da Rede
O \L Telefénica
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,8 Produtos distribuidos Servicos prestados

= (equipamento telefdnico)

Q

E

(=)

@

Q - ~

s o Fiabilidade dos equipamentos e Comunicagao

g e Necessidades do dia-a-dia e Disponibilidade

= e Conhecimento das funcionalidades e Tempo de resolucdo do pedido
=

|

dos equipamentos

Figura 10
Mapa estrutural
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Ao observar as perguntas do questionario [Anexo 2.1] facilmente se identifica a
presenca destes indicadores. Algumas perguntas ndo se restringem a estudar um sé
indicador e outras podem mesmo ndo estudar nenhum indicador sendo o seu propdsito
outro. Pode-se considerar que existem perguntas cujo objetivo é analisar diretamente um
dos indicadores: fiabilidade pergunta 2.1 do questionario, necessidades do dia-a-dia 2.2
e 2.3; funcionalidades 2.4 e 2.6; comunicacdo (conhecimentos do meios) 4.1 a 4.7;
disponibilidade 4.8 a 4.13; tempo de resolucdo 4.14.

Etapa 5 — A observagao

Na elaboracdo de um questionério deve-se responder a questdes chave, tais como:
1. Observar o qué?

2. Em quem?

3. Como?

A primeira questdo (1. Observar o qué?) foi respondida no préprio desafio proposto -
“satisfacdo do cliente interno”. Aprofundado este tema de observacao, e, com a ajuda do
Assessor de Direcdo e Coordenador da Rede Telefonica, decidiu-se repartir o

questionario em 4 grupos:

- Equipamento telefonico — Funcionalidades
- Servico telefénico — Funcionalidades

- Servigo de apoio

- Apreciacao global

Estes grupos explorados no questionario correspondem as dimensdes apresentadas na
etapa anterior. Apesar de existirem diversos indicadores que se inserem nestas
dimensdes e que influenciam a satisfacdo, o inquérito ignora grande parte deles. Isto
acontece devido aos interesses da empresa serem restritos e também ao facto de se
pretender que o inquérito destaque os indicadores que mais necessidades apresentam em

serem trabalhados.

A segunda questdo (2. Em quem?) refere-se a escolha da amostra. Uma vez que a Rede

Telefdnica, na sua maioria, presta servigos & EDP Distribuicdo, optou-se por limitar o
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inquérito a esta empresa. A amostra é do tipo nao aleatéria intencional, uma vez que se
pediu as chefias de cada direcdo para enviar uma lista representativa de 20% dos
colaboradores. Esta forma de selecionar a amostra foi adotada por se pretender uma
amostra que abrangesse distintos niveis hierarquicos e principalmente pelo facto da
plataforma corporativa utilizada exigir descarregar previamente os inquiridos para que

estes pudessem aceder ao questionario.

A terceira e ultima questdo (3. Como?) transparece a forma como o estudo foi feito, ou
seja, atraves de um inquérito digital desenhado numa plataforma corporativa detida pela
DAT. Antes de se lancar o questionario a amostra escolhida deve-se testa-lo. O
principal objetivo desta fase preliminar foi evitar ao maximo a formacdo de erros
(Quivy e Campenhoudt, 2008), bem como ajustar o mais possivel as perguntas a
amostra e prever se através das perguntas se obteria a informacao desejada e verdadeira.
Com este intuito, o questionario foi discutido com membros da equipa técnica da Rede
Telefonica. Apo6s as observacdes indicadas pela equipa, rescreveram-se algumas
questBes e inseriu-se um novo grupo de perguntas exclusivas ao softphone. Apds estas
mudancas deu-se a testar, de forma presencial, 0 questionario a 5 clientes internos. O
feedback foi positivo, globalmente as perguntas estavam claras e adequadas reunindo
todas as condicBes necessarias a criar o questionario final em formato digital. De referir
que todo o questionario foi elaborado em paralelo na plataforma da DAT com o Eng.
Antonio Lopes. A construcdo em formato digital tornou-se a fase mais demorada de
todo o processo devido a todos os requisitos que a plataforma exige. Também o
questionario digital teve de ser submetido a varios testes de forma a confirmar que todas

as particularidades estavam a funcionar em plenitude.

De forma a esclarecer, o piloto foi lancado a todos os colaboradores que possuem
softphone, quer isto dizer que a amostra do piloto ndo apresenta unicamente
colaboradores da EDP Distribui¢do. Néo tendo sido comunicado qualquer tipo de erro,

considerou-se que tanto a estrutura como o conteldo permaneciam iguais.

Especificamente, o questionario elaborado é do tipo misto uma vez que é constituido
por perguntas abertas e fechadas. O questionario lancado apresentava 18 perguntas
fechadas do tipo sim/ndo; 4 perguntas de resposta aberta opcional; 1 pergunta de
escolha multipla e 20 perguntas com escala de classificagdo. Nas perguntas com escala

de classificacdo o maior objetivo era estudar os niveis de satisfacdo do cliente interno,
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deste modo, recorreu-se a escala de Likert que é uma escala psicométrica das mais
conhecidas e utilizada em pesquisa quantitativa. Esta escala pretende registar o nivel de

concordéncia ou discordancia com uma declaracdo dada.
Etapa 6 — A andlise das informacdes

A anélise das informagdes pretende fazer uma verificagcdo empirica tendo também como
objetivo interpretar factos inesperados e rever ou afinar as hipoOteses para que, nas
conclusdes, o investigador esteja em condicdes de sugerir aperfeicoamentos do seu
modelo de andlise ou de propor pistas de reflexdo e de investigacdo para o futuro
(Quivy e Campenhoudt, 2008).

A plataforma utilizada permite identificar os colaboradores por resposta e possibilita ter
uma visdo gréfica dos resultados porém, insuficiente para o estudo em questdo. Esta
situacdo juntamente com o facto do questionario ser dindmico fez com que alguns
graficos ndo apresentassem uma imagem da realidade das respostas, 0 que obrigou a que

os dados fossem trabalhados separadamente pelo pesquisador.

A amostra do piloto teve como requisito o colaborador ter softphone, o que quer dizer
que nem todos pertencem a EDP Distribuicdo. O piloto foi enviado a 71 pessoas das
quais 48 responderam, sendo a taxa de adesdo 48%. N&o tendo sido comunicado
qualquer tipo de erro, considerou-se que tanto a estrutura como o contetdo
permaneciam iguais. Deste modo, lancou-se o inquérito a 559 colaboradores da EDP
Distribuicdo previamente selecionados pelas diregfes. Destes 559 colaboradores 355
responderam ao questionario com sucesso, que somado com o piloto reflete-se num

total de 626 resposta, ou seja, uma taxa de adesao total de 57%.

Apresentacio do guestionrio

Para a leitura dos resultados seja de facil compreensdo, os dados ndo serdo apresentados
segundo a ordem exata das perguntas mas sim de forma agregada consoante 0s 4 grupos

que representam o questionario.
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Na amostra estdo presentes 30 Dire¢es maioritariamente da EDP Distribuicéo

14,40%
DRCT

DRCL

DMN
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DOD

DOP

DRH

EME2

UDINOV

DDC
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DAE

UDAQTSE
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Através deste grafico observa-se o peso que cada uma destas direces™ teve no total das
respostas. Relembrando que o inquérito foi enviado a 20% dos colaboradores de cada

direcdo, as dire¢cbes com mais funcionarios representam mais de metade da amostra.

1. Equipamento terminal telefonico

Dispde de equipamento telefénico fixo?

M Sim i Ndo

Constata-se que 91% da amostra tem telefone fixo no seu posto
de trabalho e 9% ndo. Estes 9% ndo estdo privados a
comunicagédo fixa uma vez que podem dispor de outro tipo de

equipamentos como telemdvel ou softphone.

11 Siglas das direccdes explicadas no indice de siglas
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Dispde equipamento softphone (telefone no pc)?

sim un3o A taxa de individuos que alegam ter softphone (14%) néo
apresenta um peso real no total da empresa uma vez que o piloto
foi enviado a todos os colaboradores que detém este software.
No entanto, esta elevada percentagem sera uma mais-valia para
avaliar a satisfacdo dos clientes que utilizam diariamente
softphone. Em contrapartida constata-se que 86% n&o tem
acesso ao softphone.

2 - Equipamento terminal telefonico — Funcionalidades
2.1 - Telefone Fixo

Este grupo (2.1) foi respondido pelos 91% dos inquiridos que afirmaram ter
equipamento telefonico fixo

Considera que o seu equipamento telefénico tem uma boa fiabilidade?

moin e A percentagem de individuos que considera que 0 seu
equipamento telefénico tem boa fiabilidade é de 92% contudo,
8% alega o contrario. Esta Ultima percentagem poderd ser
preocupante pois, 8% daqueles que tém telefone fixo consideram

que o equipamento ndo desempenha as suas funcGes com a

qualidade e durante o periodo esperado.

O equipamento telefonico que dispde corresponde as necessidades do seu dia-a-dia?

M Sim WNdo

Uma vez que se esta a avaliar um equipamento de trabalho, é
importante apurar se este serve as necessidades laborais
daqueles que o utilizam. Nas respostas constata-se que 83%

dos colaboradores consideram que as suas necessidades séo
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satisfeitas e 17% considera que o equipamento que tem ndo cobre as necessidades
enfrentadas no seu dia-a-dia de trabalho. E importante apurar a razio pela qual estes
17% responderam de forma negativa para posteriormente oferecer solucdes a estes

colaboradores.

Na sua atividade sente a necessidade de
ter um equipamento telefdnico fixo que
oferecesse mais funcionalidades?

HSim M Ndo
22,71%
19,32%
12,08% 11,11%
3 — '

Se sim, quais?
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A necessidade de ter um equipamento com mais funcionalidades pode ser a causa de
17% ter alegado que o equipamento ndo correspondia as necessidades do dia-a-dia.
Todavia, 34% considera que necessita de mais funcionalidades, o que quer dizer que
alguns dos individuos que responderam que O equipamento satisfazia as suas
necessidades didrias também alegam precisar de mais funcionalidades. Destes 34% as
funcionalidades que s@o mais requisitadas sdo o display (31,4%), o sistema de mé&os
livres (22,71%) e as teclas de memorizacdo (22,7%). Alem destas funcionalidades
alguns clientes internos tém interesse em ter auriculares com microfone ou mencionam
outras funcionalidades mais especificas como por exemplo “memoriza¢dao dos ultimos

2 ¢C

nimeros atendidos”, “transferéncia automatica apos alguns segundos para o telemovel”,
“ligacao a lista de contactos moveis corporativa”, “base de dados de contactos criada
pelo colaborador”, “possibilidade de atender chamadas em grupo”, entre outras
semelhantes as mencionadas. Aqueles que estdo satisfeitos com as funcionalidades que

dispdem no presente representam 66% dos individuos que tém telefone fixo.
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Valoriza uma funcionalidade de videoconferéncia através do telefone fixo?

A funcionalidade de
videoconferéncia é
Nao 49% . o
valorizada por 51% e ndo é
valorizada por 49%. Estes
Sim 51% valores sdo extremamente
semelhantes, o que faz com

48% 49% 50% 51% 509, que seja dificil apurar a

necessidade desta

funcionalidade para os colaboradores. Todavia, pode-se especular que a elevada
percentagem de colaboradores que ndo valorizam a videoconferéncia deve-se ndo s6 a
falta de necessidade de recorrer a esta funcionalidade no dia-a-dia bem como a
consciéncia que esta necessidade ja é satisfeita através de um software proprio da

empresa instalado nos computadores dos trabalhadores.

