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RESUMEN 

Este artículo muestra la creciente importancia asumida por los call-centers, como entidades que 
ayudan a comunicar con presteza, rapidez y grande eficiencia, informaciones y dados através de un 
canal de doble sentido. Tanto el consumidor, quanto el supridor de servicios ganan con el uso de call-
centers, en un juego de alianzas del tipo gana-gana. Son expuestas las ventajas y desventajas del uso y 
aprovechamiento de call-centers, tanto por clientes, quanto por empresários. Y se apresentan las 
oportunidades estratégicas para la adequada compreensión de la relevancia de los call-centres y de su 
futuro, en la lógica y dinâmica organizacional. Además, dados y levantamientos ilustran el perfil y la 
razon de ser de las consultas a call-centers. 

Palabras–llave: Call-Center. Administración. Ventajas. Desventajas. Oportunidades estratégicas. 
Tipos. Perfil del usuário. Clientes. Consumidor. Dados. Información. Tecnologia de la información. 

 

RESUMO 

Este artigo mostra a crescente importância assumida pelos call-centers, como entidades que ajudam a 
comunicar com presteza, rapidez e grande eficiência, informações e dados através de um canal de 
dupla direção e sentido. Tanto o consumidor, quanto o supridor de serviços ganham com a utilização e 
obtenção de dados e informações de call-centers, nesta Era da Tecnologia da Informação, num jogo de 
alianças do tipo ganha-ganha. São mostradas as vantagens e desvantagens do uso e aproveitamento de 
call-centers, tanto por clientes, quanto por empresários. E são apresentadas as oportunidades 
estratégicas para a adequada compreensão da relevância dos call-centers e de seu futuro, considerada 
a lógica e a dinâmica organizacionais. Ademais, dados e levantamentos ilustram o perfil e a razão de 
ser das consultas aos call-centers, pelos consumidores e usuários. 

Palavras–chave: Call-Center. Administração. Vantagens. Desvantagens. Oportunidades estratégicas. 
Tipos. Perfil do usuário. Clientes. Consumidor. Dados. Informação. Tecnologia da informação. 
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ANTECEDENTES 

Hasta mediados de los años 1970, solia ser comun telefonear de manera desordenada, sin 
dirección necesáriamente adequada y cierta, a las empresas, a la busca de informaciones, 
dados y correcciones de rumbo en lo que dice respecto a compras y ventas de mercancias, 
servicios diversos y dinero. 

Eran relativamente pocas las empresas que tenian una central de atendimiento al cliente y el 
sistema de defensa de los derechos del consumidor apenas engataba en América Latina. 

Dado el hecho que se desea entregar y administrar al consumidor un producto o servicio 
adequado, que no tenga problemas, que no sea estropeado, que no apresente amenazas a la 
salud y a la seguridad humana y que portanto sea entregado con lisura plena y error zero, las 
empresas se concientizaron cada vez más de la importancia de acertar y acompañar 
correctamente lo que sucede con el bien que es vendido y con el consumidor. 

A lo largo de los años 70,80 y 90, y naturalmente en este tercero milenio, el consumidor vivió 
en el medio de formidables y gigantescas transformaciones en el mundo, con efectos notables 
especialmente en las áreas de la educación de base – cada vez más democratizada; de las 
telecomunicaciones – ofrecidas en nivel agregado e individual a precios menores y en 
variedades cada vez mayores; y de la información, propagada com facilidad por la internet y 
una red de microcomputadores y lap-tops que invadieron las residencias, empresas e 
instituciones en general. 

De esta forma, se viabilizó una série de importantes servicios, que aumentaron el consumo, la 
efectividad de las ventas y facilitaron la comunicación alternativa, no tradicionalmente fisica, 
con deslocamientos a lugares específicos, junto al consumidor. 

Es en este plan y espacio, que emergió el Call-Center, un sistema de comunicación, que 
mediante llamadas, sea del consumidor, sea del ofertante de productos y servicios, acerca la 
demanda de la producción, y dá una nueva tonalidad y elevada calificación al proceso de 
atendimiento, de ventas y de acompañamento de la realidad del consumidor em estos últimos 
40 años. 

Ciertamente, el Call-Center vino para quedar y sofisticarse. 

