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Abstract 
 
Esta tesis analiza la transformación digital de la gestión comercial B2B en una empresa de 
telecomunicaciones con presencia en doce países de Latinoamérica, mediante la 
implementación regional de Salesforce como plataforma de gestión de clientes única para toda 
la región. El trabajo parte de un contexto de alta competencia, procesos comerciales 
heterogéneos y manuales, información dispersa en sistemas legados y limitada visibilidad 
regional del cliente, lo que afectaba la eficiencia, la trazabilidad y la satisfacción de los clientes 
corporativos. El objetivo principal fue optimizar la gestión de la relación con clientes y del ciclo 
comercial completo, homogeneizando procesos, consolidando datos y habilitando la toma de 
decisiones en tiempo real. En cuanto al enfoque, se detalla la arquitectura de la solución 
basada en una única instancia, la estrategia de implementación en dos etapas que combina 
prácticas tradicionales en cascada con metodologías ágiles, y un esquema de evaluación 
apoyado en indicadores funcionales, técnicos y de negocio. Los resultados muestran buenos 
niveles de adopción, una reducción de tareas manuales, mejoras en la calidad y unicidad de la 
información, disminución de los tiempos de ciclo e incrementos en los indicadores de 
satisfacción de clientes sobre una plataforma estable y escalable. Por último, se recopilan y 
organizan las principales lecciones aprendidas relacionadas con el gobierno regional, la 
decisión de trabajar con una sola instancia, la gestión del cambio y la operación del servicio, 
que constituyen el aporte más relevante de la tesis para futuras iniciativas de transformación 
digital en organizaciones con presencia regional. 
 
Palabras clave: Transformación digital; Telecomunicaciones; CRM; Salesforce; Gestión 
comercial B2B, Implementación regional. 
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Abstract 
 

This thesis analyzes the digital transformation of B2B commercial management in a 
telecommunications company operating in twelve Latin American countries, through the regional 
implementation of Salesforce as a single customer management platform for the entire region. 
The study begins from a context of intense competition, heterogeneous and manual commercial 
processes, information dispersed across legacy systems, and limited regional visibility of the 
customer, all of which negatively affected efficiency, traceability, and corporate customer 
satisfaction. The main objective was to optimize customer relationship management and the 
end-to-end commercial cycle by standardizing processes, consolidating data, and enabling 
real-time decision-making. In terms of approach, the thesis describes the solution architecture 
based on a single instance, the two-stage implementation strategy that combines traditional 
waterfall practices with agile methodologies, and an evaluation framework supported by 
functional, technical, and business indicators. The results show good levels of user adoption, a 
reduction in manual tasks, improvements in the quality and uniqueness of information, shorter 
cycle times, and increases in customer satisfaction indicators, all built on a stable and scalable 
platform. Finally, the thesis compiles and organizes the main lessons learned regarding regional 
governance, the decision to work with a single instance, change management, and service 
operation, which constitute the most relevant contribution of this work for future digital 
transformation initiatives in organizations with a regional presence. 

Keywords: Digital transformation; Telecommunications; CRM; Salesforce; B2B commercial 
management; Regional implementation. 
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1.​Introducción 
 

Contexto 
 
La industria de las telecomunicaciones se encuentra en constante innovación tecnológica y 
enfrenta el desafío de una alta competencia entre empresas del sector [1]. En este contexto, la 
gestión de la relación con clientes corporativos se ha convertido en un factor crítico para el 
crecimiento sostenible en este sector. 
 
La empresa analizada en esta tesis es un operador de telecomunicaciones con presencia en 
varios países de Latinoamérica, teniendo clientes del segmento corporativo y grandes cuentas, 
como también residenciales o personas físicas. Su portafolio incluye servicios de conectividad, 
colaboración, datos y soluciones digitales, y se organiza mediante estructuras comerciales 
locales en cada país, coordinadas por una función regional. 
 