2 - Equipamento terminal telefénico — Funcionalidades
2.2 - Telefone movel
Tem um ndmero fixo e um nimero moével num Unico telefone mével?

Como ja& foi referido

anteriormente alguns
84%

colaboradores tém rede fixa
e movel num dnico

equipamento movel,

Sim 16%

funcionalidade que valoriza

a mobilidade. Como se
0% 20% 40% 60% 80% 100%

pode visualizar no quadro

apresentado, 16% dos inquiridos respondeu que sim a questdo e os restantes 84%

responderam que nao.
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Da preferéncia a funcionalidades de mobilidade, em que o nimero fixo e 0 nimero

movel estejam num Unico telefone movel?

Esta questdo s6 foi
colocada aos 84% dos

N0 50% o
individuos que
responderam que n&o
sim S0% tinham acesso a esta
funcionalidade uma
0% 10%  20%  30%  40%  50%  e0% V€Z Que 0 objetivo

desta  questdo era
perceber se os colaboradores preferem ter um telefone fixo e um maével ou se valorizam
a mobilidade preferindo um s6 equipamento que junte as duas func¢des. Verificando que
as opinides se dividem irmdmente entre quem da preferéncia e quem ndo da, nada se

pode especular através desta pergunta.
2 - Equipamento terminal telefonico — Funcionalidades
2.3 - Softphone (telefone no pc)
Este grupo (2.3) foi respondido pelos 14% dos inquiridos que afirmaram ter softphone

O equipamento telefonico que dispde corresponde as suas expectativas?

Contabilizou-se  85% de

respostas em que O

N&o 15%
equipamento correspondia as
, expectativas dos individuos
Sim 85%
enquanto 15% considerou que
0% 20% 40% 60% 80% 100%  n&o correspondia.
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Porque razdo considera que ndo corresponde?

Esta era uma pergunta de resposta aberta em que as opinides se debrucaram muito em
respostas idénticas, citando alguns exemplos: “o modo de espera de chamadas devia ser
melhorado. Se estiver com o pc desligado e se alguém me ligar d& a informacéo de
numero nao atribuido”; “por diversas vezes as comunicagdes voip nao tém a melhor
prestacdo na atual rede corporativa”; “falta de capacidade de registo de dados de

contacto”.

Assinale as melhores vantagens que o softphone apresenta para si

- Os inquiridos que tém

softphone consideram que
35% .

a maior vantagem desta

funcionalidade é a

mobilidade (47%) e a

reducdo de custos em

. . " comunicagdes (35%),

Mobilidade Redugdo de Trabalho Outras ndo respondeu/ ,
custos em remoto em nada a reconhecendo tambem que
comunicagdes grupo acrescentar

0 softphone facilita o
trabalho remoto em grupo. Aqueles que ainda veem mais vantagens para além das
referidas apontam a mais-valia que é o softphone “indicar o remetente da chamada”, “as
facilidades incluidas com a aplicagdo CISCO, historico de chamadas, chamadas
efetuadas, chamadas recebidas, chamadas perdidas” e “qualidade do som

incomparavelmente melhor face a alternativa do telefone movel”, entre outras

semelhantes.

Da preferéncia a utilizagdo de um numero unico, 0 mesmo nimero em todos 0s
equipamentos ex: telefone, softphone e telemdvel

Nao Nesta pergunta pretendia-
se  perceber se 0s
Sim 77% colaboradores inquiridos
valorizariam a utilizacdo

0% 50% 100%
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do numero Unico (funcionalidade anteriormente explicada). Constata-se que 23%
desconsideram 0 ndmero Unico enquanto a maioria (77%) acredita na sua

potencialidade.

Tem alguma sugestdo no que diz respeito ao softphone?

Esta pergunta de resposta aberta tinha como objetivo perceber se existem pontos
relevantes que o departamento ndo esta a considerar em relacéo a esta funcionalidade,
bem como receber informacéo direta daqueles que diariamente o utilizam. Algumas das
sugestoes apresentadas foram: “deveriamos ter possibilidade de construir listas de
contactos, sendo que os contactos deviam existir por defeito”; “deveria ser possivel o
bloqueio temporario do numero de telefone fixo ex: férias”; “ deveria ser
disponibilizado auriculares a todos os colaboradores, pois se o tivesse utilizaria com
muito mais frequéncia”; “base de dados de contactos internos e externos atualizaveis e
com e com pesquisa por nome e numero”; “ o programa CISCO IP PHONE deveria ser
de arranque automatico no pc, deveria ser dado acesso ao USERs de criacdo de listas
telefonicas”; “deveria permitir a desativagdo da funcdo reencaminhar”; “deveria ser
disponibilizado auriculares a todos os colaboradores, pois se o0 tivesse utilizaria com

muito mais frequéncia”. Todas as sugestdes recaem muito sobre estas citagcoes.

3 - Servico telefénico — Funcionalidades
Este grupo (3) foi respondido pelo total da amostra.

De que forma esta satisfeito com a realizacdo de chamadas internas?

Através do grafico verifica-se que
3% esta muito insatisfeito, 5% esta
insatisfeito, 9%  alega  ser
indiferente e a maioria, 46% e 37%
L L - —‘ ﬂ considera estar satisfeito e muito
satisfeito com a realizacdo de

chamadas.
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De que forma esté satisfeito com a realizacdo de chamadas para a rede publica?

Verifica-se que 4% estd muito
insatisfeito, 5% insatisfeito e 8%
indiferente com a realizacdo de
[ j chamadas para a rede publica. Dos
— — [ —
restantes inquiridos 49% esté satisfeito,
33% muito satisfeito e unicamente 1%

“nao sabe/nado responde” a esta questao.

De que forma esté satisfeito com a realizacdo de chamadas para a rede publica mével?

Nesta questdo o0s resultados
seguem O mesmo padrdo das
respostas anteriores.

t J Especificamente, 4% considera

estar muito insatisfeito com a
realizacdo de chamadas para a rede
publica mdvel, 6% insatisfeito,
10% indiferente enquanto 48% e 32% encontra-se respetivamente satisfeito e muito

satisfeito. Por fim, 1% “nao sabe/ndo responde”.

De que forma esta satisfeito com a realiza¢do de audioconferéncias?

Esta questdo apura a satisfacédo do

cliente na  realizacdo  de
H audioconferéncias. Assim,
conclui-se que 3% encontra-se
muito insatisfeito, 5% insatisfeito,
14% indiferente, por oposicdo aos 17% satisfeitos e aos 7% muito satisfeitos. A

percentagem de colaboradores que responderam “ndo sabe/ndo responde” ¢ muito
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elevada, facto que pode ser justificado pela falta de necessidade que certos niveis
hierarquicos tém nesta funcionalidade bem como da utilizacdo de videoconferéncia para

atingir o mesmo fim.

De que forma esté satisfeito com a fungéo de transferéncia de chamadas entre extensdes
internas?

Nesta  questdo sobre a

transferéncia de chamadas, 4%

considera-se muito insatisfeito,

- o - ' : - 10% insatisfeito, 15%
indiferente, 32% satisfeito e 17%

muito satisfeito. Tal como a

percentagem de inquiridos que

mede o seu nivel de satisfacdo como indiferente, também a percentagem daqueles que

responderam “ndo sabe/ndo responde” ¢ elevada atingindo 0S 21%.

Em suma, os graficos sobre a satisfacdo das chamadas acima apresentados, revelam que
no geral grande parte dos colaboradores demonstram satisfacdo. Porém, ndo pode ndo
deixar de ser destacado os 54% de individuos que “ndo sabe/ndo responde” sobre a sua
satisfacdo em relacdo a realizacdo de audioconferéncias e os 21% que tem a mesma
posicdo em relacdo a satisfagdo de transferéncia de chamadas entre extensdes internas.
Estas percentagens podem significar, tal como foi referido, que no seu trabalho néo
necessitam destas funcionalidades contudo, pode também demonstrar que ndo sabem

utilizar ou ndo tem equipamentos que ofere¢cam estas funcionalidades.
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Tem alguma sugestao no que diz respeito ao servico telefonico?

De forma a evitar uma listagem extensiva de todas as respostas apresenta-se em baixo

algumas que melhor demonstram as sugestdes do global dos inquiridos.

- “Permitir rejeitar chamadas”

- “Transferéncia de chamadas do fixo para o mével, nomeadamente no periodo de férias”

- “Seria bom que no registo de chamadas que fazemos via telemoével ndo aparecesse o nimero da

extensdo mas sim o n° do TMV”

- “Por vezes indisponibilidade para o exterior, devido ao limite (acho que 4) de chamadas para a mesma

rede”

- “Gostaria de ter o manual do telefone fixo, porque certamente existem potencialidades nesse telefone

que eu desconheco”

- “(...) equipamentos que permitissem gravacdo de lista telefonica”

- “Se atender a chamada no pc fico preso ao mesmo”

- “Solucao integrada com um tnico telefone, de preferéncia um telemdvel com boas caracteristicas”

- “2 em | ndo permite certas funcionalidades. Acresce que nao ¢ facil aceder a devolucdo de chamada na

RTC, pois para certas regides do pais € necessario alterar o nimero”

- “Atualizacdo dos telefones fixos para versdes mais modernas”

Resumidamente, tendo conhecimento de todas as respostas, aquelas que se repetem
mais sdo: “poder rejeitar chamadas”, “telefones com mais funcionalidades” e

“disponibilizar manual do telefone”.
4 - Servico de apoio

Este grupo (4) foi respondido pelo total da amostra.

Conhece 0 meio de contacto - email: Conhece 0 meio de contacto -
Telefones Helpdesk/DAT/EDIS? contacto telefonico: 322227
Nao 23% N&o 77%
Sim 77% Sim 23%
0% 20%  40% 60%  80%  100% 0% 50% 100%
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Através destas duas questdes apresentadas na pagina anterior avalia-se que a
percentagem de individuos que ndo conhece 0 meio de contacto email € de 23% e a
percentagem que ndo conhece o contacto telefonico é de 77%. Estas percentagens,
principalmente a que se refere ao contacto telefonico, séo muito elevadas relevando uma

falta de conhecimento dos meios de comunicacgédo que a Rede Telefonica disponibiliza.

Ja utilizou - email: Telefones Ja utilizou - contacto
Helpdesk/DAT/EDIS? telefonico: 322227
Nao 44% 3
Nao 91%
Sim 56% Sim 0%
0% 20% 40% 60% 0% 50% 100%

Estas duas questdes, acima expostas, pretendiam perceber qual o0 meio de comunicacao
que o cliente interno prefere recorrer. Ambos os graficos revelam uma realidade nédo
muito favoravel para o departamento, uma vez que as percentagem de que nunca
utilizou o email é de 44% e a percentagem de quem nunca contactou para o 32222 é de
91% contra, respetivamente, a 56% e 9%. Mesmo tendo consciéncia que nestas
percentagens estdo incluidos os colaboradores que nunca necessitaram de fazer um
pedido e aqueles recorrem a hierarquia para resolver o problema, estas percentagens

continuam a ser elevadissimas em comparagao com a situacdo esperada.
Utiliza outros meios? Quais?