Por tratarse de una forma moderna de comunicación y de interacción con el consumidor, 
solicita de sus administradores conocimiento, agilidad, mobilidad y trabajo atento. Cada 
persona desea obtener la información correcta en detalles, al paso que el conjunto de los 
solicitantes puede llegar diariamente a pedir dezenas de millones de informaciones y dados. 
Esto requiere una actividad planeada, organizada y capaz, para dar satisfacción a todos. 

Nuestro objetivo en este artículo es el de analizar y debater el Call-Center moderno, sus 
ventajas y desventajas, así como las oportunidades estratégicas que él abre a las 
corporaciones y empresas, así como a su cuerpo dirigente, para acercarse, mantenerse y verse 
conquistador nuevo de clientes en un mercado cada vez más competitivo y 
internacionalizado. 

INTRODUCCIÓN 

El Call-Center o centro de llamada, es una institución presente e marcante, en el mundo 
empresarial moderno, y en el contexto del atendimiento al consumidor. Al atender los clientes 
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y sus necesidades básicas, fundamentales, permite que com rapidez y eficiencia se casen los 
intereses de compradores y vendedores, de clientes y ofertantes. 

Al utilizar mecanismos modernos oriundos de una tecnologia de telecomunicaciones que está 
en plena y veloz transformación, el Call-Center entra en las casas, los ambientes de trabajo, las 
unidades de ventas y en el corazon de las directorias de Marketing y de Relaciones Públicas de 
las empresas, consagrando un método de solucionar problemas y de satisfazer demandas de 
los tiempos modernos. 

La facilidad ofrecida por el teléfono fijo y sin hilo; la comodid dada por lap-tops wireless que 
se conectan a centrales de atendimiento a millares de kilometros de distancia y la comodidad 
de anotar novedades, transaciones y servicios plurales de donde sea, transforma el Call-
Center en un órgano essencial para acercarse y estar próximo del cliente, a costos bajos y con 
excelente grado de comunicabilidad. 

Por estas razones, es importante conocer el significado, la abrangencia, las ventajas de tener o 
no, las oportunidades estratégicas de abrir o no, un Call-Center, especialmente em el caso de 
grandes empresas, que lidan con una multitud de clientes. 

A seguir, discurriremos sobre estos asuntos, mostrando la real y creciente importancia 
asumida por los call-centers mundo afuera. Ellos están definitivamente adoptados en las 
estructuras y arquitecturas empresariales de atendimiento a los clientes. 

Y en la medida en que las tecnologias se sofistican, su importancia crece. 

CALL-CENTER: DEFINICIÓN; ABRANGENCIA; RESPONSABILIDADES 

Literalmente, el término Call-Center significa Centro de Llamada. Esto es, corresponde al local 
central que el consumidor llama, para obtener atención, apoio, instrucción, información, 
acuerdo, desacuerdo y otros servicios, en una o más demandas que apresente. 

Lo que caracteriza el Call-Center es el uso de una o más tecnologias de telecomunicación y 
comunicación, que permiten evitar el acto de deslocar de un espacio geográfico para otro, sea 
los consumidores, sea los proveedores de bienes y de servicios. 

De esta manera, con la utilización de espacios útiles de oficinas que concentran aparatos 
compuestos por computadores poderosos centralizados; plataformas integradas de 
microcomputadores; redes de telefonia; redes de FAX; redes de rádio de alta y baja 
frequencia; sistemas de receptación y envio de e-mails; y afines, los proveedores ofrecen 
llamadas hechas por los clientes, para resolver y encaminar sus asuntos, así como por via 
inversa permiten al productor que este también desarrolle sus comunicaciones con el 
consumidor. 

El Call-Center ofrece vários elementos importantes al gestor de negócios. Vale destacar que en 
un local, se concentran las acciones de atendimiento a clientes, lo que permite conocer sus 
pedidos y ansias con rapidez y precision. Luego, se puede responder con mayor rapidez a las 
demandas, en la busca de la mayor satisfacción del consumidor. 

La noción de centro trae consigo la caracterización de núcleo, de local importante y 
representativo. De esta forma, un segundo elemento importante del Call-Center es el de traer 
para sí, concentrar en un único punto, cierto tipo de atendimiento o de oferta. Como el cuerpo 
dirigente, los responsables por decisiones, se encuentran necesariamente en centros, esto 
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implica en que la tomada de decisiones a favor de la empresa y del consumidor es más rápida. 
Tiene menos barreras, y esto significa mayor eficiencia en el proceso decisório, com la 
asunción de menores riesgos de ocorrencia de equívocos. 

