
LAS IDEAS PRINCIPALES

ACERCA DEL DISERTANTE

Hacer conocer la actividad y tratar de desmitificar la pregunta que le da título son los objetivos de esta charla.
Un call center es una empresa orientada a la tercerización de la gestión de los clientes de quienes lo contratan.
Los contratantes obtienen un socio que capta clientes, ayuda a fidelizarlos y genera mecanismos para rentabilizarlos.
La relación con un contratante suele comenzar por una campaña de venta. Pero a medida que eso avanza, el call center 
empieza a sumar cada vez más valor agregado.
El sector cuenta con una Ley de Hábeas Data, la Ley de Defensa al Consumidor y el Código de Ética de AMDIA.
Muchos de los errores en la práctica cotidiana surgen por el desconocimiento de la regulación existente.
Es necesario respetar el código. No llamar fuera de hora, nada de ofertas a menores, ser transparentes en la venta, etc. 
Otra herramienta sería la implementación de una no call list.
En 2003 la industria proveía 12 mil empleos. El año pasado fueron 45 mil y las estimaciones muestran que a fin de año 
alcanzará los 60 mil puestos de trabajo.
La profesionalización y madurez de la industria en Argentina hace que éste sea un destino muy preciado para los 
contratantes del exterior.
El margen de ganancia es muy pequeño, depende de la gestión de recursos humanos y las exenciones impositivas que se 
obtengan.
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Javier Serafini es Lic. en Administración de  y cuenta con numerosos posgrados. Cuenta con una basta experiencia en el mercado de telecomunicaciones y contact center. 
Actualmente es miembro del Directorio CAT Technologies.
Juan Pablo Tricarico tiene a su cargo la Dirección Comercial para Argentina, Brasil, Chile y Uruguay de Clienting Group desde el 2002.
Gastón Hermann es Lic. en Administración de Empresas (UCA). Actualmente dirige Teccom, empresa de servicios de tercerización de call centers, IVR y audiotexto.
Mariano C. Zemborain es Abogado (UCA). Trabajó en el Estudio Sáenz Valiente Padilla y Asociados, luego ingreso como Gerente de Alianzas Estratégicas en PRIMA y 
como Gerente Comercial de Datamarkets.
Mario Miccelli es Lic. en Ciencias Políticas. Actualmente está a cargo de la coordinación de la Agrupación de Centros de Atención al Cliente de la Cámara Argentina de 
Comercio. 
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“La actividad ha 
crecido enormemente 
en los últimos años y 
con ella la cantidad 
de notas, opiniones, 
aspectos sindicales y 
regulatorios”.
Javier Serafini

“El proceso de captura 
del cliente es el que 
más se relaciona con 
el título de esta charla 
porque en general 
es el que genera 
mayor antipatía, 
en determinadas 
circunstancias”.
Mariano Castaños

“El rol del call center 
es captar clientes 
para una empresa y 
acompañarla en todo 
el proceso de vida de 
ese cliente”.
Mariano Castaños

“Cada vez el 
proveedor se va 
involucrando más en 
la cadena de valor de 
su contratante”.
Mariano Castaños

JAVIER SERAFINI
La duda respecto a si somos los malos de la película es la clave de la charla de esta mañana. La actividad ha crecido enormemente en los últimos 
años y con ella la cantidad de notas, opiniones, aspectos sindicales y regulatorios. Esto ha generado desafíos y oportunidades.
Hoy queremos hacer conocer la actividad y tratar de desmitificar esa pregunta que pusimos como título.

