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RESUMO

Este trabalho apresenta um o estudo de caso da implantacdo do
Sistema Tactium IP em uma empresa que atua no segmento de cobranca com
énfase no recurso de Discador Automaético.

E apontada a origem, a evolucdo, as definicdes, as caracteristicas e
a importancia da pratica do marketing de relacionamento ou gestdo do
relacionamento com clientes (CRM — Customer Relationship Management),
como base de uma infra-estrutura e capacitacdo necessaria para objecdo do
resultado positivo alcancado.

Nesta perspectiva, o artigo explana acerca dos tipos de CRM,
Requisitos e Metodologia utilizada para implantacdo, bem como alguns
conceitos de Contact Center e de suas interacdes (formas de atendimento ao
cliente), dos recursos de CTI (Computer Telephony Integration) e dos tipos de

Discador Automaético.
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ABSTRACT

This paper presents a case study of deployment of the IP Tactium in
a company that operates in the collection with an emphasis on resource
Autodialer.

It pointed to the origin, evolution, definitions, characteristics and
importance of the practice of relationship marketing and customer relationship
management (CRM - Customer Relationship Management) as a base
infrastructure and skills necessary to objection from the positive reached.

In this perspective, the article explains about the types of CRM,
Requirements and Methodology for deployment, as well as some contact center
concepts and their interactions (forms of customer service), the resources of

CTI (Computer Telephony Integration) and the types Autodialer.
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INTRODUCAO

Desde que os fenicios? se lancaram ao mar para comercializar 0s
produtos que adquiriam de determinados centros revendendo-os em outras
partes do mundo, pratica-se o marketing de relacionamento ou gestdo do
relacionamento com clientes (cujo acrénimo € CRM — Customer Relationship
Management).

Nos dias atuais, todavia, gracas ao processo de globalizacdo da
economia — que permitiu maiores opc¢des de bens e servigcos aos consumidores
— intensificando seu nivel de exigéncia e demanda por qualidade, e em razao
da elevada competitividade entre as empresas surgem adversarios tradicionais
em mercados tradicionais e, ainda, novos personagens em nichos ou setores
especificos de negdécio, conforme assevera Bretzke (2000).

O raciocinio desenvolvido pela autora é que o CRM usa a tecnologia
que permite enriquecer o relacionamento com os clientes®. Essa tecnologia
propicia, ainda, a coleta de informacfes sobre qualquer contato do
estabelecimento onde ocorra o relacionamento com os clientes, por quaisquer
meios, inclusive o modo on-line e em tempo real, gerando oportunidades para
gue os dados financeiros e de vendas subsidiem analises e estudos acerca das
praticas, posturas e comportamentos dos clientes.

Richers (2000) concorda com o raciocinio de Bretzke e acrescenta
que a finalidade do CRM ¢é elevar a lucratividade e receita das empresas por
meio de automacdo do nivel de satisfacdo daqueles que utilizam os bens e os
servicos comercializados. Borges (2004) comunga desses mesmos
pensamentos e sentencia: o0 CRM visa conhecer o cliente através de seu
histérico de consumo para direcionar produtos ou servicos prestados, obtendo

alta taxa de retencéo.

2 Segundo Hanson (2003), a civilizag&o fenicia habitava uma estreita faixa de terra as margens do Mediterraneo e nos
dias atuais a area corresponde ao Libano e partes da Siria e de Israel. Denominados de sidénios no Antigo Testamento
e fenicios pelo poeta Homero, os fenicios notabilizaram-se pelo comércio maritimo e fundaram as primeiras povoacgées
na costa mediterranea por volta de 2500 a.C, Sabiam que os egipcios apreciavam a ceramica dos gregos e que estes,
por seu turno, apreciavam a vidraria dos egipcios.

Cliente é o termo genérico que se usa para designar tanto o consumidor final quanto o cliente do marcado industrial e
os diversos intermediarios. Essa nomenclatura é consistente com a Era do Cliente (década de 90), na qual o
consumidor volta a ser cliente em termos da proximidade do relacionamento.
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Dentre os diversos conceitos construidos para CRM, é o Gartner

Group* que eshoca o mais rico e profundo deles, notadamente porque o
compreende como

(...) uma estratégia de negdcio voltada ao entendimento e antecipacdo das

necessidades dos clientes atuais e potenciais de uma empresa. Do ponto de

vista tecnolégico, CRM envolve capturar os dados do cliente ao longo de toda a

empresa, consolidar todos os dados capturados interna e externamente em um

banco de dados central, analisar os dados consolidados, distribuir os

resultados dessa andlise aos varios pontos de contato com o cliente e usar

essa informacdo ao interagir com o cliente através de qualquer ponto de
contado com a empresa.