En vez de diseminar fuerzas, de crear múltiplas células de atendimiento al cliente, lo que 
inmobiliza más y crea costos más altos, un centro unifica esfuerzos. Luego, el centro crea 
escalas, con la formación de una estructura de porte más significativa, y entre ellas economias 
de escala. Para los gestores, este es el tercer factor relevante: se economiza, luego, se 
aumentan las márgenes y los proventos. 

Uno de los puntos fuertes de un Call-Center reside en su abrangência. Puede estar localizado y 
concentrado en un único punto y espacio geográfico, que segun el interés de sus gestores 
podrá atender y extenderse conforme la red de tecnologia y de contratos de uso de 
telecomunicaciones que se haga disponible. 

Conforme muestra el quadro I anexo a seguir, se pueden montar y classificar los Call-Centers 
de diversas formas, según la abrangencia y la forma de atendimiento. 

Grandes corporaciones transnacionales que tienen una red internacional de atendimiento al 
pormenor son capazes de tener una central en la capital de un país, digamos Buenos Aires, y a 
partir de ella atienden todas las ciudades y capitales de la América Latina. Para cartones de 
crédito y acompañamiento de la evolución de las cuentas de sus clientes, el American Express 
– AMEX utiliza un modelo de este tipo. 

En ocasiones bien más comunes, corporaciones líderes locales en un país, Suelen tener el Call-
Center en su país de origen, para atender una población local y nacional. Este es el caso típico 
de grandes bancos, como Bradesco, Itaú y Unibanco, en Brasil, cuyo interés mayor es local, 
aunque ya estén practicando movimientos de instalación de agencias bancárias en grandes 
urbes latino-americanas y comprando bancos locales menores, en la busca de una 
capilarización adequada y más ancha. 

Los gobiernos y las estructuras de Estado usan los Call-Centers con creciente ímpetu, puesto 
que inúmeros servicios, especialmente en las áreas de la seguridad pública (policiamento; 
cuerpo de bomberos; fuerza civil para atender cataclismas y accidentes de la naturaleza); de 
la salud (informaciones sobre clínicas; hospitales; internaciones o tratos y campañas de 
vacunación, por ejemplo); y de la área fiscal (declaración del impuesto de renda anual de las 
personas fisicas y juridicas), entre otros, solicitan respuestas múltiplas para millones de 
habitantes, clientes o usuários. 

Los casos anteriormente enumerados en el espectro público pueden ser federales – abrangen 
toda la nación; estaduales – abrangen un Estado de la Unión; municipales, provinciales o 
distritales – abrangen a municipios, províncias o distritos, en un grado de amplitud que parte 
de una unidad mayor, la nación, hasta una unidad menor, el distrito, donde vive o se localiza 
una parte más limitada y avaliable de la población. 

El Call-Center privado tiende a ser usado para crear, mantener y estender la relación 
comercial y de atendimiento de necesidades del cliente. Así como puede ayudar en la creación 
de relaciones; en las ventas; en la abertura de cuentas o en la manutención de relaciones, el 
Call-Center al hacerse presente en la vida del cliente prolonga la relación. 

Esto ayuda a mantener contacto y evitar el ostracismo, el olvido y la sensación del comodismo 
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de una victoria de ventas ya ocurridas. 

Lo relevante es que el Call-Center mantiene la llama de la relación comercial abierta. Como se 
dice en ventas, la primera de ellas es la más fácil, la más difícil es la continuidad de las ventas. 

El Call-Center público raras vezes se destina a la firme y apasionada venta y comercialización 
de bienes y servicios al consumidor. En su grande mayoria, sirve para atender el público, la 
población, en sus necesidades de provimiento de educación, orientación, información y 
optimización de la vida en comunidad. La meta es sobretodo de esclarecimiento a la 
población, para que sepa lo que hazer, y como, en relación a un assunto relevante. 

De esta forma, el Call-Center fortalece la acción de los gestores públicos em políticas públicas, 
al momento en que tienen consigo un ancho y poderoso instrumento de contacto con la 
población. 