De forma a evitar uma listagem extensiva de todas as respostas apresenta-se em baixo

algumas que melhor demonstram as sugestdes do global dos inquiridos.

- “Caixas de correio pessoais”

- “Pessoalmente”

- “Telemovel”

- “Utilizo o 18080”

- “Email: Helpphones/PAL/LX-ATA/EDPValor”

- “Contacto directo com os colaboradores do ATRT”

- “Normalmente quando tenho uma reclamagéo a apresentar fago-a através da minha hierarquia™
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Resumidamente, tendo conhecimento de todas as respostas, muitos clientes internos
optam por contactar diretamente os colaboradores do departamento. Verifica-se que um
elevado numero de pessoas nomeia meios que ndo pertencem a Rede Telefonica mas
sim a outros departamentos ou mesmo outras empresas, como € o caso do email da EDP

Valor*?. Estas respostas vincam a falta de conhecimento pelos meios de comunicagéo.

Com que frequéncia utiliza - email: Com que frequeéncia utiliza -

Telefones Helpdesk/DAT/EDIS? Contacto telefonico: 322227

TERREES

Estas duas questbes averiguam a frequéncia com que os clientes internos contactam a
Rede Telefonica a partir dos dois meios de comunicacdo. Relativamente ao email, 10%
utiliza com muita frequéncia, 9% com frequéncia, 10% as vezes, 36% raramente e 33%
nunca utilizou. Quanto ao telefone, 1% utiliza com muita frequéncia, 3% com
frequéncia, 2% as vezes, 11% raramente e 63% nuca utilizou este meio. Recorre-se a
estas questbes para certificar as respostas que os inquiridos deram quando foi
perguntado se conheciam estes meios de comunicacdo. As perguntas semelhantes sao

uma técnica que frequentemente se utiliza nos inquéritos.

12 No momento que se inquiriu os colaboradores a Rede Telefonica ainda pertencia a EDP
Distribuicao.
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Qual o seu grau de satisfacdo quanto ao Qual o seu grau de satisfacdo quanto
atendimento por telefone: 322227 a disponibilidade demonstrada por

telefone?

— | - =l = U

Uma vez que se tinha constatado que s&o poucos os colaboradores que conhecem e que
ja utilizaram o meio de contacto telefonico, estas duas perguntas apresentam elevadas
percentagens na op¢ao “ndo sabe/ ndo responde”. Especificamente 81% na questdo da
satisfacdo quanto ao atendimento por telefone e 65% na que interroga a disponibilidade
demonstrada pelo mesmo meio. As restantes respostas apresentam que os clientes estdo
satisfeitos com o atendimento e com a disponibilidade demonstrada (8% e 18%) ou
muito satisfeitos (5% e 9%) e alguns (5% e 7%) sentem indiferenca quanto ao
atendimento e disponibilidade. Em ambas as questdes 1% estd muito insatisfeito, o que

remete para casos particulares.

Qual o seu grau de satisfacdo quanto ao atendimento via email:
TelefonesHelpdesk/DAT//EDIS?

No atendimento via email 13% esta

muito satisfeito, 32% esta satisfeito e

9% € indiferente. Apurou-se que 2%

U estd muito insatisfeito e 3% esta

- _ a1 = insatisfeito. Por Gltimo, 41% considera
ndo saber ou opta por nédo responder a

esta questao.
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Qual o seu grau de satisfagdo quanto a disponibilidade demonstrada via email?

A disponibilidade demonstrada via
email espelha a forma como os
colaboradores que respondem aos
H emails manifestam interesse,
flexibilidade e rapidez em atender o
pedido. Enquanto a questdo acima
focava-se essencialmente na
cordialidade e profissionalismo da resposta via email. Deste modo, tal como se pode ver
no grafico, 1% esta muito insatisfeito, 4% insatisfeito, 9% indiferente enquanto 31%
estd satisfeito e 13% considera-se muito satisfeito. Também nesta questdo a

percentagem de pessoas que “ndo sabe/ndo responde” atinge um elevado nivel de 42%.

Qual o seu grau de satisfagdo quanto ao tempo entre o pedido via email e o primeiro

contacto?
Esta é uma questdo fulcral uma vez
que o tempo de espera é um factor
com bastante peso na avaliacdo da
| H B J = U satisfacdo e percepcdo do servigo.

Assim, analisando as respostas, 2%
estd muito insatisfeito, 4% esta
insatisfeito, 10% indiferente, 30%
satisfeito e 10% muito satisfeito. O numero de pessoas que respondeu “ndo sabe/ndo

responde” atingiu os 43% do total da amostra.

No que diz respeito ao email, as respostas diferem um pouco da realidade do telefone
pois, hd menos individuos a responder que “ndo sabe/ndo responde” (41%, 42% ¢ 43%)

e desta forma, sdo mais aqueles que mostram o seu nivel de satisfacdo.
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Qual o seu grau de satisfacdo sobre o tempo entre o pedido de servico e 0 primeiro

contacto?

Esta pergunta pretendia coletar
informag&o sobre a satisfagdo com o
tempo que os colaboradores do
ATRT demoram a contactar o cliente
apos este ter exposto o pedido. Esta
- . 3 —I - 7 questdio j& tinha sido feita
especificamente para 0 contacto
telefénico e para o email, neste momento, pretendia-se apurar 0 tempo
independentemente do meio de comunicacao utilizado (abrange-se meios como emails e
extensdes pessoais). Resumidamente, 37% “ndo sabe/ndo responde”, 10% esta
satisfeito, 37% estd muito satisfeito, 9% indiferente, 4% insatisfeito e 3% muito

insatisfeito.
Qual o seu grau de satisfacdo sobre o tempo de resposta ao servigo pedido/resolucéo?

As respostas ilustradas neste

grafico sdo também consideradas

das mais relevantes pois, o tempo

- . = J . J que se espera até a resolucdo do
pedido é das variaveis mais fortes

no que toca a avaliar a satisfacdo. Tendo presente que a satisfacdo do tempo de resposta
depende em muito da zona de tolerancia, deve-se ter um espirito critico ao ler este
grafico. Objetivamente, 37% “Nao sabe/Nao responde”, 11% esta muito satisfeito, 36%

esta satisfeito, 8% esta indiferente, 5% insatisfeito e 3% muito insatisfeito.
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Sim

Qual o seu grau de satisfacé@o sobre o apoio local?

Apesar de maior parte dos clientes
internos ndo poderem avaliar o
desempenho técnico perante uma

T B} - . - I intervencdo local, todos avaliam
consciente ou inconscientemente a simpatia, disponibilidade, profissionalismo entre
outras variaveis muito importantes na prestacdo de um servigo. Assim, 15% diz estar
muito satisfeito, 32% satisfeito e 8% indiferente, 3% insatisfeito e 3% muito insatisfeito

acrescendo ainda os 38% que responderam “ndo sabe/ ndo responde”.
5 - Funcionalidades e Servigos
Este grupo (5) foi respondido pelo total da amostra.
Valoriza a resposta ao servico pedido com indicacdo de um nimero de registo?

Colocou-se esta questdo uma vez
que o ATRT estava a ponderar
associar, via email automatico,

81% um numero de registo a cada

pedido. Isto  facilitaria  0s

% 20% 40% % %  100% .
0% 0% 0% 60% 80% 00% processos e demonstraria um

maior controlo e monitorizacao dos pedidos. Previsivelmente a percentagem de clientes

que valoriza esta iniciativa € elevada (82%) contra os 19% que ndo valorizam.
Valoriza a colocagéo de pedidos de servigco no Service Now?

O Service Now €é uma
plataforma  presente  na
Nao 30% intranet, esta serve para se
colocar pedidos de servigo

Sim 70% entre outras funcionalidades.

Surgindo a hipbtese de
0% 20% 40% 60% 80% .
incorporar nesta plataforma

os servicos do ATRT, pretendia-se saber como esta ideia seria recebida pelos clientes
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internos. Confirma-se que 70% valoriza esta ideia e 30% ndo. Conhecendo a
plataforma, especula-se que parte destes 30% desvaloriza esta ideia por ndo considerar o
Service Now user friendly e ndo pela ideia em si de recorrer a uma plataforma
eletronica. Esta especulacdo advém de conversas informais com colegas que afirmam
que um pedido feito no Service Now implica despender demasiado tempo a preencher o0s

dados pessoais e do pedido.

Valoriza um atendimento Unico para o servico telefonico fixo e movel?

Como ja foi mencionado

N anteriormente, o ATRT ja
ao 19%
colocava a hipétese da sua

mudanca para a DIS, logo, esta

Sim 81% . _ .
questdo previa a reacdo dos

0% 20%  40%  60%  80%  100%  clientes caso esta hipGtese se
torna-se realidade. Relembrando

que alguns clientes internos mencionaram recorrer meios de comunicacdo que
pertenciam a rede movel sem terem consciéncia de se tratar de servicos separados,
acresce a importancia de aferir a valorizacdo de um servico conjunto. O gréfico

demonstra que 19% dos inquiridos ndo valoriza mas a maioria representada por 81%

valoriza.
6 — Apreciacao global
Este grupo (6) foi respondido pelo total da amostra.
Globalmente esta satisfeito com o servigo telefonico?
Muito ndiferenteMuth A Ultima  pergunta  do
Insatisafeigo Satisfeito questionario tem como
(%) 3 5 i1 e0 21 - propésito  sumarizar todas as
questbes e conhecer a opinido
I global dos clientes internos
— = = - _—
1 2 3 = 5 Nao quanto aos servicos prestados
sabe/Nao

responde pelo ATRT. Observa-se que 3%

56



estd muito insatisfeito, 5% apresenta-se insatisfeito, 11% considera-se indiferente
enquanto 60% esté satisfeito, 21% muito satisfeito e unicamente 1% optou pela resposta

“nao sabe/ndo responde”
Etapa 7 — As conclusdes

As conclus@es advieram de uma observacgdo cuidada dos resultados, que mais tarde apos
uma reunido com o Eng. Luis Garrotes fizeram nascer propostas de acdo. Para que a
conclusdo seja de facil analise e leitura optou-se por fazer uma sintese SWOT que no
fundo é uma simplificacdo da analise SWOT (Strengths; Weaknesses; Opportunities;

Threats) creditada a Albert Humphrey.

Forcas

- Elevada fiabilidade dos equipamentos fixos
- Elevada disponibilidade de servico
- Clientes internos globalmente satisfeitos com o servigo telefénico

Fraquezas

- Falta de conhecimento por parte dos clientes internos sobre algumas funcionalidades
(ex: audioconferéncia e transferéncia de chamadas)

- Desconhecimento pelos clientes dos canais de comunicacdo Helpdesk

Ameacgas

- Aumento da descredibilizacdo dos equipamentos telefénicos por falta de conhecimento
das suas funcionalidades

- Distribuicdo de diferentes gamas de equipamentos fixos pode ser visto como
iniquidade laboral

Oportunidades
- Unificacao de servicos (rede fixa e rede movel)

- Estar presente numa plataforma na intranet para facilitar comunicagéo cliente
interno/Rede Telefonica e melhorar qualidade dos servicos Ex: Service Now

Desenvolvendo a informacgdo exposta na sintese SWOT, a Rede Telefonica tem agora

consciéncia que 0s equipamentos gque entregam aos seus clientes internos tém uma
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elevada fiabilidade, o que defende a continuidade dos contratos com 0s presentes

fornecedores.