Nessa concepcéao proposta pelo Gartner Group, CRM constitui uma
ferramenta que permite que os empreendedores antevejam as demandas de
seus clientes a partir de suas praticas, posturas e comportamentos de consumo
e, ainda, propicia que os empreendedores facam referéncias cruzadas
identificando potenciais produtos ou servicos a consumir.

E, portanto, segundo a logica desenvolvida pelo Gartner, uma
solugcédo fundada em tecnologia da informacéo que detecta demandas futuras
partindo exclusivamente das aquisi¢cdes histéricas de produtos e servicos. A
partir disso, as empresas que o usam como ferramenta de tecnologia da
informacdo podem realizar analises dos dados capturados, consolida-los em
banco de dados e distribuir as informacdes sobre os clientes aos varios pontos
da empresa onde o relacionamento se efetua, e, sobretudo, intensificar o
relacionamento com o cliente no intuito da fidelizacao.

Peppers & Rogers Group (2000) referenda o entendimento do
Gartner Group, notadamente quando menciona que o CRM permite o

(...) relacionamento com os clientes de forma individual e depois usa as
informacdes coletadas para tratar clientes de maneira diferente. O intercAmbio
entre um cliente e a empresa torna-se mutuamente benéfico, uma vez que os

clientes oferecem informacgBes em retribuicdo aos servicos personalizados que
atendem as suas necessidades individuais.

Essa percepcdo de Peppers & Rogers Group (2000), a luz do
conceito do Gartner Group, traz a tona outro ponto de analise importante, que é

a necessidade de descoberta pelas organizacbes da possibilidade de

4 Gartner € uma empresa de pesquisa e assessoria que ajuda mais de 10.500 empresas clientes a entender tecnologia
e desenvolver seus negécios. Suas areas de negocio sdo pesquisa, consultoria, métricas, eventos e publicacdes.
Fundada em 1979, o Gartner tem sua sede em Stamford, estado de Connecticut, EUA, e tem cerca de 4.000
colaboradores, incluindo 1200 analistas e consultores, em mais de 90 lugares ao redor do mundo. No Brasil, esta
sediada em Sé&o Paulo e tem escritérios no Rio de Janeiro e em Brasilia.



incremento no nivel de consumo de seus clientes e, especialmente, uma vez
tendo sido realizada tal identificacdo, que as organizacdes tratem seus clientes
conforme o consumo que efetiva ou potencialmente podem realizar.

Nessa perspectiva, o CRM se propde a elevar os indices de
crescimento das organizacdes, ora incrementando e sustentando a rede de
relacionamentos tecida com os clientes, ora reduzindo custos e elevando
receitas. Favorece, ademais, a construcdo de novas parcerias, renovacéo de
contatos e, principalmente, a identificacao de clientela e suas necessidades.

Nesse sentido é que Peppers & Rogers Group (2004) utiliza a
metodologia IDIP, isto &, inicialmente é preciso IDENTIFICAR clientes em todos
os pontos de contato, DIFERENCIA-LOS por valor e necessidades, depois
INTERAGIR com eles e, partindo disto, PERSONALIZAR produtos, servicos e

a propria interacao.

Os 4 Passos Do Processo

IDENTIFICAR

Clientes
individualmente

PERSONALIZAR

Produto e/ou Servico

Retroalimentacao
continua

DIFERENCIAR

Por valor & depois
por necessidades

t
@@ - - g - -

|

INTERAGIR

(e lembrar—se)

Processo da Metodologia IDIP.
Fonte: Peppers & Rogers Group (2004).




REQUISITOS DO CRM

O sucesso do CRM esta ligado ndo s6 ao parque tecnoldgico a ser
implantado, como também a forma de relacionamento com o cliente e ao
comprometimento dos colaboradores com o projeto. Brambilla (2006 apud
Grabner-Kraeuter e Moedristher) relata que CRM “é uma estratégia e hdo uma
tecnologia”.

Nesse mesmo raciocinio, Brambilla (2006 apud Angelo e Giangrande
1999) afirma que no projeto de implantacdo do CRM, todos os funcionérios da
empresa, em menor ou maior grau de envolvimento no projeto, devem ter
consciéncia da importancia da sua contribuicdo em detrimento dos resultados.