El quadro a seguir apresenta una clasificación de los call-centers por tipo. Su abrangencia 
puede ser internacional o nacional. Su grado de atendimiento y influencia conforme depicta la 
sección “en el país”, puede ser macroregional; estadual; municipal; provincial; disrital; o por 
zonas. 

Su amplitud envuelve la función privada, destinada principalmente a la óptica comercial y del 
lucro; y la función pública, destinada sobretodo a la información y la creación del benefício 
público. 

 

CALL-CENTER: VENTAJAS Y DESVANTAJAS BAJO LA ÓPTICA DEL CONSUMIDOR Y LA 
VISIÓN EMPRESARIAL 

En las empresas, organizaciones e instituciones, es común preguntarse quando vale la pena 
hazer, montar y administrar un Call-Center. 
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A priori, es difícil establecer una fórmula mágica, única y consagrable para esta pregunta. Hay 
otras soluciones, anteriores a la creación própria de un Call-Center, que merecen avaluación. 
Por ejemplo, es posible tercerizar el servicio de contactos y de comunicaciones hecho por un 
Call-Center. De aí decorre que las empresas pueden adoptar modelos alocativos y 
desarrollistas del tipo step-by-step, o stepwise, literalmente traducible como paso a paso, tal y 
qual una subida gradual a lo largo de una escalera. 

Existen contodo dos momentos claros, irremediables, en los quales se dá visiblemente la 
necesidad estratégica de tener, mantener, montar, contruir y tomer pose como una propiedad, 
de un Call-Center. 

El primer momento o caso ocurre quando una empresa establece como servicio y razón de 
ser, misión y meta de existencia, el acto de comunicarse macizamente con el grande público, 
con un Call-Center. Este es el caso más evidente y fácil de identificar. 

El segundo momento sucede quando una empresa de porte, normalmente grande y con 
enorme cantidad de relaciones y de comunicaciones activas, diárias, al vivo, con el grande 
público, por telefonia, FAX, TELEX y microcomputación que ofrece internet, percibe que 
necesita crear o su próprio Call-Center, o alquilar los servicios de uno. 

En el primer caso, la empresa tendrá que montar una infrastructura de atendimento própria y 
arcar con los costos. Esto es sobretodo bueno en el sector servicios, si la empresa y 
susgestores quieren controlar relaciones con el mercado y los clientes. 

En el segundo caso, la empresa prescinde de infraestructura y no se inmobiliza. Paga una tasa 
mensal o el valor equivalente a un alquiler, por servicios prestados. Em ciertos contratos, los 
pagos son por pulso atendido o hecho; en otros, son por cumplimiento de metas y resultados; 
y en terceros casos son una tasa fija, baseada en una estimativa média de acciones y de 
movimientos hechos en el campo del atendimiento, de la comercialización, y de la obrención 
de resultados econômico-financieros, a lo largo del tiempo. 

Los dos quadros descriptivos que hemos montado a seguir muestran las ventajas y las 
desventajas de tener y construir un Call-Center, bajo la óptica del consumidor – demanda; y la 
óptica de la empresa o corporación – oferta. 

Efectivamente, al desarrollar una relación con una empresa vendedora de bienes materiales o 
prestadora de servicios, el consumidor tiene en perspectiva vários factores de 
relacionamento. Entre ellos se destacan el hecho de que la globalización permite que um 
producto o servicio sea transacionado y entregado de distancias crescientes; aumentó la 
diversidad y la cantidad de productos y servicios; la sofisticación y la complexidad de lo que 
se vende aumento – multiuso, 3 en 1; y los bienes durables alcanzan vidas útiles de 10, 20 o 
más años, como residencias y maquinario, lo que exige manutención y atendimento 
contractual de las garantias. 

El cliente desea entonces recibir bienes y servicios de calidad; a buen precio; sin estropeos y 
con facilidad de compreensión de aprovechamiento y uso. Al menor señal de inadequabilidad, 
quiere recibir instrucciones, orientaciones, el producto cambiado o el dinero de vuelta. En 
este ambiente surge el Call-Center, como un canal de comunicación bilateral, que resulve y da 
satisfacción al consumidor. 