Através deste inquérito validou-se que a maioria dos clientes estdo globalmente
satisfeitos com o servigo porém, existem campos a melhorar tais como a proliferacéo de
informacao sobre os meios de contacto disponiveis pela Rede Telefonica. Isto pode ser
trabalhado atraves da oportunidade de criar uma plataforma interativa onde os clientes
colocariam os pedidos. Com o estudo do inquérito algumas ameagas tornaram-se
evidentes, estas ameacas devem ser trabalhadas com antecedéncia de forma a ndo se
transformarem em falhas. E preponderante delinear de que forma o equipamento
telefénico pode ser visto como resposta a varias necessidades tentando acompanhar as
tecnologias de mercado e habitos de consumo dos colaboradores. Outro ponto mais
sensivel é a gama dos telefones entregues. Sabendo que se estd a trabalhar dentro da
mesma empresa com colaboradores de diversos niveis hierarquicos, deve-se evitar que
0S equipamentos sejam Vvistos como objetos de status. A Rede Telefonica deve abordar
esta questdo de modo a fomentar a igualdade ao mesmo tempo que adapta os
equipamentos as necessidades particulares do trabalho de cada colaborador.

Com base nesta analise delinearam-se propostas de acdo no curto prazo:

- Todas as respostas abertas que referiam queixas ou pedidos considerados relevantes e
possiveis de resolver foram listados e entregues a equipa técnica para que esta entrasse
em contacto com os clientes internos e consequentemente abrisse uma nota em SAP
[Anexo 2.2].

- Tendo sido repetidamente pedido por varios clientes internos informacdo sobre
funcionalidades especificas do telefone fixo (ex: reencaminhamento), decidiu-se
publicar uma noticia informativa. A elaboracdo deste documento ficou da
responsabilidade do Eng. Luis Garrotes e do Dr. Rui Pereira.

- Sabendo que aquando a apresentacdo do questionario ja se sabia que 0 servi¢co ao
cliente iria sofrer alteragGes, tornou-se preponderante desenhar os processos utilizados
para que a partir deste se pudesse identificar processos e atividades que deveriam ser
alterados [Anexo 2.3].0 procedimento de desenhar os processos obriga a detalhar como
a Rede Telefonica funciona e de que modo poderia funcionar melhor. Além disto

também motoriza a parte técnica e a relacdo com os prestadores de servicos externos.
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Marketing Interno e o impacto da performance na satisfacao do cliente
interno

Apds a analise das informacgdes do questionario surgiram mais indicadores que
influenciam a satisfagdo. Estes indicadores foram referidos direta ou indiretamente nas
respostas dos inquiridos abrindo portas para que um estudo mais completo sobre as
causas da variacao da satisfacdo pudesse ser feito. Perante isto, foi possivel reconstruir o

mapa referido anteriormente (figura 10) e agora representado pela figura 11.

@ Funcionamento da Rede Satisfacdo do cliente
S Telefonica Hipotese interno como
54 consequéncia do
8 funcionamento da Rede
O l Telefonica
7]
- Produtos distribuidos Servigos prestados
% (equipamento telefonico)
g
opmm|
()

o Necessidades do dia-a-dia e Tempo de resolugdo do pedido

e Estatuto hierarquico e Comunicagdo
> e Comparagdo com outros e Disponibilidade
g departamentos e Conhecimento técnico
"g e Comparacdo com as tecnologias e Contacto/relagdo com o cliente
2 presentes no mercado
E e Comparacdo com os produtos
= distribuidos aos colegas

e Conhecimento das funcionalidades

dos equipamentos
e Periodo de renovacao dos
equipamentos
Figura 1l

Mapa estrutural completo

Este novo mapa estrutural (figura 11) demonstra que grande parte dos indicadores,
principalmente os que definem a dimensdo dos servicos, podem ser trabalhados através

da performance dos colaboradores. Assim se construiu o caminho “ Marketing Interno e
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o impacto da performance na satisfagdo do cliente interno”. Ao seguir esta dire¢do o
estudo esta-se a focar na dimensdo dos servicos, o que ndo descora a dimensdo do
produto uma vez que uma relagdo de proximidade com o cliente permite conhecer as
necessidades do seu dia-a-dia e deste modo, atribuir um equipamento devidamente
adequado ao trabalho do cliente. Por outras palavras, ao trabalhar a performance dos
colaboradores da Rede Telefonica, este departamento tem possibilidade de melhorar os
indicadores da satisfagdo ao mesmo tempo que trabalha o marketing interno.

Relembrando a teoria apresentada anteriormente, decidiu-se apresentar uma proposta
em que a performance da equipa, agora denominada de Redes e Servicos, contribuisse
diretamente para a satisfacdo do cliente interno. Tal como se verificou com na revisdo
da literatura, a performance tem de ser mensurdvel para que o desempenho da equipa

possa ser avaliado objetivamente.

De forma a apresentar uma proposta real em que a performance contribua para aumentar
a satisfacdo do cliente interno deve-se primeiro estudar a forma como a equipa é
avaliada no presente. A avaliacdo da equipa é importante uma vez que s6 se consegue
estimar objetivamente a performance se existirem parametros especificos para fazé-lo.
Assim, vai-se expor a estrutura de avaliagio que € utilizada pela EDP
independentemente da &rea de negocio.

A EDP criou um sistema de avaliacdo que integra todos os colaboradores, o qual se
denomina de Avaliacdo de Potencial e Desempenho (APD). Segundo a divulgacdo
interna feita pela EDPessoa, “a criacdo deste sistema tem como objetivo permitir
reconhecer e recompensar equitativamente o mérito e incentivar uma cultura de
transparéncia, alinhamento e comunicagdo”. As componentes de avaliacdo dividem-se
em dois grandes grupos: o potencial (competéncias) e o de desempenho (objetivos;
apreciacdo global). Como em qualquer empresa, a EDP apresenta um modelo
organizacional com diferentes niveis de enquadramento profissional. Apesar de
existirem 6 niveis distintos, para este trabalho os nivel que tém mais relevancia é o nivel
4 formado por “profissionais altamente qualificados” e o nivel 3 constituido por
“profissionais altamente qualificados que desempenham tarefas com um nivel de

exigéncia superior ao nivel 4”.

Focando a avaliagéo de potencial, esta produz uma apreciacdo sobre as competéncias

estratégicas e fomenta a realizacdo de uma reunido de feedback [Anexo 1.6]. A
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avaliacdo de objetivos esta estruturada para que todos os colaboradores ndo so estejam
cientes dos objetivos individuais como também dos corporativos pois, 0s objetivos
corporativos dependem do trabalho de todos os colaboradores [Anexo 1.7]. Existem
quatro tipos de objetivos: dois corporativos que se dirigem ao Grupo e a empresa e dois
individuais que se dirigem a area e ao colaborador individual [Anexo 1.8]. Estes
objetivos sdo mensuraveis pelo grau de atingimento dos mesmos, este grau varia entre
80% e 120%. Especificamente, até 100% significa que o objetivo ndo foi atingido,
100% indica que objetivo definido foi atingido e acima de 100% simboliza que foi
superado. A avaliacdo global é qualitativa e é feita pela hierarquia relativamente ao ano
anterior. Esta avaliagdo pretende englobar todas as atividades do colaborador durante
todo o ano e classificar em: excecional; supera as expectativas; corresponde as

expectativas; proximo das expectativas; abaixo das expectativas.

No estudo da satisfacdo do cliente interno € mais revelador focar o desempenho
individual dos colaboradores da equipa das Redes e Servicos, antiga Rede Telefonica.
Deste modo, interessa perceber que tipo de KPI's sdo da responsabilidade destes.
Sabendo que KPI's (Key Performance Indicator) sdo indicadores chave de desempenho
estipulados a priori e decididos pelas chefias, os KPIs sdo associados a um colaborador
ou uma equipa que fica responsavel por concluir os objetivos planeados no prazo de um
ano. Esta avaliacdo anual é submetida numa plataforma da EDPessoa, a qual esta
desenhada em sintonia com o sistema acima descrito. Nesta plataforma o colaborador
pode consultar o seu perfil profissional, submeter a sua autoavaliagdo bem como

visualizar outros items relacionados com a sua carreira profissional.

Apds esta breve descricdo sobre a avaliacdo consegue-se perceber que a performance
ndo é avaliada com base em acdes de curto prazo, em vez disto as chefias analisam o
comportamento e o desempenho que o colaborador apresentou ao longo do ano. O que
se pretende com este estudo € demonstrar que uma avaliagdo mais detalhada da
performance seria uma mais-valia tanto para o departamento como para oS
colaboradores. Isto permitiria que o departamento apresentasse a performance da equipa
a direcdo com base no cumprimento de SLA’s e por outro lado permitia uma
autoavaliacdo mais objetiva. Em gestdo de pessoas verifica-se que a existéncia de metas
no curto prazo ndo s6 incentiva a motivacdo pelo trabalho como contribui para um

melhoramento da performance.
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Tendo presente a metodologia a que se estd a recorrer para este estudo, seguiu-se o
conselho de alguns autores tais como Rowley (2003) e selecionou-se dois modelos
tedricos que pudessem ser aplicados a organizacdo. Deste modo, considerou-se
interessante pegar na teoria desenvolvida por Frederick Herzberg e interliga-la ao
modelo Balanced Scorecard publicado pela Harvard Business Review (1992). Por outras
palavras, pretendeu-se pegar nos fatores motivacionais e perceber de que modo estes
podem ser trabalhados em conjunto com a perspetiva do negdcio interno (uma das
perspetivas do Balanced Scorecard). Apesar das teorias terem sido publicadas com
distanciamento no tempo considera-se que ambas sdo bastante atuais. O Balanced
Scorecard foi desenvolvido entre 1986 e 1992 e continua a ser utilizado como modelo
estratégico para algumas empresas. Quanto a teoria de Herzberg, apesar de ter sido
publicada pela primeira vez em 1959 e ter sido sujeita a algumas criticas, esta tem-se
revelado bastante duradoura. Para se trabalhar esta teoria de Herzberg deve-se
reconhecer as suas limitagGes tais como o facto o autor ter optado por uma metodologia
limitada, da sua pesquisa ter sido imperfeita pois foram identificadas algumas
deficiéncias, identificando-se ainda uma inconsisténcia com evidéncias passadas sobre
satisfacdo e motivacdo (House e Lawrence, 1967). Para além destas criticas existe uma
que deteve maior peso colocando o modelo em causa. Esta critica questiona o facto do
salario ser considerado higiénico e ndo motivacional, uma observacdo bastante
pertinente nos dias de hoje. Todavia, no presente estudo optou-se por a¢es que nao
alterariam nem a cultura nem as regras da empresa, quer isto dizer que neste estudo esta
polémica ndo constitui uma limitacdo podendo-se prosseguir com a utilizacdo do

modelo.