Por mais que a dimensao tecnoldgica seja importante, deve-se levar
em consideracdo o carater organizacional, ja que poderd agir no sentido
facilitar ou destruir os esforcos da implementagcéo do sistema do CRM. Neste
sentido, a dimenséo organizacional engloba as seguintes variaveis:

a) Planejamento e monitoramento do projeto de CRM: durante o
momento da implantacdo do CRM é importante que a definicdo de
estratégia de relacionamento sintonize com o cliente. E nesta fase
gue € definido como ele devera ser tratado, quais 0s eventos de
relacionamento gerardo resposta e como o plano de comunicacao
deverd ser construido para se estabelecer o relacionamento.
Assim, é preciso que se realize periodicamente o monitoramento
do projeto de CRM. Por meio desse monitoramento pode-se fazer
uma comparacdo entre os resultados previstos e 0s obtidos,
propiciando mudangas para otimizar esses resultados.

b) Recursos humanos: o requisito do bom funcionamento do CRM
€ que os colaboradores estejam envolvidos com o projeto e que
tenham pleno conhecimento das ferramentas que o sistema pode
oferecer. E preciso que eles passem por um rigoroso sistema de
treinamento, a fim de que possam operar o sistema da maneira
adequada. Brambilla (2009 apud Pedron 2001) comunga dessa
tese, sobretudo quando afirma que o adequado planejamento e
treinamento em todo o ambiente da empresa é um fator chave

para uma bem sucedida implantagéo.



Em outro ponto, o autor assegura que é preciso que O
colaborador organizacional tenha consciéncia do seu papel em
relacdo a empresa, tornando-se primordial sua valorizacdo e
motivacao para obter um bom resultado.

c) Mudanca na filosofia empresarial: esta mudanca ocorre devido
a adocdo do CRM, devendo-se reavaliar como fator principal os
objetivos, valores e missdo da empresa para que a solugéo
adotada esteja em sintonia com os valores -culturais da
organizacdo. E fundamental também que todos os gestores e
colaboradores tenham o total compromisso na organizagao para
gue esta mudanca, de fato, obtenha todos os resultados
desejados. Brambilla (2009 apud Hansotia 2002) argumenta
nesse ponto que o CRM néo obtera sucesso se for apenas uma
aspiracdo da média e alta gerencias ou da cupula organizacional.

d) Poder: nesta variavel aborda-se o apoio e o incentivo da alta
administracdo da empresa para o projeto, isto €, 0s executivos
devem estar amplamente envolvidos com o projeto, ja que esses
servem como exemplo aos demais colaboradores. Outra vez é
Brambilla (2009 apud Pedron 2001) que menciona que 0S
executivos  caracterizam-se como o referencial de
comportamento, exercendo influéncias na modelagem dos
padrdes culturais necessarios a adoc¢ao da filosofia do CRM.
Nesse contexto, outra vertente do CRM é o Empowerment, que
corresponde a concessdo de poder aos colaboradores, de forma
gue tenham autonomia da tomada de deciséo perante os clientes.
Para Brambilla (2009 apud Balasubramanian, Konana e Menon
2003) a satisfacdo do cliente esta diretamente ligada a confianga
gque possui no colaborador e, para que possa passar este
sentimento, é necessario que se sinta apto a tomar decisoes.

Além desses pontos, convém destacar que o projeto do CRM requer

uma lideranga para comandar e que devera estar apto a minimizar os conflitos
gue possam existir entre os diversos setores da empresa. Segundo Brambilla
(apud Souza 2005), o lider deve entender as diferencas individuais de cada um

dos elementos participantes do projeto de implantacéo do sistema de CRM e,



desta forma, agir segundo os niveis de competéncias dos liderados, assumindo
assim papéis diferenciados. Afirma também que € necessério que os lideres e
colaboradores estejam capacitados a receber feedback, ja que este processo,
se nado for bem conduzido, ndo cumprirad sua funcéo, que é avaliar os pontos
fortes do desempenho e aqueles que precisam ser mudados em detrimento do

alcance das metas estabelecidas.

TIPOS DE CRM

A literatura explora este tema mencionando que existem
basicamente trés tipos de CRM: o operacional, o analitico e o colaborativo
(Peppers & Rogers Group 2000). Com o advento do mundo web, uma outra

categoria surgiu e os autores a denominam de e-CRM”.

O Processo De Formacao De Cultura De CRM

Estratégico
Visao de CRM

¥

Principios
de CRM

Tatico

Operacional
Pontos de

Organizacao
Contato g ¢

Pessoas Estrutura

Processo de Formacao de Cultura de CRM.
Fonte: Peppers & Rogers Group (2004).