Por otro lado, el productor se preocupa con questiones fundamentales de suprimiento, como 
la optimización y la adequación de la cadena de suprimiento y a lo largo de ella, especialmente 
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al final de la linea de producción, con bienes y servicios ya completados, con la entrega y el 
acompañamiento del cliente. 

Al productor – vendedor – distribuidor de bienes o servicios en grandes cantidades, al 
pormenor, interesa tener un ancho canal de comunicación con el mercado, luego, con los 
consumidores. Entre las ventajas que el Call-Center le ofreze, se elencan: estar cerca del 
cliente, por más tiempo, en el dia a dia; tener un contacto directo, más firme, más sincero, que 
permite la compreensión de las verdaderas demandas del cliente y de sus autenticas 
necesidades; alcanzar a todos o muchos de una forma padronizada, democratizada, sin 
discriminaciones; atender por necesidad identificada por el próprio cliente, en la base de la 
filosofia francesa de “repondez à la demande”; y crear economias de escala, luego poder 
reduzir costos de manutención y costos de transación. 

Los quadros sumarizan estas percepciones y ofrecen una visión en conjunto, sistematizada, 
del asunto. 

Las responsabilidades del administrador de Call Center, en lo que se refiere a la entrega y 
apresentación de dados y informaciones, puede ser sintetizada como sigue: 

a) Coordenar el recebimiento y la inserción de dados adequadamente, en la Central del Call 
Center, mediante Tecnologia de la Información; 

b) Seleccionar y filtrar los dados, para que tengan firmeza, coerencia y representen verdades; 

c) Disponer de dados y informaciones con facilidad, para que se transporten y envien con 
facilidad; y 

d) Disponer de equipos de trabajo con calificación, para que se haga la entrega a los clientes 
en condiciones de calidad adequadas y satisfactorias. 

 

Ventajas y desventajas del uso del Sistema de Atendimiento Call Center.  
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Óptica del consumidor 

 

Ventajas y desventajas del uso del Sistema de Atendimiento Call Center.  

Óptica del productor - empresário. 
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OPORTUNIDADES ESTRATÉGICAS DE DESARROLO DE LOS CALL-CENTERS: 
JUSTIFICATIVAS PARA SUA EVOLUCIÓN POSITIVA 

En la medida en que se vive en una sociedad de masas, surgen imperativamente necesidades 
empresariales de atendimiento al público con un sistema padronizado, que sea homogeneo y 
similar para todos. 

El planeta tierra registró una población de 6,675 biliones de habitantes en el año 2006, de los 
quales el 71% o 4,658 biliones hace parte del “mercado de consumo”. Em Brasil, el país más 
poblado de América Latina en el criterio de población absoluta, se registró el mismo año una 
población de 186 millones de habitantes. De estos, segun el INPES – IPEA y el CES – FGV, están 
abajo de la linea de pobreza 18% de los brasileños, o aproximadamente 38 millones de 
personas. Estas auferen menos de medio salario mínimo mensal, o US$ 255,86. 

Los demás habitantes están “arriba de la linea de pobreza”, luego hacen un consumo y se 
mueven en el mercado, mostrando sus gustos, hábitos, preferencias y exigencias. 

Atender a esos 148 millones de ciudadanos bajo la presión de una economia que crece a los 
5,5% al año entre 2006/2007, con renovación de perspectivas semejantes para más um 
bienio, es un gran desafio. 

Lo mismo se pasa en sociedades que pueden tener menos habitantes, y que contodo han 
recuperado la capacidad de crecer recientemente, en américa Latina. Este es el caso de la 
República Argentina, que redujo para pequeño monte su deuda externa y se fortalece com la 
unión aduanera en el ambito del MERCOSUR. Sus tasas de crecimiento entre 2006/2007 
alcanzaron medias anuales de 7,5%, con buenas perspectivas para el futuro prójimo. En el 

Peru, que en abril 2008, recibió un investment grade, la población siente los efectos del  
combate anti-inflacionário por seis años, que le faculta el consumo y la lleva a multiplicar la 
demanda al pormenor a tasas de 12% al año. 

Estos hechos, que muestran una nueva y reciente faceta en econommias y sociedades de la 
América del Sur, ocurridas bien después de los ajustes macroeconómicos ejemplares y bien 
sucedidos en Chile a partir de los años 1980 y hasta hoy dia, denominandolo el “Tigre de las 
Américas”, significan que las empresas locales necesitan atender cada vez más gente. 