MARIANO CASTAÑOS
Voy a tratar de compartir con ustedes información sobre la industria del call center. En la Argentina es hoy una industria de gran trascendencia, 
desde muchas perspectivas. Desde el punto de vista de la generación de empleo en blanco, que forma y educa a sus empleados y los prepara 
para un futuro profesional. Desde el punto de vista social también es muy importante su impacto en los pueblos y ciudades en los que se asienta. 
En tercer lugar, también es de gran trascendencia para sus clientes.
Un call center es una empresa orientada a la tercerización de la gestión de los clientes de quienes nos contratan. Algo que para las empresas 
que nos contratan es realmente muy importante.
Cuando un cliente sale a buscar call centers se focaliza en tres procesos. Buscan quien los acompañe en la captación de clientes y, una vez captado, 
un socio que ayude a fidelizarlo y a rentabilizar la relación con ellos. Las acciones posibles son muy variadas: telemarketing, geomarketing, 
venta inbound y outbound, etc.
El proceso de venta es una inversión. Luego de ella, viene la fidelización. Imaginen una acción de venta de un banco, luego de lograr que adopte 
una tarjeta lo que la empresa necesita es que el cliente se quede. Es decir, resolver las dudas que tenga, brindarle atención. Una vez fidelizado, 
el objetivo de toda empresa es rentabilizarlo, es decir, lograr venderle la mayor cantidad posible de productos, del mayor valor agregado y 
administrar la cobranza.
Entonces, el rol del call center es captar clientes para una empresa y acompañarla en todo el proceso de vida de ese cliente.
De lo que voy a hablar hoy es del proceso de captura del cliente, que es el que más se relaciona con el título de esta charla porque en general 
es el que genera mayor antipatía, en determinadas circunstancias.
Cuando una empresa cree que necesita un call center como socio estratégico, suele pensar en la acción de venta en concreto. Busca mayor 
capacidad de llegar a potenciales clientes, lo que miden es el grado de productividad. Pero en sí, lo que se busca inicialmente es el proceso de 
venta en forma exclusiva.
Lo que hacemos nosotros es ofrecer más valor agregado, que supera el proceso de venta original. El agregado primero es el gerenciamiento de 
la documentación, es decir, la elaboración de los legajos que acompañan el trato con el cliente.
Pensemos en un banco que busca vender tarjetas, necesita cumplir toda una serie de requisitos del Banco Central. Nosotros estamos en 
condiciones de hacer ese trabajo para el banco. De ser un mero vendedor, el call center pasó a ser un vendedor que trabaja sobre procesos 
formales de documentación.
La siguiente acción es la posibilidad de generar el contacto físico con el cliente, la firma, los últimos pasos del proceso. El call center también 
tiene la posibilidad de hacer este paso, por cuenta propia o a través de terceros.
Luego, lo que se vuelve necesario es optimizar la relación con el cliente. Los bancos necesitan algo más que la llamada, nos piden que nos 
involucremos y que ayudemos a hacer más eficiente, más rentable la gestión de clientes. Esto incluye la búsqueda de soluciones, desde telefonía 
IP para bajar costos en llamadas a distintos sitios geográficos, o acuerdos con otras empresas. Así se pueden gestionar servicios para Norte 
América o Europa y superar así las barreras originales del negocio.
Pero tampoco se agota allí. A medida que va avanzando la confianza del cliente en el proveedor, aparece la posibilidad de administrar las bases 
de datos para los contratantes. El cliente de los call centers, por falta de conocimientos, recurre a nosotros para requerirle servicios con más valor 
agregado. Extender las posibilidades de cross selling, de explotación y enriquecimiento de las bases de datos para extender el negocio.
Finalmente esta empresa que se especializaba en llamados telefónicos llega, incluso, a la venta presencial. Cada vez el proveedor se va 
involucrando más en la cadena de valor de su contratante. De a poco, los call centers van hacia esquemas de alineación máxima con los intereses 
de sus clientes. Se busca una asociación de largo plazo.
Como resultado, hay distintos modelos de contratación. Desde el pago fijo por un servicio hasta una alternativa flexible en la que se abona por 
resultados. Todas las perspectivas tienen cosas a favor y en contra.
Un modelo de precio fijo tiene a favor que el call center tiene un negocio más predecible, sabe cuánto va a gastar y cuánto va a ganar. Hace 
también que el cliente se preocupe por proveer una buena base de datos, un producto adecuado y que trabaje sobre la calidad del target. Así, 
busca sacar el máximo beneficio de la contratación que ha hecho.
Pero también tiene sus desventajas, primero porque no hay foco en los resultados. También, al no compartir riesgos, al haber un menor 
involucramiento, la rentabilidad va bajando. Otra contra es la falta de motivación, si me importa lo mismo si un vendedor vende o no, puedo 
perder efectividad.
Por otro lado, si uno utiliza un esquema de contratación variable ese esquema se traslada rápidamente al empleado. La ventaja más fuerte del 
esquema variable es el foco en resultados. Después, la sinergia de esfuerzos entre el call center, el cliente y el operador: el objetivo es que ganen 
más el call center y el empleado, mientras el cliente baja sus costos.
La desventaja es que si la relación no es madura con el contratante, como él no tiene riesgo, puede entregar bases de datos de menor calidad 
o productos inadecuados para el target especificado, dificultando la tarea del call center. Por último, se desemboca en una falta de control del 
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negocio, porque si no tengo una relación madura con el cliente yo no sé cuanto voy a vender.
Para volver a la pregunta que le da el título a esta charla, tenemos que decir que no hay malos. Si hay objeciones, vemos cuáles son.
La primera es la multiplicidad de llamadas, si se llama de distintos call centers para ofrecer el mismo producto se genera una invasión. Otra 
objeción es la transparencia de la venta, los detalles de pago y del producto. Tercero, los horarios de las llamadas. Por último, la falla en los 
procesos posteriores, es decir, los tiempos de entrega y otros compromisos que se asumen.
Todo esto no tiene solución, lo que hay es respuestas que orientan. Lo que hay que trabajar es la calidad del trabajo. Un call center que forma 
parte de AMDIA, que respeta el código de ética de AMDIA y la forma de trabajar que supone no es lo mismo que un call center que no cumple 
con nada. Un call center con buena administración de base de datos no va a llamar 4 veces a alguien que ya decidió no comprar. Por el lado 
del mensaje, de una buena construcción del mensaje, es que mejoramos la transparencia. Por último, creo que es necesario trabajar sólo con 
clientes que son serios.