La existencia de procesos comerciales obsoletos y lentos, la gestión manual y dispersa de la 
información en distintos repositorios, plataformas tecnológicas instaladas con un alto grado de 
obsolescencia con dificultades para su mantenimiento, así como la limitada disponibilidad de 
datos para la rápida toma de decisiones, impactan negativamente en la gestión comercial y en 
la satisfacción de los clientes, especialmente los de carácter regional [2]. 
 
De la misma forma, la experiencia del cliente desempeña un papel fundamental en el ciclo de 
ventas, al demandar información confiable y en tiempo real sobre el estado de sus solicitudes, 
pedidos y servicios adquiridos. 
 
Si ampliamos estas problemáticas al contexto latinoamericano, resulta indispensable considerar 
el factor humano y cultural de cada país, lo que agrega complejidad a la gestión de las 
relaciones comerciales. 
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Motivación y justificación 
 
Ante este escenario, la empresa estableció estas necesidades estratégicas clave: mejorar la 
productividad comercial y aumentar la satisfacción de clientes. 
 
Para mejorar la productividad comercial local como regional, nos enfocamos en estas tres 
iniciativas: 
 
●​ Contar con información del pipeline de ventas actualizada 
●​ Planificar el desarrollo de grandes clientes 
●​ Fortalecer la colaboración regional 
 
Y luego, con el objetivo de aumentar la satisfacción del cliente, se puso foco en: 

 
●​ Acelerar los tiempos de provisión de servicios/entrega de productos 
●​ Establecer una interacción digital confiable con los clientes  
 
Teniendo en cuenta estas necesidades, se decidió llevar adelante la implementación de un 
sistema de gestión de clientes (CRM) único para toda la región [3]. 
 
Tras un análisis de las alternativas disponibles en el mercado, se optó por la solución de 
Salesforce, plataforma líder mundial en gestión de clientes. 
 
La herramienta no solo ofrece amplia funcionalidad estándar que cubre los distintos aspectos 
del proceso de ventas, sino también capacidad de personalización para adaptarse a los 
requerimientos específicos de la compañía. 
 
Salesforce es una solución SaaS (Software as a Service), lo que permite acelerar la 
implementación ya que no se requiere compra de equipamiento. La arquitectura multitenant de 
Salesforce posibilita que, a través de una misma plataforma, se gestione una visión 
multinacional preservando al mismo tiempo las restricciones de visibilidad de la información, si 
así se desea.  
 
Este enfoque impulsa la modernización tecnológica y la agilidad organizacional, al tiempo que 
favorece la reducción de costos operativos, ofrece servicio homogéneo a nivel regional y es 
fácilmente escalable. 
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Objetivo 
 
El objetivo principal del proyecto fue optimizar la gestión comercial punta a punta para clientes 
corporativos (B2B), mediante la digitalización de procesos clave para la venta y la toma de 
decisiones. 
 
Entre los objetivos específicos se destacan: 

●​ Homogeneizar los procesos comerciales. 
●​ Acelerar los tiempos de venta e instalación de productos. 
●​ Consolidar información clave para la toma de decisiones. 
●​ Contar con información en tiempo real sobre el funnel de ventas. 
●​ Optimizar la gestión del catálogo de productos, aprovechando la sinergia entre países. 

Alcance 
 
El alcance del proyecto incluyó la implementación de Salesforce Sales Cloud en una sola 
organización para 12 países de Latinoamérica. 
 
Se hizo foco en la gestión de candidatos, clientes y oportunidades comerciales, incorporación 
de los equipos técnicos en la gestión comercial, creación de cotizadores y administración de 
precios de venta, configuración de catálogo de productos y gestión de casos. 
 
También se incluyó la generación de información consolidada y tableros de control para la 
dirección comercial local y regional 

Metodología 
 
Se adoptó una metodología de trabajo híbrida para este desarrollo, en cascada para los 
despliegues iniciales y luego se pasó a una metodología ágil para tener en consideración las 
cuestiones surgidas en las primeras implementaciones. 
 