Estos son tanto los antiguos y tradicionales clientes, quanto los clientes nuevos. 

Surge en la dinámica del proceso de atendimiento de consumidores una dupla necesidad, 
concomitante y sobrepuesta: la de atender los clientes ya existentes, incorporados al mercado 
y que aseguran los ingresos, con al mismo tiempo la exigencia de crecer con la conquista de 
nuevos clientes. 

El aumento quantitativo de clientes lleva necesariamente a la busca y encuentro de nuevas 
soluciones gerenciales, de administración y de relacionamiento com clientes, miembros de 
canales de ventas y agentes de atendimiento al consumidor. 

En este ambiente, naturalmente surge como efectivo y necesario el Call-Center. Este tiene 
algunos atributos que merecen consideración, y que desembocan en las caracterizaciones 
hechas mediante el quadro que se ha juntado a esta sección, a saber: 

-El Call-Center permite contactos rápidos, de inúmeras localidades en un mismo territorio 
nacional, para el processo de transmisión de dados y informaciones, lo que permite la 
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autorización, la recusa y la optimización variada de las necesidades del consumidor; 

-El Call-Center tiene memória, puesto que es capaz de registrar mensages. Esto significa que 
se puede dar un apoio por más tiempo al consumidor y ciertas decisiones pueden ser más 
complexas; 

-El Call-Center puede alertar los clientes sobre compras sospechas, actitudes de compras 
incomunes y otras, que si no impiden sus acciones normales y nuevas, dan maior seguridad a 
las compras, luego aumentan la seguridad general del comércio y de la indústria, en un país; y 

-La calificación del proceso mercantil permite una expansión agregada mayor de ventas de 
bienes y servicios, lo que acelera la economia real, crea empleos y rinde más impuestos al 
gobierno, que puede hacer más inversiones sociales y en infra-estructura, así como definir 
com mejor precisión los cadastros positivos de los negativos. 

Mapa de oportunidades estratégicas creadas por la adopcción de um Call Center em 
uma empresa, o al ser contratado o tercerizado el servicio propuesto por Call-Centers. 

 

EL PERFIL DEL USUÁRIO DE CALL-CENTER: ESTÁTICA Y DINÁMICA 

A lo largo del tiempo, el perfil del consumidor cambia. 

Numerosos factores promueven este cambio en una sociedad. 

Fundamentalmente, el consumidor es movido por intereses inmediatistas próprios. Al 
telefonear o internetar un Call-Center, su propulsión comunicacional se dá por causa de 
necesidades, tales y quales la retirada de dudas; la presentación de órdenes de compra, 
transferencia, venta y afines; el arreglo de problemas personales o otros, provocados por 
equívocos de la própria red de asistencia; y por otros elementos de relevancia tópica y menor. 

De esta menera, la llamada al Call-Center puede o no ser asociada a la definición de un 
consumidor típico. Según la circunstancia, el momento, la situación, un mismo agente puede 
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ser un consumidor, un usuário, o un curioso. 

Esto es muy relevante, puesto que crea diferencias en el trato debido por los atendientes y los 
gerentes del Call-Center. Si estos entienden que hay sujetos con interesses diferenciados en el 
proceso comunicacional con un Call-Center, pueden darle más dinamización en el 
atendimiento y las probabilidades de dejar los sujetos atendidos y satisfechos aumentará. 

El consumidor clásico, por la definición Marshalliana, es movido por gustos; preferencias; 
factores culturales; efectos de imitación; precio del producto; precios de los bienes 
substitutos; grado de satisfacción en el consumo; y grado de punición (legalidad) del bien. 

Conforme su renda, su capacidad de consumo, este personaje es el más importante al call-
Center, portanto necesita ser identificado con presteza, pues crea y hace circular renda. Es el 
comprista, el alquilador de servicios y se mueve en la plataforma de atendimiento con 
capacidad de pagar. Es este el que sostiene la estructura de costos del Call-Center. 

El cliente potencial ya puede operar de otra manera. Le interesa la información; la obtención 
de dados y de caracterizaciones, para tomar una posición. Atender este personaje es 
imprescindible, porque es capaz de comprar y entonces crea renda a la operadora de Call-
Center. 