Apbs conhecermos as duas teorias e suas limitagfes constroi-se a ligacéo entre elas, que
pode ser observada na figura 12. Uma ligagdo como esta nunca foi vista na literatura,
sendo 0 modelo The Motivation Scorecard o mais semelhante [Anexo 1.9] contudo,
diferencia-se ndo s6 por recorrer & teoria de Pink® como por utilizar os fatores
higiénicos em vez dos motivacionais. O objetivo desta nova ligagédo seria juntar fatores
que podem levar a satisfacdo do cliente interno por intermedio do estudo da
performance. Ao conjugar os fatores motivacionais com a perspetiva do negocio, o

departamento esta a recorrer ao marketing interno para consequentemente melhorar a

13 Daniel Pink € um autor americano que fundou uma teoria motivacional que batizou de “motivacao
3.07, esta define trés elementos motivacionais: propdsito, dominio e autonomia.

62



perspetiva do cliente interno. Relembrando a terceira fase da construcdo do conceito, em
que Winter (1985) considera que marketing interno € o “processo de alinhar, educar e
motivar os colaboradores através de objetivos institucionais”, a aplicagdo pratica deste
novo modelo podera ser considerada uma estratégia de marketing interno. Enquanto
equipa que presta servicos internos, o departamento pode influenciar a perspetiva do
cliente interno uma vez que este forma uma ideia do servico com base em experiéncias
anteriores ou com base no word of mouth dos outros colegas. Assim se percebe que ao
trabalhar a perspetiva do negocio interno com vista ao melhoramento trabalha-se as

experiéncias do cliente interno de forma a aproximar o servigo ao “servigo ideal”.

Fatores Motivacionais Perspetiva do negdcio interno
- Crescimento - Processos
- Desenvolvimento - Decis0Oes
- Responsabilidade - Ac0es
- Reconhecimento
- Realizagdo
= Satisfacé@o no trabalho = Eficiéncia interna

Perspetiva do cliente interno

- Tempo

- Qualidade

- Performance no servico
- Custo

= Satisfacdo do cliente interno

Figura 12
Juncéo dos modelos teoricos aplicada a investigagao
Fonte: Kaplan e Norton, 1992; Herzberg, 1987

Com o intuito de justificar a potencialidade pratica desta juncdo é imprescindivel

explicar separadamente cada passo.

Fatores Motivacionais (figura 12)

O estudo dos fatores motivacionais aplicados ao departamento Redes e Servicos pode

ser trabalhado atraves da avaliagdo da performance. A avaliacdo serve nao sO para
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premiar os colaboradores como para descobrir formas de trabalhar os fatores
motivacionais. Recordando a “Avaliagao de Potencial ¢ Desempenho” nao ha duvidas
que isto ja é feito porém, sabendo que a motivacdo € algo que deve ser trabalhado
diariamente surge a necessidade de procurar um sistema que permita as equipas auto
avaliarem-se com base em dados objetivos periddicos. Quando a avaliacdo das equipas
se faz unicamente com base em fatores subjetivos, tais como a opinido das chefias, a
motivagdo pode estar a ser mal trabalhada uma vez que os colaboradores recebem a
informacdo com maior ceticismo. Posto isto, o que se propde €& aproveitar as
potencialidades da plataforma que esta a ser desenvolvida para criar um sistema de auto
avaliacdo da equipa. Este sistema trabalharia como um coletor de dados chave, tais
como o tempo médio de fecho de um pedido consoante os SLA’s do mesmo. De referir
que hoje em dia a Unica contabilizacdo de pedidos que existe € feita em SAP e devido a
complexidade e dispéndio de tempo os nimeros ficam muito aquém da realidade, nédo
reconhecendo verdadeiramente o trabalho da equipa. Para além de coletar dados
destinados unicamente a avaliacdo da performance a plataforma poderia também
expandir-se ao estudo do cliente. Por outras palavras, esta poderia listar todos os
pedidos que o cliente fez ao longo dos anos bem como associar pedidos ao sector de
atividade dos clientes. Desta forma, seria possivel ter uma relagdo de proximidade com
o cliente prevendo pedidos e falhas.

Toda a informacdo que se pode coletar depende do desenho informético da plataforma,
especificamente, dos campos que o cliente preenche quando submete um pedido devem
ser pensados minuciosamente para que posteriormente esta informacdo possa ser
utilizada para dados estatisticos. Existem ainda outras formas de coletar informacéo
relevante, como por exemplo o langamento de um mini questionario de satisfacdo apos
o fecho do pedido. Assim, apresenta-se a figura 13 como proposta de dados que devem
ser coletados de forma a contribuir quer para o0 melhoramento da performance quer para
uma maior relagdo com o cliente. Ao ter acesso a esta informacéo, os colaboradores da
equipa veem estatisticamente espelhado a sua performance, podendo estipular objetivos,
identificar falhas e fazer crescer ideias. Mesmo que estes dados néo alterem a avaliacao
anual que as chefias fazem aos seus colaboradores, é de entendimento geral que um
melhor conhecimento da performance pessoal contribui para uma maior motivagédo no
trabalho. A titulo de exemplo, um aluno que ndo tenha qualquer elemento de avaliagédo

por mais que seja motivado ndo tem como medir o seu conhecimento enquanto que a
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proposta de trabalhos e testes incentiva ao estudo motivando-o a distinguir-se dos

colegas.
Performance da equipa Conhecer cliente
- Tempo médio de fecho de - Associar pedidos por direcdo,
pedidos geografia etc
- Ndmero de pedidos reabertos - Associar equipamentos ao
- Associar pedido aos cliente
colaboradores
- Associar pedidos abertos por
zona geogréfica

Figura 13
Proposta de dados a serem coletados na plataforma

Conhecendo a atividade e os servigos prestados pela Rede e Servigos, os dados que mais

podem contribuir para a avaliagcdo da performance da equipa sdo 5.

1)

2)

3)

4)

Ao contabilizar o tempo médio de fecho de pedidos obtém-se a capacidade de

reacdo dos colaboradores, este tempo médio teria de ser avaliado em varios
grupos consoante 0s SLA’s, ou seja, urgéncia do pedido. A prépria plataforma ja
esta preparada para fazer esta distingdo uma vez que oferece alertas sobre os
pedidos que mais se aproximam da data limite de resposta.

O ndmero de pedidos reabertos oferece uma visdo sobre os casos que foram mal

resolvidos, uma falha na resolucdo pode nédo depender do trabalho técnico ou da
falta de conhecimento do colaborador mas ndo deixa de ser relevante registar
este valor. Um valor muito elevado pode alertar para falhas nas centrais
telefénicas, falhas cuja responsabilidade pode ser do prestador de servigos ou
pode mesmo alertar para falta de formacdo dos colaboradores sobre certas
materias.

O item associar pedido aos colaboradores propde uma avaliagdo mais pessoal,

que além de estimular a competitividade permite a divisdo de tarefas
incentivando a uma melhor gestdo dos recursos humanos, pois, os colaboradores
apresentam diferentes niveis de conhecimento perante diferentes tarefas.

A Rede e Servigos tem clientes espalhados por varios pontos do pais, 0 que por

vezes obriga a custos de deslocacdo do colaborador. Deste modo, surge a ideia
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de estudar os pedidos antes de estes serem fechados, isto porque agregar pedidos
por _zonas pode-se refletir numa diminuicdo dos custos e numa maior
produtividade.

5) Por fim, o dltimo item identificado é o conhecimento qualitativo do grau de

satisfacdo do cliente, este pode ser utilizado para criar agdes que combatam

situacdes de insatisfagdo.

Como foi referido pode-se aproveitar a plataforma para fins diretamente associados ao
estudo do cliente. Uma vez que se trata de prestacdo de servicos internos, o estudo do
cliente ndo tem de ser tdo aprofundado como se existisse concorréncia ou se tivesse de
vender um servico contudo, conhecer 0s nossos clientes pode ser sinonimo de

eficiéncia. Por isto, propdem-se associar 0s pedidos por direc¢do, zona geografica ou

outra variavel que seja relevante, de forma a encontrar correlacdes. Imagine-se que

varios colaboradores da mesma direcdo enviavam pedidos iguais, a equipa podia
pressupor que o problema era da central ou do fornecedor e ndo do equipamento de cada

cliente. Além disto também seria interessante criar uma base de dados com o

equipamento que cada cliente dispde uma vez que a resolucdo dos pedidos implica

sempre o0 conhecimento do equipamento por marca e modelo.

Agora que foi detalhadamente apresentado a forma como a plataforma pode contribuir
para uma melhor performance € essencial explicar como € que isto se transforma em
fatores motivacionais. Na verdade, acredita-se que os colaboradores ao serem avaliados
desta maneira irdo sofrer de um maior sentido de responsabilidade ao mesmo tempo que
o seu trabalho sera reconhecido com mais facilidade e de forma mais objetiva. Isto leva
a realizacdo pessoal, e, dependendo das chefias, pode-se mesmo refletir num
crescimento e desenvolvimento de carreira. As chefias devem aproveitar esta
possibilidade e construir uma estratégia motivacional assente nestes dados retirados da
plataforma. Esta estratégia deve ser pensada em equipa e idealmente deve incluir os

seguintes pontos (Herzberg, 1987):
- apresentar oportunidades de reconhecimento;
- reconhecer a contribuicdo dos colaboradores;

- criar trabalho que seja recompensado e que corresponda as capacidades e habilidades
dos colaboradores;
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- dar a mesma responsabilidade a cada membro da equipa;
- proporcionar oportunidades para avancar na empresa através de promocoes internas;

- oferecer formacéo e desenvolvimento.

Perspetiva do negdcio interno (figura 12)

A perspetiva do negdcio interno envolve um plano que consiste em pensar numa
estratégia que se reflita num desenho eficaz dos processos. Estes processos devem
dirigir as acbes da equipa de forma a cumprir as decisdes da chefia. O plano que
envolve os processos deve ser pensado em sintonia com os fatores motivacionais. Com
esta mudanca das comunicacOes fixas € decisivo redesenhar todos 0s processos sem
nunca esquecer as conclusdes retiradas do inquérito e tentando sempre agilizar o
processo que inicialmente era adotado. Estes processos foram elaborados durante o

estagio e corrigidos pelo Eng. Luis Garrotes e Eng. Campos Cristino.

Com a unido dos servicos (videoconferéncia, comunicacgdes fixas, moveis e M2M) num
unico departamento, o contacto telefonico 32222 foi adotado como um dnico centro de
atendimento através do sistema de ACD (automatic call distributor) com IVR

(interactive voice response) e num unico email (helpphones@edp.pt). Esta juncdo

reflete a necessidade de integrar processos, pois, no minimo ird existir mudangas no
servico Helpdesk de todos estes servicos que até agora trabalhavam de forma
independente. E importante reforcar a ideia que esta alteracdo na DIS faz nascer a
necessidade de oferecer formacédo a alguns colaboradores que até ao momento cingiam

as suas atividades a um Gnico servigo.

Distinguiram-se trés tipos de processos consoante a origem da causa: processo de
gestdo de incidentes, de pedidos e de manutencdo. O processo de gestdo de incidentes
[Anexo 2.4] torna-se mais detalhado no caso das comunicagbes fixas e da
videoconferéncia uma vez que nas comunicacfes moveis e M2M (Machine to Machine)
o0s incidentes sdo resolvidos pelo operador. Apesar disto representar a realidade do
presente espera-se uma alteracdo na gestdo M2M, esta alteracdo tem como objetivo
monitorizar e controlar a gestdo dos SIM’s M2M através de uma plataforma que
conceda acesso direto pela EDP, 0 que ndo acontece até a0 momento uma vez que esta
gestdo é da responsabilidade do operador. Prevendo que esta solugdo para M2M seja
adotada, considerou-se interessante delinear os processos desta monitorizagdo [Anexo
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2.5]. Quanto ao processo de pedidos pode-se explicar que este integra as programacoes,
as modificacdes, as aquisicdes e as mudancas (IMAC — Instal; Move; Add; Change)
[Anexo 2.6]. Por ultimo, o processo de monitorizagdo das comunicacgdes fixas expde a
forma como se resolve os alertas enviados via plataformas de gestdo dos quatro

fornecedores com que as comunicacdes fixas trabalham [Anexo 2.7].