En la primera fase del proyecto se incluyó una estandarización de procesos de venta para los 
12 países involucrados. 
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Contribuciones de esta tesis 
 
En este trabajo de tesis se presentará la planificación, desarrollo e implementación de 
Salesforce como plataforma común para gestión de clientes corporativos en la región de 
Latinoamérica en una empresa de telecomunicaciones multinacional.  
 
Es importante mencionar que este sistema fue la primera implementación de un sistema en la 
nube regional, utilizándose en 12 países de Latinoamérica que ya contaban con soluciones 
locales, ya sean manuales (Excel, etc) o sistémicas. 
 
Luego se evaluarán los impactos en el negocio a nivel comercial como también a nivel gestión 
de plataformas de sistemas. 
 

Estructura del documento 
 
La tesis se estructura en 10 capítulos principales.  
 

●​ En primer lugar, se describe el contexto, alcance, objetivo y los antecedentes que 
motivaron este proyecto.  

●​ A continuación, se detalla el desarrollo de la solución incluyendo metodología, 
arquitectura, plan de implementación y configuraciones principales.  

●​ Posteriormente, se explica cómo se realizó la implementación del proyecto y cómo fue 
el modelo de gobierno.  

●​ Luego se exponen los resultados obtenidos, la adopción del sistema y los impactos en 
las operaciones comerciales locales y regionales.  

●​ Finalmente, se presentan las lecciones aprendidas y conclusiones.  
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2.​Glosario 
 
Empresa de Telecomunicaciones: Una empresa de telecomunicaciones es una organización 
que ofrece de manera integral servicios de conectividad, comunicación y tecnologías digitales. 
En general, el portafolio de productos se compone de telefonía celular y conectividad a internet 
como productos principales para el segmento de personas físicas. Para clientes corporativos 
los productos y servicios ofrecidos mutan a conectividad punto a punto, redes inteligentes, 
VPNs, Ciberseguridad, IoT, Data Center y Proyectos a medida.  
 
Corporativos: Los clientes corporativos son aquellas organizaciones, empresas o instituciones 
que demandan productos y servicios especializados, generalmente de mayor complejidad y 
escala que los destinados al consumidor residencial o individual, con el fin de respaldar sus 
operaciones, conectar sus sucursales, optimizar procesos y generar valor en su cadena de 
negocios. 
En las organizaciones, hay diferentes escalas o segmentos de clientes corporativos, desde 
profesionales independientes, pasando por pequeñas y medianas empresas hasta instituciones 
gubernamentales o clientes multinacionales 
 
Regional: En el contexto de la presente tesis, el término alcance regional se entiende como la 
cobertura geográfica en la cual la empresa brinda sus servicios. Dicho alcance comprende los 
países en los que la organización cuenta con presencia directa a través de sucursales: 
Argentina, Chile, Perú, Colombia, Venezuela, Ecuador, México, El Salvador, Nicaragua, Costa 
Rica, Panamá y Guatemala 
 
OB: Una OB (Operating Business o Unidad Operativa de Negocio) es la entidad local que 
gestiona las operaciones comerciales, técnicas y administrativas en un país o región específica. 
Cada OB suele contar con su propia estructura organizativa, procesos internos, clientes, 
regulaciones locales y, en muchos casos, sistemas tecnológicos adaptados a su mercado. En 
este tipo de compañías, las OBs funcionan como filiales o subsidiarias que reportan a la casa 
matriz, pero que operan con cierto grado de autonomía para atender las particularidades de 
cada país. 
 
CRM: Un sistema de Customer Relationship Management (CRM) [4] es un conjunto de 
aplicaciones tecnológicas orientadas a administrar y gestionar la relación de una organización 
con sus clientes actuales y potenciales.  
 