° O e-CRM ¢é o conceito que envolve 0 CRM e a Web, permitindo que o CRM desfrute das mesmas vantagens das
aplicacBes disponiveis via Internet. Alguns fornecedores oferecem outros nomes para esse conceito, como PRM
(Partner Relationship Management), ERM (Enterprise Relationship Management) e e-BRM (eletronic Business
Relationship Management) (PEPPER; ROGER, 2001).



O modelo Operacional compreende modulos de Call Center, servigco
de atendimento ao cliente, automatizacao da forca de vendas, dentre outros.
Desta forma, fica a cargo do CRM Operacional integrar-se com todas as
ferramentas tecnoldgicas, provendo um melhor atendimento ao cliente, por
meio da racionalizacdo e da otimizacdo dos processos da empresa, conforme
assevera Muck apud Valente (2002).

O modo Colaborativo, descrito por Peppers & Rogers (2004),
envolve todos os pontos de interacdo com o cliente. A Tl (Tecnologia da
Informacdo) permite automatizar esses pontos de contato, bem como
disseminar as informacdes desses contatos através do sistema CRM.

Nesse mesmo sentido, Muck (X apud Valente 2002) menciona que o
modelo colaborativo permite que as empresas respondam a desafios
especificos em cada etapa do ciclo de vida do cliente, seja na prospeccao,
venda, atendimento ou retencéo. Vale ressaltar que o cliente é visto em sua
totalidade e que o atendimento passa por fases que devem ser feitas
seguidamente e com zelo, para que o cliente perceba o atendimento como
completo e preciso.

O Analitico é a fonte de toda a inteligéncia do processo, servindo
principalmente para determinar a estratégia de diferenciacdo de clientes, bem
como para acompanhar habitos e identificar necessidades, o que torna a
relacdo com os melhores clientes o mais facil possivel, conforme relato de

Peppers & Rogers Group (2004).

Quadro comparativo dos Tipos de CRM.
Fonte: Elaborado pelo autor.



METODOLOGIA DE IMPLANTACAO

A estratégia de Implantacdo de CRM tem sido considerada um
grande desafio para as empresas dos diversos segmentos de todo mundo.
Esse processo torna-se um grande diferencial que as empresas ndo podem
dispensar. De acordo com os dados levantados por Peppers & Rogers Group
(2000), 60% a 70% dos projetos de implantacdo de CRM falham, pois as
empresas estdo dando um foco excessivo na tecnologia, esquecendo as
importantes caracteristicas organizacionais e, principalmente, dos clientes
durante o processo.

Cada empresa possui particularidades préprias dentro de cada ramo
de atividade, para isso torna-se fundamental uma analise inicial para
identificagdo dos processos das organizagdes e reais necessidades do cliente
desde o espaco operacional até o planejamento estratégico.

Deste modo, Bretzke (2000) relata em seu livro que a implantacéo
do CRM esta assentada em dois pilares:

a) um processo de trabalho orientado para o cliente que permeia e é

compartilhado por toda a empresa e;
b) o uso da informacé&o do cliente, suportado pela informatizacédo de

vendas, marketing e servicos.

Definicdo & )
planejamento do Redesenho dos Selecao Implantagao da
modelo de processos de da solucao Tecnologia de

atendimento ao CRM

relacionamento :
cliente

Etapas para a Implantacdo de CRM.
Fonte: Schweitzer, 2004 apud Adaptacao de Bretzke (2000).

De acordo com Bretzke as etapas ndo necessariamente deverao ser
desenvolvidas de forma sequencial e isoladas, pois havera muitas idas e
vindas entre a segunda e terceira etapa. As descricdes de cada etapa
compreendem-se:

a) definicdo e planejamento do modelo de relacionamento: esta

etapa € muito importante, pois a partir dela surgem as



especificacoes de customizacbes de CRM e o redesenho dos
processos dessa definicdo. Sendo também crucial o envolvimento
da alta gestdo, pois implica uma série de decisbes que
determinardo uma mudanca de postura em relacdo ao cliente,
atendimento e diversas outras atividades realizadas que precisam
ser repensadas para realmente fazer a entrega do valor;

b) redesenho dos processos de atendimento: esta relacionado
com todo o levantamento e documentacdo dos processos do
atendimento do cliente, desde o pedido de uma visita através do
atendimento telefonico, a venda pelo telemarketing, até o fluxo do
pedido dentro da empresa. E importante ser lembrado que
atendimento ndo s6 significa o atendimento ao telefone, mas
todas as atividades que visam atender o cliente sejam no pedido
de compra, numa reclamacao, na baixa de uma fatura e entre
outras situacoes;