O desenho destes processos facilita o trabalho diario das equipas permitindo uma
diminuicdo da necessidade de formagédo perante a entrada de um novo colaborador.
Deste modo, estes podem ser vistos como mapas de trabalho que contribuem para uma
melhor performance fazendo com que os colaboradores se sintam mais apoiados nas
suas tarefas. Estes processos serdo ainda descritos tarefa a tarefa pelas respetivas
equipas, quer isto dizer que existird um registo explicativo da forma como se deve agir e
dos documentos que se deve utilizar perante um determinado pedido. Este trabalho sera
feito durante 2014 uma vez que no inicio deste ano as equipas ainda se estavam a ajustar

a restruturacdo.

Em suma, olhando para 0s processos deve-se responder a questdo “o que destacar?”, ou
seja, deve-se identificar a fase do processo mais critica para a satisfacdo do cliente.
Pensando na relacdo com o cliente e nos momentos de verdade, dir-se-ia que a 1° linha é
a mais critica em termos de servicos internos. O cliente interno ndo se interessa pela 2°
ou 3° linha uma vez que o cliente interno ndo paga nem o equipamento nem 0 Servigo
associado a resolucdo do seu pedido. Concluindo, o cliente interno avalia a sua
satisfacdo com base em fatores como o atendimento, a resposta ao pedido ou outras
variaveis que se podem resumir aquelas que representam os pilares da perspetiva do

cliente.

Perspetiva do cliente (figura 12)

Sdo 4 as categorias a estudar para responder a questdo: “Como ¢ que os clientes nos
veem?”. Estas categorias além de terem de ser adaptadas a realidade vivida pelo cliente
interno devem ser associadas a itens que permitam a avaliacdo de cada categoria, tal
como se pode ver no Quadro 5. Para se avaliar cada item devem existir parametros de
medigdo, como por exemplo, na categoria do tempo a equipa tem de estipular como teto
0 namero de minutos aceites para reagir a alarmistica. Assim sendo, assume-se que 0

cliente estard satisfeito caso os colaboradores despendam menos minutos que oS
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estipulados, caso contrario este item simboliza um fator de insatisfacdo que,
dependendo dos outros, pode ter peso na avaliacdo que o cliente fara sobre o servico. O
exemplo dado ndo se afasta muito da realidade praticada na empresa, este tipo de
avaliaces sdo comuns nos contratos entre a EDP e os fornecedores, como por exemplo
com a OPTIMUS.

Perspetiva do cliente interno

Pilares Itens

Tempo - Tempo de resposta ao pedido (email/plataforma/telefone)
- Tempo de resolugéo do pedido
- Tempo de reacgdo a alarmistica (sistemas de gestéo)

- Cumprimento de prazos no que diz respeito a instalacdo, manutencéo e a novos projetos

Qualidade - Auséncia de erros técnicos

- Profissionalismo na concretizacdo das tarefas

- Predisposi¢do para satisfazer as necessidades do pedido
- Taxa de reabertura de incidentes por parte do cliente

-SLA’s

Performance no | - Criag8o de valor para os clientes internos

Servigo . - - . .

¢ - Servico melhorou ou restabeleceu a atividade diaria do cliente interno
Custo - Todo o esforgo despendido pelo cliente até o pedido ser resolvido
Quadro 5

Variaveis da perspetiva do cliente interno™

Observando com maior pormenor o quadro 5, no pilar do_tempo escolheu-se recorrer a
itens que o cliente consegue avaliar e que por sua vez podem alterar os niveis de
satisfacdo. ApoOs esta analise correlacionou-se cada um com 0s varios motivos e
atividades em que existe necessidade de interagéo entre o cliente interno e a equipa,

porém esta interacdo pode ndo ser direta ex. sistemas de gestdo. O segundo pilar do

14 Quadro corrigido pelo Eng. Campos Cristino
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quadro diz respeito a qualidade, este sera certamente um dos mais importantes levando a
que a escolha dos seus itens tenha de seguir os padrdes do setor. Como se pode reparar
dois dos itens sdo de carater qualitativo e cuja avaliacdo sé podera ser feita através do
préprio cliente interno. A existéncia deste tipo de itens é propositada uma vez que em
servicos a qualidade pode ser uma pura concecdo do cliente, acrescendo a importancia

de formagéo dos colaboradores. A performance no servigo deve ser avaliada por itens

genéricos uma vez que a performance deve ser a visdo da soma de todos 0s passos
dados até a necessidade ou desejo do cliente ser satisfeita/o. Por fim, o custo ¢é avaliado
pela simplicidade ou complexidade de agdes que o cliente teve de ter, ou seja,
quantidade de chamadas feitas, emails trocados, minutos perdidos etc. No fundo reflete-
se no esfor¢o despendido pelo cliente durante todo o processo. O quadro 5 deve ser
visto como um todo, em que o esquecimento de um pilar é suficiente para ndo assegurar

a satisfacdo do cliente.

Em suma, a forma como estes modelos se fundiram pode ser considerado uma estratégia
de marketing interno. Uma estratégia que recorre a acles que contribuem para um
melhor aproveitamento dos recursos humanos, conduzindo os colaboradores a
apresentarem uma melhor performance. Para que isto aconteca recorre-se aos fatores
motivacionais porque ao trabalhar estes fatores ird existir uma maior satisfagdo no
trabalho. Esta satisfacdo esta intimamente ligada com a forma como o departamento se
organiza, sendo relevante associar os fatores motivacionais a perspetiva do negdcio
interno. Ao conjugar estas duas frentes estamos a trabalhar os pilares que formam a
visdo que o cliente interno detém dos nossos servicos, ou seja, teremos um impacto na

satisfacdo do cliente interno.
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5- Conclusao

Apos a leitura deste relatorio é possivel ter uma visao global do tema marketing interno,
bem como a sua aplicacdo préatica no departamento da Rede Telefénica da EDP, o maior

grupo industrial portugués.

Segundo a literatura, 0 marketing interno, conceito inicialmente definido por Berry em
1981, defende uma visdo onde o colaborador deve ser visto como um cliente interno e o
trabalho como meio para de satisfazer as necessidades e desejos destes clientes sempre
que enderecados aos objetivos da empresa (Rafid e Ahmed, 2000, pag. 450). A
satisfacdo das necessidades e desejos destes clientes internos depende dos outros
colaboradores pois, o papel realizado dentro de uma empresa normalmente implica a
criagdo de uma cadeia de servigos em que a performance de um colaborador depende
dos servicos que lhe foram anteriormente prestados. Assim, o tema da performance dos
colaboradores aparece como um importante fator para atingir a satisfacdo dos clientes

internos.

Inicialmente, com o intuito de avaliar a satisfacdo real dos clientes internos da Rede
Telefonica foi langcado um inquérito a 559 clientes internos em que a taxa de adesdo
atingiu os 57%. Verificou-se que os clientes estdo globalmente satisfeitos com o servico
porém, existem campos a melhorar tais como a proliferacdo de informacdo sobre os
meios de contacto disponiveis pela Rede Telefonica.Com base nestes resultados foram
prontamente elaboradas propostas de acdo como abertura de notas em SAP para as
queixas mais criticas, publicacdo de informacdo sobre as funcionalidades do telefone

fixo e desenho dos processos como via a uma reorganizacao.

Posteriormente, com uma visdo de longo prazo, foi desenhada uma estratégica que
juntou a componente teorica e a pratica. A componente tedrica utilizada foi o Balanced
Scorecard (Robert S. Kaplan e David P. Norton) e o modelo dos dois fatores
desenvolvido por Herzberg (também conhecido por a teoria motivacional-higiénica). A
componente pratica transmite-se tanto pela aplicagdo das conclusdes do inquérito como
pela observacéo diaria do investigador como parte integrante da equipa. Sabendo que a
metodologia utilizada neste trabalho € o action research em que o pesquisador se torna
simultaneamente colaborador, o elo entre a teoria e a pratica representa a base do seu

cumprimento.
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A estratégia desenvolvida traduz-se na juncdo dos dois modelos acima mencionados,
em que os fatores motivacionais (Modelo de Herzberg) trabalhados em simultdneo com
a perspetiva do negdcio interno (Balanced Scorecard) culminam na perspetiva do cliente
interno (Balanced Scorecard) que, por sua vez, leva a satisfacdo do cliente interno. A
elaboragdo desta estratégia responde a questdo de investigacao: “De que forma se pode

trabalhar a performance como meio para aumentar a satisfagdo do cliente interno?””.

Em jeito de conclusdo, a estratégia apresentada neste relatorio depende do
desenvolvimento de uma plataforma interna de servigcos que ira tornar exequivel este
plano. Sucintamente, a estratégia defende que a satisfacdo no trabalho e a eficiéncia
interna levam a satisfacdo do cliente interno caso se cultive diariamente uma orientagdo

virada para o cliente.
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6- Limitacoes encontradas

No que diz respeito ao questionario lancado, a sua estrutura teve de se adaptar as
necessidades que o departamento tinha e as restricbes que a plataforma utilizada para

langar este inquérito apresentava.

O estudo focou-se essencialmente na performance e nos fatores motivacionais porém,
reconhece-se que existem enumeras formas de trabalhar a satisfacdo do cliente interno.
A perspetiva de marketing interno adotada foi influenciada pela reestruturacdo do

departamento e pela oportunidade oferecida pela plataforma integrada de servicos.

Por Gltimo, como em todos os trabalhos experienciais 0 modelo acarreta com as
limitagdes que herda dos dois modelos que foram utilizados. Apesar de se reconhecer o
risco ndo é possivel determinar se estas limitagfes contribuem ou ndo para uma falha

estratégica.

7- Futuros estudos

O trabalho apresentado oferece uma proposta tedrica para atingir a satisfacdo do cliente
interno, uma vez que ndo ha dados do seu sucesso, seria interessante avaliar a sua
implementacdo. Em estudos futuros, propde-se uma comparacgdo da satisfacdo do cliente

interno antes e posterior a implementacdo do modelo.

Este modelo apresenta uma versatilidade que permite ser adotado por servigos internos
cujas caracteristicas ndo sejam iguais ao departamento e empresa aqui estudada. Testar
o0 modelo em diferentes areas de servigos internos requeria uma alteracdo na forma
como se trabalha os fatores motivacionais e se avaliam as perspetivas porém, testar a

sua aplicagéo global seria um desafio aliciente para o estudo de marketing interno.
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Anexo 1- Documentos auxiliares

Anexo 1.1- Balanced Scorecard

The Balanced Scorecard Links Performance Measures

Financial Perspective How Do We Look
to Shareholders?

GOALS | MEASURES

Hew Do

Customers See Us? ‘What Must We Excel At?
Customer Perspaciive Internal Business Perspective
GOALS | MEASURES GOALS | MEASURES

Innovation and Learning
Perspective

GOALS | MEASURES

Can We Continue
to Improve and
Create Valuve?