Un curioso, puede no dar relevancia a la demanda, no se busca un estímulo consumista, talvez 
desee apenas una información y un pasatiempo. Ese perfil de persona es deletério al Call-
Center, puesto que lo usa; lo aprovecha; se divierte con él; y al fin no dá respuesta positiva de 
consumo. Se trata del “negative free rider”, que crea costo em estructuras de atendimiento y 
no provee rendas. 

El “positive free rider”, aunque no se transforme en cliente, puede en el futuro quedarse 
cliente y hay posibilidad que use informaciones para comparar un supridor, com otro. No está 
fuera del mercado. Apenas usa servicios ajenos al suyo, para definir y tomar posiciones con 
acuidad más elevada. 

Perfil del cliente de Call-Center comercial em empresas seleccionadas de Brasil. 

Valores médios ponderados. Año 2007, mês de diciembre, de pico comercial. 

 

Levantamiento sobre dados cedidos por PETROBRÁS - Losango; VISA; Banco Real; SERASA; 
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ACREFI; y Fundação Getúlio Vargas. a las quales agradecemos, por sus Call-Centers. 

El quadro anterior muestra bajo el enfoque de un conjunto representativo de empresas que 
utilizan call-centers en las distintas áreas de comercialización, banking, esclarecimiento al 
público y educación, facetas del consumidor y usuário de call-centers. La amuestra produzida 
consideró 12.714.836 telefoneadas hechas a lo largo del mes de diciembre. Este es 
representativo y agitado en todo año, puesto que las fiestas de fin de Año dan más 
movimiento al comércio. 

Las evidencias muestran que el consumidor se pasa menos tiempo colgado al teléfono y 
negociando con el Call-Center – 5 minutos y 38 segundos – que quando él recibe de la 
empresa supridora de call-center una llamada – 14 min utos y cinco segundos. O sea, el cliente 
busca ser económico y transfiere costos a la central. 

Por otro lado, quien más llama es el cliente o usuário: 2,94 vezes más que el prestador de 
servicios. 

Lo que justifica las llamadas, son sobretodo tres motivos: obtención de informaciones 
(36,42%); permisión o recusa de compra (25,81%); y consulta sobre precios, tasas de interés, 
costos, y parecidos(24,69%). 

El grado de equívocos y errores al 0,3% parece alto. De cierta manera, es de esperar que con 
la baja inflación y el preparo mayor de los empleados que injertan dados, este percentaje 
caiga aún más. 

Naturalmente, a lo largo del pasar del tiempo, el perfil del cliente de call-centers cambia. En 
América Latina, donde entre 2002 / 2007 es notable el proceso agregado de estabilización 
económica, que produjo mayor ingreso – que creció el 4,1% en la media geométrica, 
producción y reservas internacionales, aumentó la riqueza personal y la disposición al 
consumo. La média anual de crecimiento del consumo privado fué de 8,3% (dados del 
Programa de estudios de los Estados y Municipios de la Escuela Brasileña de Administración 
Pública y de Empresas – EBAPE, de la Fundación Getúlio Vargas), lo que también impactó 
fuertemente por una demanda mayor de servicios de call-centers. 

CONCLUSIONES 

El Call-Center es un instrumiento gerencial de comunicación con el cliente, de la mayor 
importancia. En la medida en que los clientes y los usuários tienen cada vez más facilidades 
dadas por equipamientos tecnológicos que se hablan, se integran y se diseminan wireless, su 
demanda crece de forma marcante y definitiva. 

Los millones de clientes diarios atendidos por calls, reciben informaciones, dados y dadn 
instrucciones preciosas, para optimizar sus compras, préstamos, cuentas de aplicaciones 
financieras, educación y múltiplos otros servicios. 

Dada la racionalidad de este método entre cliente y provedor de bienes y servicios, las 
economias de costos creadas por los call-centers llegan a grandes cifras financieras – 
estimadas en US$ 1,8 billones en el año 2007 en Brasil – de tal forma que hace sentido que los 
directores de marketing, productos y relaciones públicas de las empresas invistan em ellos. La 
conquista de una posición más marcante de mercado ocurre con mayor probabilidad y las 
economias aumentan los resultados organizacionales. 
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