c) selecédo da solucdo: diz respeito a deciséo pela solucdo de CRM
que passa pela selecdo do software, que é determinada pelo
modelo de relacionamento. Dessa forma, o software, por sua vez
irA determinar qual € o melhor hardware para compor esta
solugéo. O hardware inclui os computadores, o equipamento de
telefonia, DAC e varios outros equipamentos;

d) implantacdo da tecnologia de CRM: por fim, ocorre a aplicacao
em toda a empresa do processo de revisar a forma de pensar o
negocio. Técnicas, tecnologias e processos Sao agora

implantados para materializar a estratégia de CRM.

ESPECIFICACAO DE UM DISCADOR AUTOMATICO EM UMA

SOLUCAO DE CONTACT CENTER

Conceitualmente, o fundamento do Contact Center corresponde ao
gerenciamento do relacionamento com os clientes. Constitui a evolu¢ao do Call

Center e abrange as centrais de atendimento, permitindo uma maior interacéo



com os clientes, sendo usadas diferentes midias como a Internet (E-mail,
Chat), o Fax, o Telefone (Telemarketing® Ativo e Receptivo) e até recursos de
video.

Neste cenario, o conceito de CTI (Computer Telephony Integration)
deve ser compreendido como o aprimoramento dos processos de atendimento
ao cliente; raciocinio comungado por Bretzke (2000) que define CTI como a
integracéo da tecnologia da informag&o com os recursos de telefonia.

Dentre as diversas funcionalidades permitidas pelos recursos do
CTI, uma das mais importantes para o Telemarketing Ativo é o Discador
Automético que identifica instantaneamente sinais de ocupado, linhas sem
sinal, aparelhos de fax, modems e atendimentos por voz.

Essa funcionalidade possibilita a otimizacdo do processo do
Telemarketing Ativo, provocando maior produtividade seja devido a geracao
automéatica de chamadas para operadores livres — sem perda de tempo com
acoOes repetitivas e chamadas improdutivas — seja devido ao aumento do tempo
falado.

O gerenciamento e controle disponiveis no Telemarketing Ativo
permitem a realizacdo de campanhas ativas, que tém como funcao definir uma
atividade especifica em um Contact Center, organizando, assim, as operacdes
a serem realizadas e facilitando totalmente o processo de controle do
atendimento e o controle de retornos definidos no ato do atendimento ao
cliente.

O fundamento do Discador Automético esta estruturado em dois
modos de geragdo de chamadas: o Predictive Dialing e o Power Dialing. O
primeiro deles considera o tempo médio previsto nas conversacdes, gerando
as ligacdes antes mesmo de haver atendentes disponiveis. O Predictive Dialing
trabalha com algoritmos que prevéem o tempo residual da chamada (corrente),
transferindo a ligagéo ao atendente tdo logo sua conversagao se encerre. Este
recurso otimiza a disponibilidade do operador, reduzindo tempos inativos de
marcacgdo de chamadas e de toque de telefone. O segundo modo de geracao

de chamadas, isto €, o Power Dialing atua de forma mais simplificada, uma vez

6 . L . . . . .
Telemarketing Ativo é um servigo onde o contato € feito no sentido empresa-cliente. Inversamente, o Telemarketing
Receptivo € feito no sentido cliente-empresa.



gue ndo possui a capacidade de prever o tempo médio de atendimento de uma
chamada, o que o impede de disparar uma nova ligagdo ainda com outra em
andamento. Tal processo s6 ocorre quando a ligacdo corrente tiver sido
finalizada. Neste caso, a produtividade do Power Dialing revela-se inferior ao
que teoricamente é possivel obter com o Predictive Dialing.

A APLICACAO DO DISCADOR AUTOMATICO EM UM

AMBIENTE DE TELEMARKETING

A pesquisa foi realizada em uma empresa que atua no segmento de
cobranca situada em Brasilia / DF e por decisdo da organizacdo ndo sera
possivel sua identificacdo. A organizacdo possui X colaboradores, dos quais Y
sdo alocados no ambiente de telemarketing. A funcdo de relacionamento
desenvolvida pela empresa visa ndo somente manter a carteira existente de
cliente, mas também capturar novos relacionamentos e, para isso, precisa de
maior produtividade possivel de seus operadores.