Fonte: Robert Kaplan e David Norton (1992), pp.72

Anexo 1.2- Areas de atividade da EDP

>
e R-QPr S

gerogdo distribuicBo comercializogdo distribuicdo comerciciizogdo

- anroducéo &Dnsu\bwqboacomfciul -
Servico °5'°‘ &Natuloo;
- Universol -

° cE Outras
Hi
- ke Areas
Inovagdo Volor SctugBos
6 Encrglas do Brosi! - Comerciols

ﬁﬂonwwms

Holding
. f 4 Sustentobilidode
Apcio & Estratégio Ein - Otgo'mxoqbo o Recursos Modo!'-og o o
Governagdo o Sistemos Humanos Comunicogo  pegulomentagdo

Fonte: Site EDP

80



Anexo 1.3- Organizacao da EDP Distribui¢cao

lodo Torres
Sy BTN Angele Sarmento
Carlos Peraira

. Areas da Apola & Gestia
. Areas Oparocioncls
. Arons Comarcos

Mire Gouveic Blahouet . Areas Técnicas de Supcrta

Fonte: Site EDP

Anexo 1.4- Colaboradores EDP Distribuicao por direccao

EDPD
31.10.2013

DEP.AD 9
GBAC 18
DoD 29
DRH 32
DFN 24
DACN 10
GBIR 25
GBCO n
GBRM 5
‘GERI 13
UDINOVG 18
UDGA 1
UDAQTSE 1
UDEO 1
DFL 38
DFC 136
DbC 251
DMN 334
DRCN 476
DRCP 422
DRCM 278
DRCT n
DRCL 434
DRCS 305
DGE 41
DCM 52
om 24
DGF 25
DAT 49
5/DEF 3

-~ Ea

Fonte: Informacdo disponibilizada pela DRH da EDP Distribuicéo
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Anexo 1.5- Imagem organizacao da plataforma

[l Ocorréncia Top - Antonio Pinheiro
Ano: 2013 :
Més: (Todos) -
[tostar]
i
op Urgentes = 'op SLA Vermelho =
No hs slementos para mostrar. No ha elementos para mostrar...
Reclamagdes
[ Preventiva
Ereorhre op Atribuidas [ Top SLA Amarelo ]
anutengéo o
& e 97153 @ Aterar parametrizagio do sist 20130125 11:36:00
[ Outros mapas
E Fornecedores
[ Configuragao
op em Processamento op SLA Verde =
_ fox} 96955 Tv sem sinal 2013-01-21 11:47:00 96955 Tv sem sinal 20130121 11:47:00
' 97901 Pedido de mola 2013-02-22 03:20:00 97901 Pedido de mola 2013-02-22 0:20:00
97153 @ Alterar parametrizagio do sist 2013-01-25 11:38:00

Fonte: Documento cedido pela direccéo

Anexo 1.6- Avaliacao de potencial

1. Competéncias estratégicas

A avaliar:

- Compromisso organizacional Intervenientes
- Orientacdo para resultados
- Abertura para a mudanca

- Iniciativa e melhoria continua

- Orientacdo para cliente (interno e externo)
-Trabalho em equipa

-Visdo estratégica e orientacdo para o
mercado (aplicado apenas a chefiase
quadros médios)

- Desenvolvimento e lideranga de equipas ) )
(aplicado a chefias) SEEELE
s
- Fomentar um didlogo construtivo

- Recanhecimento de pontos fortes

- Identificacdo de dreas de melhoria bem
como de accdes que facilitem esse
desenvolvimento

- Identificacdo de accdesde formacdo —a
registar no EDPessoa pelo colaborador

- Construcdo do Plano de Desenvolvimento
Individual (PD)

Fonte:Documento destribuido pela empresa aos colaboradores



Anexo 1.7- Avaliacao de desempenho

3. Awvaliacdo de desempenho

- Objectivos corporativos— Grupo e Empresas
- Dhjectivos individuais — Area e Pessoas

- Apreciacdo global

4. Reunido de Feedback
- Reconhecer o contributo do colaborador nis resultados atingidos
- Comunicar claramente oz objectivos para o proxima ciclo de avaliacdo e
estabelecer medidas para facilitar o seu atingimento

Fonte: Documento distribuido pela empresa aos colaboradores

Anexo 1.8- Avaliacao de objetivos

Definidos pelo CAE, 580 transversais a todo o universo
EDP, treduzindo o plano de negociose as orientacdes
estratégicas do Grupo.

EX: EBITA

Objectivos
Empresa

Definidos pelos CA's e CAE, 580 aplicados atodos os
colaboradoresda empresa, traduzindo as orientacdes
estratégicas para o respectivo negacio.

EX: Custos Operacionais

Objectivos de Ares

Definidos pela Alta Direcdo, s3o aplicados aos
colaboradoresdessa area, consoante o seu nivelde

gtuacdo e traduzem as orientacdesda respectivaarea.

E¥: Controlo Orgamental

Objectivos Pessoais

Definidos pela Chefia, s30 especificosdo colaborador

ou de uma pequenaequipa, traduzindo os seus
principais desafios pessoais durante o pericdo de
avaliacdo.

EX: Iniciativas e projectosespecificos

Fonte: Documento distribuido pela empresa aos colaboradores

Quem avalia?

Resultado
disponibilizado pela
Direcdo de controlo

de gestdo

Hierarquia ou Areas
de Controlo de
Gestdo

Hierarquia
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Anexo 1.9- Motivation Scorecard

The Motivation Scorecard

NOILOV4SILVSId

Objectives

Measures

Targets
Initiatives

e

=

w

R

>

O

-

@]

=

Hygiene

* “How do we achieve work hygiene and minimize | [ar

Disatisfaction”

Objectives

vVieasures

Initiatives

Autonomy

* “How do we achieve a
level of autonomy, that
makes you feel good”

Mastery

* "How can we improve
to make your work

enjoyably challenging?”

Purpose

company mission?”

Objectives

Measures

* “how do we achieve you to feel in line with the Ta rgets

Initiatives

Fonte: Front (2010), pp.24

Objectives

Initiatives
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Anexo 2- Documentos elaborados pelo aluno

Anexo 2.1- Estrutura do inquérito lancado ao total da amostra

Inquérito de avalischo de satistacio
Gostariamos de saber o gus acha 905 SEMipos prestadas pels Rede Telefonice.
A SuB Opini&D & MUito importants pars podermos mehorar

Equipamento terminal telefonico
1. Queequipamento belefonico dispae?

Tebefone fing Telefome mowed Softphone (telefone no pc]
ﬁllpmmaﬂl:l:l‘u‘r‘|-.m,-¢m.:‘::h A= § FamIDs rmp oncs sis abre ums
nova pargunt s pactic de 2ot 4 parnnty @ partie de 2.5 28] ove parguris o part de 27 5 2.9]
. Equipamento terminal telefonico - Funcionalidades
Teletons fixo Sim KB
21  Considers gue o sew squipaments teledinico tem uma boa fisbilidade?
12 0 equipsmento telefonico que dispie comesp s mecess o seu diz-e-dia?
(2= 8 pemcs rep “nlo” sbre ume novs
Eerguria)
13 Nasus sctividsde sente B necessidade de ter um equipamento talsfonico fio que oferecesse mais funcionalidaces? Sim MBS0

{1 8 cemos rerp e sbes s
rores pargutal
4 Sesim, quais?
i ARmvoz/Sistema de mBos lmes  Tecks de memorizagio ate 5 ndmeros Teclas de memorizagio abe 10 nimeros Auriculanes com microfone Dutros:
[ Tespaco de resposta snert) |

Telefone fixo & mavel Sim Mo
25  Tem um namers SEo & um rimere movel nam Urico telefone marel® fus prmon reap “nlio” sbre ura
15 D4 preferénca a funcionalidades de mobilidade, em que o nimeno fixo & o ndmere movel estejam rum Gnic teketone mavel? o paguria/f2 )

Seftphane Sim MBS
7 unimmtﬂﬁfﬁmqudispﬁemspmﬂekmwhs! S A — | m e rez “nllc® sbre ume
2.8.1 Porgue razio considers que no cormespon deT pergantal 1E2] reom ppnts f 1.01)

| [=so=go de respostn sperm) |
7837 MAssinale ns maiones wantagens que o softphone spresenta pars si:

Mobilidade Fsducks de Orshos em comunicagies Trabailo remoto em gnapo Owhbras:
|:[ |:[ I:l | [e=p=g0 de respesta sberta) |
Sim NS0
15 DA preferencs a utilizagio de um nd inico, o i em todes 05 eguipamentos ex. telefone, softphone, telemavel

210 Tem siguma sugestio no que diz respeito ao softphne?
| [=soego de resposts sberta)] |

3. Servigo Eerminad telefonico - Funcionalidsdes

Codign de respasts



5- Muito Satisfeito  4- Satisfeito 3- Indiferente 2- Insatisfeito  1- Muito Insatisfeito 6- N3o sabe/ N&o responde

Die que forma esta satisfeito com:
3.1 PReslizagio de chamadas internas
32 Reslizagdo de chamadas para = rede pdblica fixs
33 Reslizagio de chamadas para @ rede pdblica mawvel
34 Reslizagio de audicconferéncias
35 Afungiode transferéncia de chamadas entre extensbes internas

36 Tem alguma sugestio no que diz respeito ao servigo telefonico?
| [espago de resposta aberta) |

4 Servigo de apoio

Conhece os meios de contacto:
41 Email Telefones Helpdesk/DAT/EDIS
43 Contacto telefonico: 32222

18 utilizou:
4.3 Email: Telefones Helpdesk/DAT/EDIS
44 Contacto telefonico: 32222
45 Lhiliza outros meios ? Quais?

| [espago de resposta aberta) |

Com gque frequencia wtiliza:
4.6 Email Telefones Helpdesk/DAT/EDIS
47 Contacto telefonico: 32222

Codigo de resposta
5- Muito Satisfeito  4- Satisfeito  3- Indiferente 2- Insatisfeito  1- Muito Insatisfeito §- N3o sabe/ N80 responde

Oual o seu grau de satisfagdo quanto:
4B Awendimento por telefone: 32222
4959 Diponibiidade demonstrada por telefone
410 Atendimento via email: Telefones Helpdesk/DATSEDIS
411 Disponibilidade demonstrada via email
412 Tempo entre o pedido via email & o primeiro contacto

413 Tempo entre o pedido de servigo & o primeiro contacto
414 Tempo d= resposta ao servigo pedido/resolugio
415 Apoio locsl do servigo da rede telefonica

5 Funcionalidades & servigos
532 Vsloriza a resposta a0 servigo pedido com indicagdo de um ndmero de registo?

53 Vsloriza a colocagio de pedidos de servigo no Service NOW?
5.4 Vsloriza um stendimento Gnico para o servigo telefonico fino & movel?