Multitenant: La funcionalidad multitenant [5] se refiere a una arquitectura en la nube en la cual 
una única instancia de la plataforma da servicio simultáneamente a múltiples instancias o 
clientes (tenants), garantizando la separación lógica y segura de la información de cada uno. 
Diferentes organizaciones comparten la misma infraestructura tecnológica, base de datos y 
recursos, pero cada una mantiene su propio entorno independiente de configuración, procesos 
y datos. 
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Metodología en Cascada: El desarrollo de proyectos en cascada [6] se define por una 
secuencia de pasos o tareas lineales, en la que cada fase debe completarse para pasar a la 
fase siguiente. Las fases más comunes son: Relevamiento, Análisis, Desarrollo, Control de 
Calidad y Puesta en Producción. 
 
Metodología Ágil: La metodología ágil [7] es un enfoque de gestión de proyectos cuya 
principal característica es la entrega iterativa e incremental de resultados, promoviendo la 
flexibilidad, la colaboración continua con el cliente y la capacidad de adaptación frente a 
cambios en los requerimientos al estar constantemente priorizando que se realizará en la 
iteración siguiente. 
 
ESB: Un Enterprise Service Bus (ESB) es un software intermediario que permite la 
comunicación entre aplicaciones de distintos sistemas, actuando como un nodo central donde 
se registran todos los servicios expuestos por las aplicaciones de un entorno empresarial, sin 
importar las plataformas subyacentes. Sobre este nodo central, es posible construir 
aplicaciones que aprovechen de manera eficiente todas las funcionalidades disponibles. 
 
Org: En Salesforce, una org (abreviatura de organization) es una instancia independiente de la 
plataforma en la nube que contiene toda la configuración, datos, usuarios y procesos de una 
empresa u organización. Cada org funciona como un entorno seguro y aislado. En la práctica, 
una org puede ser productiva (donde trabajan los usuarios finales) o una sandbox (usada para 
desarrollo, pruebas o capacitación), permitiendo que cada compañía tenga su propio espacio 
en Salesforce sin compartir datos ni configuraciones con otras organizaciones. 
 
Firewall: Un firewall es un sistema de seguridad informática diseñado para controlar y filtrar el 
tráfico de red que entra o sale de un dispositivo o una red privada. Funciona como una 
“barrera” entre redes internas (generalmente confiables) y externas (como Internet), aplicando 
reglas predefinidas que determinan qué conexiones o paquetes de datos se permiten y cuáles 
se bloquean. Su objetivo principal es proteger la infraestructura tecnológica contra accesos no 
autorizados, ciberataques o fugas de información, garantizando que solo el tráfico legítimo y 
seguro pueda circular hacia y desde los sistemas internos. 
 
Objeto en Salesforce: En Salesforce, un objeto es una estructura de datos que permite 
almacenar y organizar información de manera similar a una tabla en una base de datos 
 
Tipos de Registro (Record Type): Un Tipo de Registro en Salesforce es una funcionalidad 
que permite definir diferentes variantes de un mismo objeto (como Cuentas, Oportunidades o 
Casos) para adaptarlo a distintos procesos de negocio dentro de la organización. A través de 
los Tipo de Registro se pueden configurar diferentes páginas de registro, conjuntos de valores 
de listas de selección y flujos de trabajo específicos, dependiendo del tipo de proceso, 
producto, región o segmento al que aplique. 
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Page Layout: Un Page Layout en Salesforce es la herramienta que define la manera en que se 
organiza y presenta la información de un registro dentro de la interfaz de usuario. A través de 
los page layouts, los administradores pueden decidir qué campos son visibles, cuáles son 
obligatorios, cómo se agrupan las secciones, qué botones, enlaces o listas relacionadas 
estarán disponibles y en qué orden aparecerán. Esto permite adaptar la visualización de un 
objeto según las necesidades de cada perfil o rol de usuario, garantizando que cada persona 
acceda a la información relevante para su trabajo y facilitando la usabilidad del sistema. 
 