Os dados foram oriundos da aplicacdo TactiumlP, colhidos de forma
qguinzenal ao longo dos meses de Janeiro de 2009 a Marco de 2009.

A analise em questdo foi realizada a partir da separacdo desses
dados. As trés primeiras quinzenas, que abrangem més de Janeiro e parte de
fevereiro, abordam o momento anterior a consultoria para melhor utilizacao do
discador automatico. Ja as trés ultimas quinzenas abrangem o periodo apés a
consultoria e referem-se a parte do més de Fevereiro e integralmente o més de
marco.

A pesquisa levou em consideracdo os seguintes indicadores que sao
importantes de serem analisados em quaisquer ambientes de telemarketing:

a) Tempo de Logon: soma total do tempo em que os agentes

estiveram usando a solucéo;

b) Quantidade Ligacédo Ativa Preditivo: quantidade de ligacbes

realizadas através do Discador Automatico Preditivo;

c) Quantidade Ligacao Ativa Preview (ou manual): quantidade de

ligacOes realizadas de forma manual;



d) Quantidade Ligacédo Ativa: quantidade total de ligacdes ativas
(Quantidade Ligacédo Ativa Preditivo + Quantidade de LigagcOes
Ativa Preview ou Manual) realizadas;

e) Tempo de Ociosidade do Operador: tempo meédios que 0s

agentes ficaram livres, ociosos ou sem ligacéao;

f) Percentual Falado Ligagéo Total: tempo (em percentual) que os

agentes ficaram em atendimento com os clientes.

Vale salientar que os dados foram analisados tendo como base
comparativa uma média do tempo de logon e da quantidade de agentes
colhidos nas seis quinzenas analisadas. E importante lembrar que ha
possibilidade de inconsisténcia dos dados, uma vez que o tempo de logon é
considerado a partir do momento em que o0 operador 0 inicia até que este seja
encerrado. Portanto, podendo ter sido contabilizado tempo excedente caso
tenha ocorrido esquecimento pelo o operador de finalizar a aplicagéo.

Em relagdo a quantidade média de ligacdes no momento da
consultoria (trés primeiras quinzenas), verificou-se que houve predominancia
nas Ligacdes Ativas Preview (manual). Esta com 62,3%, ja as Ligacfes Ativas

Preditivo corresponderam a 37,7%.
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Fonte: Desenvolvido pelo autor.



Porcentagem média das ligagBes realizadas do Preditivo e Preview referente a 1% Trés
Quinzenas.

Fonte: Desenvolvido pelo autor.

Quanto ao periodo referente as trés ultimas quinzenas analisadas,
observa-se significativa predominancia das Ligacdes Ativas Preditivo
equivalendo a 99,93%.

Em consequéncia da intensidade das Ligacdes Ativas Preditivo no
segundo periodo abordado, foi possivel identificar uma redugdo do tempo
meédio de ociosidade do operador e um aumento do tempo médio falado dos

agentes.
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Comparacao do Tempo Médio de Ociosidade do Operador entre as liga¢des realizadas na 12 e
22 Trés Quinzenas.

Fonte: Desenvolvido pelo autor.
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Comparacao do Percentual Médio Falado Total entre as ligacdes realizadas na 12 e 22 Trés
Quinzenas.

Fonte: Desenvolvido pelo autor.

CONSIDERACOES FINAIS

Com a analise dos dados estudados, foi possivel constatar na
solucéo Tactium IP que a reducao do tempo médio de ociosidade do operador
e 0 aumento do percentual médio falado permitem uma maior produtividade da
empresa que adota a tecnologia.

A pesquisa realizada ndo se encerra aqui. Mas, sim, abre caminhos
para novos estudos que venham aprofundar as informacdes obtidas até entéo,
através do Discador Automatico e contribuir nos servicos a serem prestados
pela empresas que o adotam.

Os resultados aqui obtidos precisam ser estendidos para outras
organizacbes a fim de que se possa aferir o desempenho do Discador
Automatico e concluir se é uma solucdo de produtividade elevada para as
areas de telemarketing das empresas.

A anédlise exclusiva de uma Unica organizagdo sO permite identificar
gue o desempenho da ferramenta precisa ser mais estudado e tal atividade
poderia, inclusive, ser objeto de dissertacdo de mestrado analisando um
namero mais expressivo de empresas.



METODOLOGIA

A pesquisa foi bibliografica e o autor fez consultas a titulos (livros e
artigos cientificos), dados historicos oriundos da solu¢do TactiumIP de uma
empresa que atua no segmento de cobranca.
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