JUAN PABLO TRICARICO
Voy a hablar de temas que son pesados, regulaciones que rigen nuestra actividad. Tenemos un código de ética, este tema nos preocupa a los que 
estamos acá. Tenemos que trabajar más para contagiar esta tendencia a la autorregulación. El código es anterior de 2004, pero en ese año se 
homologa legalmente. Está enmarcado en la ley de defensa del consumidor y la ley de Hábeas Data.
Gracias a esta iniciativa, la Argentina está homologada en la Unión Europea como un país seguro para los datos personales.
Muchas de las respuestas que había planteado Mariano antes que yo están en el código, por eso es que yo creo que muchos de los errores se 
hacen por ignorancia.
Entre otras cosas, el código detalla la necesidad de comprometerse con una atención cordial e inmediata. Si relacionamos esto con lo que dijo 
Mariano tiene mucho que ver con contar y exponer el proceso completo de entrega, pago y demás.
También establece el deber de no realizar llamadas a cuenta del cliente, no realizar ventas a menores de edad y un marco horario hasta las 
20hs. de los días de semana.
Otra necesidad es la de identificarse, a la empresa y al operador. Por otro lado, no deben grabarse las conversaciones sin previo aviso, entre 
otros límites necesarios que se establecen.
La segunda herramienta, en la que se puede tomar como ejemplo a los EEUU, fue el establecimiento a nivel nacional de una do not call list. Es 
un registro de quienes no quieren ser llamados, que hasta este momento cuenta con 55 millones de teléfonos registrados. Fuera de ese límite 
quedan organizaciones políticas, campañas benéficas y otras excepciones. Hay otros recaudos, como impedir que las empresas se puedan incluir 
en el registro para no ser llamadas, o que las empresas pongan a sus clientes en ese registro, para evitar que las contacte la competencia.
Pasemos al caso argentino. Existe ya una ley a nivel de la Ciudad de Buenos Aires de Registro de No Llamar. Surgió de la Comisión de Defensa al 
Consumidor de la Legislatura Porteña. También hay 4 proyectos a nivel nacional 3 en la Cámara de Diputados y una en la de Senadores. Entonces 
lo que estamos charlando no es futurología, esto está pasando hoy. Es cierto que no está reglamentada, así que no está vigente.
Hace poco participé de un congreso en los EEUU y algunos oradores ya estaban anticipando que el outbound se muere y ponían como fecha el 
2012. Hace poquito, incluso, se derogó una cláusula incluida en la creación del registro de los que no quieren ser llamados que establecía la 
obligatoriedad de renovarse como parte del registro. Imaginen que los teleoperadores norteamericanos están de luto por esta derogación.
Estamos a favor de la existencia de un registro de no llamar, porque es positivo evitar llamar a aquellos que desde ya no va a comprar. El riesgo 
es que se haga mal. Es nuestra responsabilidad hacerle llegar la mejor información posible a la sociedad y a los que deciden.
Si creamos un sistema difícil y caro, las PyMES van a quedar absolutamente desprotegidas. Los primeros damnificados van a ser los dueños de 
los productos. Por otro lado, haciendo esto de la manera incorrecta corremos el riesgo de destruir a una industria que da el primer trabajo, da 
capacitación en operación informática, etc. No está mal que se haga, estaría mal que se copie.
La tendencia sería hacer lo mismo que en EEUU y allá, por ejemplo, los teléfonos suelen ser casi unipersonales. Pero yo vivo con mi hijo de 24 
años. Suprimir un número de teléfono implica suprimir a 4 o 5 personas.
Hay que pensar bien el caso argentino, conocer nuestras particularidades, nuestras picardías, etc. Además, hay que discutirlo en un plazo largo 
para que refleje las condiciones locales.
Creo que con consultar a los actores involucrados nos alcanza para contar con una buena ley y que América Latina nos mire con envidia, como lo 
hizo cuando tuvimos la primera ley de Hábeas Data de la región.