6. Apreciagio global
61 Globalmente esta satisfeito com o servigo telefdnico?

Sim

Nio

Fm?uentemente

I!|5 VEIES

5 4
S5im Mo
5 4

Raramente

Nunca
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Anexo 2.2- Lista de queixas ou pedidos relevantes
apresentados em respostas abertas

Colaborador

Queixa

Daniel Antdnio Magalhaes Ribeiro
n®edp: 337573 .
empresa de exercicio : EDP DISTRIBUICAD
departamento : MNRD-RDPRT-REDES PORTO
cargo : Especialista

morada : R José Pereira Aradjo, 115

e-mail :

DANIEL. MAGALHAESRIBEIRDE@EDP.PT
telefone : 220035841
extensdo : 46841
telemaovel : 93516654

(=]

Nas instalagdes do Fojo, Vila
Nova de Gaia, no primeiro
andar onde se encontram os
telefones instalados os
telefones ndo apresentam um
tom de espera "normal",
guem ndo esta habituado
pensa que ndo hd linha ou
que esta apresenta um
problema.

Edgar John Rebelo Martins Joaquim
n® edp: 33237 .
empresa de exercicio : EDP DISTRIBUICAD
departamento : ODDO-GP-UO GESTAO
INTEGRADA PROJECTOS

cargo : Gestor Operacional

morada : B Ofélia Diogo da Costa, 45
e-mail : EDGAR. JOHN@EDP.PT

telefone : 220018315

extensdo : 42319

telemavel : 937831005

Algumas n%s de extensdes
ainda ndo permitem
devolugdo de chamadas, i.e.
obriga a substituicdo de parte
do n2.

Maria Eugénia Luzio Madeira Quintino

n® edp : 166588 .
empresa de exercicio : EDP DISTRIBUICAD
departamento : MNSE-STLSB-UO SISTEMAS
LIZBOA

cargo : Tecnico Gestao Administrativa
maorada : Estr WVale de Mulataz

e-mail : EUGENIA QUINTINO@EDP.PT
telefone : 265003547

extensdo : 33547

Conseguir-se fazer
audioconferéncias

Filipe Lousada Do Vale

n® edp : 333435

empresa de exercicio : EDP EIE_F{IEUII;',_ED
departamento : ATSA-TSTS-AUTOMACAD
_ELEEDII_.EUEEE_AIQEIEE

cargo : Ezpecialista Senior

morada : R Ofélia Diogo da Costa, 45
e-mail : FILIPE VALE@EDP.FT

telefone : 220003734

extensdo : 43734

telemovel : 938191958

Sugiro rever os
encaminhamentos, caso seja
possivel. E muito aborrecido
recusarmos uma chamada no
telemovel (por exemplo,
porque estamos numa
reunido) e passado uns
segundos o telefone volta a
tocar.

‘.

José Miguel Soares Santos

nnnnn

n® edp : 326420 .
empresa de exercicio : EDP DISTRIBUICAD
departamento : MNSE-CHEFLA

cargo : Subdirector

maorada : B Ofélia Diogo da Costa, 45

e-mail : JOSEMIGUEL. SANTOS@EDP.PT
telefone : 220003532

extensdo : 43632

telemovel : 936285232

Seria bom que no registo de
chamadas que fazemos via
telemovel ndo aparecesse o
numero da extensdo (mas sim
on?2do TMV).
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Maria Anjos Martins Silva Rosa

n® edp : 222631 .
empresa de exercicio : EDP DISTRIBUICAD
departamento : AQ0STE-TA- APOID

TEC JADMINISTRATIVG

cargo : Tecnico Gestao Administrativa
morada : Eztr Ciprestes, 15

e-mail : MARLLANJOS ROSA@EDP PT
telefone : 265003353

extensdo : 33853

Se estiver com o telefone
ocupado e me tentarem
contactar da indicagdo de
"chamada" e ndo de
"interrompido".
Sugestdo: Sinal de
"interrompido" quando o
telefone estiver ocupado.

Carlos Augusto Pires Falcdo
Domingos José Valente Silva
José Pinto

Nuno Veludo Rosa

Manuel Barbosa

Bruno Jorge Azevedo

Jodo Manuel Martins

Jodo Teodoro

Luis Rui Lima Pinto de Sa
Maria Augusta Bastos Oliveira Lopes
Rui Palhares

Pedem telefones mais
actualizados / Na maioria
pedem a funcionalidade de
display por existir
necessidade de ver quem esta
a ligar ou as chamadas
perdidas.

Antdnio Luis Bastos Rodrigues

]

n® edp : 263540 .
empresa de exercicio : EDP DISTRIBUICAD
departamento : MNRD-CBRCER-UD COIMBRA
cargo : Tecnico Exploracdo De Redes

morada : R Direita, 54

e-mail : ANTONIOLUIS. RODRIGUE S@EDP.PT
telefone : 238310500

telemovel : 938131281

A minha extensdo de telefone
fixo é usada por mais dois
colaboradores o que causa
alguns constrangimentos

departamento : AOCBR-MSL5A-U0
MANUT.REPOS.SERV. LOUSA

cargo : Gestor Operacional

morada : R Eng Duarte Pacheco
e-mail : CASIMIRC. PEDROGDEDP PT
telefone : 272004725

Casimiro Piedade Pedro
n® edp : 268542 .
empresa de exercicio : EDP DISTRIBUICAQ

O meu telefone corresponde

as minhas necessidades o que
se passa é que faz muito ruido
e ndo ha outro para substituir

extensdo : 44725

telemavel : 936830374
fﬁ.\ Fernando Antdnio Marques Silva Possibilidade de atendimento
£ de chamadas em grupo.

ﬁ' n® edp : 208780 .
ol empresa de exercicio : EDP DISTRIBUICAQD
—_— departamento : ODQMPS-U0 PROCESS0S DE
'J_ SUPORTE

cargo : Tecnico Principal De Gestao

maorada : Av Canego Urbano Duarte, 100
e-mail :

FERNANDO MARQUESDASILV AG@EDP.PT
telefone : 239002155

extensdo : 42155

telemovel : 937122435
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Hugo Miguel Verissimo Soares
n® edp : 329435
il empresa de exercicio : EDP D I‘:_RIE!UIU—._:

departamento : AQPNGH-0B-UC OBRAS
cargo : Electricista Principal

morada : Lug Agra - Zn Industrial 2

e-mail : HUGO VERISSIMOSOARES@EDP. PT

telefone : 259006213
extensdo : 45213
telemovel : 935504405

Transferéncia automatica
apos alguns segundos para o
telemovel.

Vitor Manuel Ribeiro Mendes

253307

n®edp:

Possibilidade de, em servico
no exterior, poder receber as

5 empresa de exercicio : EDP DISTRIBUICAD chamadas recebidas no
departamento : RCTAG-UO APOIO A telefone, o que implica a
GESTAD _ possibilidade de
cargo : Gestor Operacional o reencaminha-las para o
morada : R Columbano Bordalo Pinheiro tel svel
e-mail : VITOR. MENDE S@EDP.FT elemovel.
telefone : 24400274 1/262002542
extensdo ; 42741/42942
telemovel : 938543725
e Carlos Nepomuceno Barata Telefone fixo com gravagdo
e Miguel Almeida Vieira de lista de contactos/
e RuiBernardo Slnctrorllzaéa:)opcom lista de
. . contactos
e RuilJorge Pereira Marques Moura
e Rui Miguel Correia Oliveira
e Fernando Ramalheira Distribuicdo de Manuais
e José Antdnio Sousa
e Manuel Nunes Martins
e Telmo Ricardo Santiago Ramos

Fernando José Oliveira Santos

n® edp: 331425 .
empresa de exercicio : EDP SOLUCOES
LFL I_R.!.rl._lQ

clepar'tamerm:u DOP-LS-S5C-LR - UG
LIEuCE ES A REDE

cargo : Gestor Operacional

morada : Av D Afonso Henrigues, EJf EDP
e-mail :

FERMANDOJOSE OLNVEIRASANTOSE@EDP. PT
telefone : 220014535

extensdo ; 43536
telemaovel ; 338191327

SOFTPHONE: O modo de
espera de chamadas devia ser
melhorado. Se estiver em
viagem, logo com o PC
desligado e se alguém me
ligar dd a informacdo de
numero ndo atribuido.

Rui Jorge Pereira Marques Moura

n® edp : 254427 )
empresa de exercicio : EDP DISTRIBUICAQ
departamento : CMCE-CE-CLIENTES E
EMPREEMDIMENTOS

cargo : Licenciado li

morada : R Ofélia Diogo da Costa, 45
e-mail : RUUORGE MOURAGEDP.PT
telefone : 220012535

extensdo : 48935

telemaowvel : 332417880

SOFTPHONE: Os auriculares
sdo incomodos e pouco
funcionais por causa do fio e
da mola.
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Jodo Fernando Cardoso Teixeira

n® edp : 143655 .
empresa de exercicio : EDP SOLUCOES
COMERCIAIS

departamento : DOP-L3-GL-LT-N - UO
LEMURAS NORTE

cargo : Assistente Gestao

morada : R Eng Von Hafe, 24

e-mail : JOAOFERNANDO TEIXEIRAGEDP.PT
telefone : 234003172

extensdo ; 43172

telemowvel ; 938150715

SOFTPHONE: O programa
CISCO IP PHONE deveria ser
de arranque automatico no
PC;

Deveria ser dado acesso ao
USERs de criacdo de listas
telefénicas;

e Jaime Paulo Nogueira
e Filipe Vale
e RuilJorge Pereira Marques Moura

SOFTPHONE: Que pudesse
disponibilizar a lista de
contactos dos colaboradores.

Jodo Fernandes Pinto Almeida

n®edp : 338511 .
empresa de exercicio : EDP DISTRIBUICAQ
departamento : ATSHDID-INTEGRACAO E
DESENVOLVIMENTO

cargo : Especialista

morada : R Ofélia Diogo da Costa, 45

e-mail » JOAQ PINTOALMEIDAGEDP.PT
telefone : 4873

O softphone apresenta
problemas de funcionamento
na rede corporativa. Devido a
inexisténcia de QoS na rede
corporativa EDP, é frequente
existirem problemas em
efectuar ou receber
chamadas.

Pedro José Moreno Gomes

n® edp : 340051

empresa de exercicio : EDP EDLUI;IfIEE
COMERCLAIS .
departamento : DOP-5F-F - U0 FATURACAD
ATR

cargo : Tecnico Especialista

morada : B Ofélia Diogo da Costa, 115
e-mail : PEDRO.GOME S{@EDP.PT

telefone : 220014553

extensdo : 43553

telemovel : 335006598

SOFTPHONE: Deveria ser
disponibilizado auriculares a
todos os colaboradores, pois
se o tivesse utilizaria com
muito mais frequéncia.

Rui Daniel Gomes Almeida
n® edp : 323136
empresa de exercicio : EDP DISTRIBUICAD

S departamento : ATSHDID-INTEGRACAD E
A _) DESENVOLVIMENTO

cargo : Licenciado i

morada : B Ofélia Diogo da Costa, 45
e-mail : RULALMEIDA@EDP.FT
telefone : 220003583

extensdo : 43533

oy

SOFTPHONE: A Unica sugestdo
é que seja alargada esta
solucdo a totalidade dos
colaboradores da EDP Porto
(a Casa da Musica)

Sara do Rosario Geadas Prates da Silva

Afinagdo do telefone actual
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Anexo 2.4- Gestao de incidentes comunicacoes DIS EDP Valor
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Anexo 2.5- Monitorizacao M2M DIS comunicacoées EDP Valor
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Anexo 2.6- Gestao de pedidos comunicacoes DIS EDP Valor
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Anexo 2.7- Monitorizacao de pedidos comunicacoes DIS EDP
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