MARIO MICCELLI
Me toca ver a mí a la industria desde el punto de vista macro y tratar de dilucidar si somos los buenos o los malos de la película.
De momento no sé si somos buenos o malos, lo que sí se es que somos una industria madura. En 2003, de 12 mil empleados, pasamos al año 
pasado con 45 mil personas y vamos a cerrar este año con 60 mil puestos de trabajo.
Esta industria, para su radicación persigue dos cosas. La primera son las exenciones impositivas y la segunda son las universidades. Es una 
industria con un margen muy chico de ganancia –entre el 6 y el 8%-, entonces cualquier beneficio impositivo influye mucho. Córdoba tiene un 
tercio de la industria local gracias a sus exenciones, Buenos Aires está promocionando esta industria de la misma manera y está creciendo mucho. 
No sólo el conurbano, también Mar del Plata, Bahía Blanca y hasta Junín. Esto es porque seguimos a las universidades, buscamos gente joven, 
capacitada y que quiere ingresar al mercado laboral con un empleo formal.
La pregunta sería entonces por qué maduró esta industria. Pasó algo similar a lo que sucede con la publicidad, que suele tercerizarse. La 
industria maduró por tres elementos: tiene un objetivo, un proceso y una forma de transmisión.
El objetivo es la atención al cliente, la generación y mantenimiento del cliente. Ese conocimiento muchas veces no se encuentra dentro de las 
compañías, lo que explica la tercerización junto con la necesidad de evitar el costo laboral que implica.
Tiene un proceso, el management argentino es realmente sensacional a nivel mundial.
El tercer elemento es el conocimiento, ya hay cursos, postgrados y otras formas de capacitación que se están enfocando en una mayor 
profesionalización de esta industria.
Tan maduros estamos que ya somos competitivos internacionalmente. Casi el 50% de nuestra facturación y nuestros empleos están orientados al 

“Tenemos un código 
de ética, este tema 
nos preocupa a los 
que estamos acá. 
Tenemos que trabajar 
más para contagiar 
esta tendencia a la 
autorregulación”.
Juan Pablo Tricarico

“La Argentina está 
homologada en la 
Unión Europea como 
un país seguro para los 
datos personales”.
Juan Pablo Tricarico

“Creo que con 
consultar a los actores 
involucrados nos 
alcanza para contar 
con una buena ley de 
no llamar como para 
que América Latina 
nos mire con envidia”.
Juan Pablo Tricarico

“De momento no sé si 
somos buenos o malos, 
lo que sí se es que 
somos una industria 
madura”.
Mario Miccelli
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exterior. Siempre el sector financiero, muchos también del sector de telecomunicaciones, se está viniendo el turismo e incluso servicios y retail, se 
vuelcan a la Argentina. ¿Por qué? Porque le demostramos madurez brindando esos servicios.
Lo más destacable de todo esto es como las PyMES se transforman en muy poco tiempo en empresas grandes.
¿Cuál es la fortaleza Argentina? Este negocio se basa en dos fundamentos. Por un lado el relacionamiento y después el management. El 
relacionamiento supone un procedimiento y estructura de negocio claros y precisos, que se está profesionalizando cada vez más. Pero lo que mejor 
se vende de la Argentina es el management. Se está exportando nuestro management, nuestro conocimiento.
Esas son nuestras grandes oportunidades. Otra es que nuestras empresas brindan una plena seguridad en el tratamiento de los datos y una 
plena seguridad en la efectividad de las campañas. Eso es sumamente valorado y si lo profundizamos vamos a llegar al bicentenario con 100 mil 
empleados.
Pero también tenemos amenazas. Primero el constante aumento de costos. Esta es una industria mano de obra intensiva, con un management 
claramente focalizado en la gestión de recursos humanos y el 75% de sus costos están en mano de obra.
Otra amenaza, a nivel macro, es que muchas agencias de inversiones internacionales están ofreciendo deslocalizar las empresas argentinas 
para ubicarlas en otros países de Latinoamérica. Hay países que subsidian por USD 3 mil cada puesto de trabajo generado, mientras que en la 
Argentina el subsidio es de cero, las exenciones pueden llegar a $700 por año por empleado. Esta es una amenaza muy fuerte. ¿Si perdemos estos 
empleos qué otra industria puede generarlos? No hay ninguna.
Por tanto, no sé si somos los buenos o los malos de la película, creo que algo significativo para el país hemos hecho.

PREGUNTAS Y RESPUESTAS
Pregunta del auditorio: -¿Cuáles son las ventajas y desventajas de VoIP (voz sobre IP) y cuál su nivel de penetración en la industria?
Javier Serafini (JS): -Voz sobre IP es una tecnología que estamos aplicando más que nada para mercados off shore. Ahí se obtienen ventajas 
muy interesantes. La problemática de las telecomunicaciones no sólo tiene que ver con tarifas, sino también con aspectos regulatorios que las 
compañías de VoIP no tienen que cumplir.
Mario Castaños (MC): -En Atento, tenemos 13 plataformas distribuidas en distintas ciudades. Esta tecnología nos permite no tener que instalar 
una central telefónica en cada punto, sino utilizar sólo dos centrales redundantes para todos los centros. Así, distribuimos en forma muy flexible 
las comunicaciones en todo el país, evitando las ociosidades en los distintos centros.
PA: -Esta es una pregunta para Mariano. Hablamos de esquemas fijos y variables de contratación. ¿Por qué no utilizar modelos mixtos?
MC: -Se usan. Generalmente los call centers buscan cubrir los costos con esquemas fijos y arriesgar con esquemas variables. Yo presenté los dos 
extremos de un péndulo, pero con fines explicativos. En la industria lo más común es manejarse con esquemas mixtos, más cerca de uno u otro 
extremo, pero mixtos.
Juan Pablo Tricarico (JPC): -Elegir uno u otro es más bien inmaduro. En la relación contractual, a medida que uno aporta elementos de los dos 
esquemas, se generan los mejores resultados. Descarto los dos extremos y sólo recomiendo estar en el medio.
PA: -Respecto a la opción de no ser llamados. ¿A qué distancia estamos en la Argentina de tener una ley y cómo se va a manejar?
JPC: -La distancia es grande. En EEUU se tiende a cumplir las normas y, con esa garantía, las cosas funcionan de una manera. En la Argentina, 
desgraciadamente, hay un porcentaje de participantes tienden a no cumplir. Eso nos obliga a pensar mejor las cosas, porque hay un sector a la 
que le va a dar lo mismo que exista una ley o no.
Mario Miccelli (MM): -En EEUU se perdieron un millón de empleos como consecuencia de esta ley. Esos empleos se trasladaron fuera de EEUU, 
nosotros nos vimos beneficiados con eso. En este momento hay tres proyectos en diputados y uno en senadores, que son copias carbónicas de la 
primera versión norteamericana. No se evalúan las consecuencias, lo que vamos a lograr con esto es ser generadores de empleo para Perú. Un 
dato más, antes de la ley, en EEUU, una persona podía llegar a recibir tres llamados por día. En la Argentina, con suerte se llegó a 3 por mes. 
Esto de copiar leyes sin sustentarlas con la realidad local sólo va a traer daños, mientras que el objetivo de proteger la intimidad de las personas 
porque van a ser bombardeadas, pero desde otros países.
JS: -La implementación de una ley de no llamar requiere de una gran inversión y de un proceso correcto de actualización de las bases para que 
se utilice realmente. En la Argentina solemos fallar por ese lado.

“Lo que mejor se 
vende de la Argentina 
es el management. 
Se está exportando 
nuestro management, 
nuestro conocimiento”.
Mario Miccelli

“¿Cuál es la fortaleza 
Argentina? Este 
negocio se basa en 
dos fundamentos. 
Por un lado el 
relacionamiento 
y después el 
management”.
Mario Miccelli
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