MVP (Minimum Viable Product): Versión inicial de un producto que incluye solo las 
funcionalidades esenciales para generar valor, validar hipótesis y obtener retroalimentación 
temprana de los usuarios. [8] 
 
OOTB (Out of the Box): Funcionalidad estándar que ofrece una plataforma o sistema sin 
necesidad de personalizaciones, disponible de manera inmediata tras su instalación o 
activación. 
 
Sprint: Iteración de tiempo definida en metodologías ágiles, generalmente de una a cuatro 
semanas, durante la cual un equipo desarrolla y entrega un conjunto de funcionalidades o 
mejoras específicas del producto. 
 
Funnel de Ventas: El Funnel o Embudo de Ventas es un modelo que representa de manera 
gráfica y secuencial las etapas que recorre un cliente potencial desde el primer contacto con la 
empresa hasta la concreción de la venta. Su nombre proviene de la forma de embudo: en la 
parte superior se concentran un gran número de prospectos, que a medida que avanzan por las 
fases de calificación, negociación y cierre, se van reduciendo hasta transformarse en clientes 
efectivos. Este enfoque permite a las organizaciones medir la eficacia de su proceso comercial, 
identificar cuellos de botella, proyectar ingresos futuros y diseñar estrategias de mejora en cada 
etapa del ciclo de ventas. 
 
Apex: Lenguaje de programación propio de Salesforce, orientado a objetos y fuertemente 
tipado, utilizado para desarrollar lógica de negocio personalizada y ejecutar procesos en el 
servidor dentro de la plataforma. 
 
ISC (Índice de Satisfacción de Clientes): indicador que mide el nivel de satisfacción de los 
clientes en relación con los productos, servicios y atención recibida por parte de la compañía.  
 
KPI (Key Performance Indicator / Indicador Clave de Desempeño): métrica utilizada para 
medir el grado de cumplimiento de los objetivos estratégicos, operativos o de negocio de una 
organización. Los KPI permiten evaluar el rendimiento de procesos, equipos o proyectos de 
manera cuantificable, facilitando la toma de decisiones basada en datos. 
 
TM Forum: Organización internacional que desarrolla estándares, marcos de referencia y 
mejores prácticas para la industria de telecomunicaciones y servicios digitales. 
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3.​Definiciones Preliminares 
 
En esta sección se explican conceptos fundamentales relacionados con la implementación 
realizada y se describen los aspectos más relevantes de cómo está construido Salesforce, 
incluyendo su arquitectura, modelo de datos y capacidades de personalización. De esta forma, 
se brinda el contexto necesario para comprender las decisiones de diseño y las funcionalidades 
implementadas en el proyecto. 
 

Software as a Service 
 
El modelo Software as a Service (SaaS) [9] se define como un esquema de distribución de 
software en el cual las aplicaciones se alojan en la nube y son provistas a los usuarios a través 
de internet bajo un formato de suscripción o adquisición de licencias.  
A diferencia del modelo on-premise, en el cual las organizaciones deben instalar y mantener el 
software en sus propios servidores, el SaaS delega en el proveedor la administración de la 
aplicación, la infraestructura que la soporta y las actualizaciones correspondientes.  
De este modo, el software deja de concebirse como un producto adquirido de manera aislada y 
pasa a considerarse como un servicio gestionado de manera centralizada. 
 
En este modelo, el proveedor del servicio es responsable de hospedar la aplicación, resguardar 
los datos y garantizar el rendimiento, la seguridad, la disponibilidad y el almacenamiento.  
Los usuarios acceden a la solución únicamente mediante conexión a internet, lo que elimina la 
necesidad de contar con servidores propios o equipos de TI dedicados al mantenimiento. 
De esta forma, las empresas pueden utilizar siempre la versión más reciente de la aplicación, 
con actualizaciones automáticas, sin preocuparse por procesos de instalación, compatibilidad o 
parches de seguridad. 
 
Entre los beneficios del modelo SaaS se destacan: 
 

●​ Reducción de costos: elimina la necesidad de infraestructura local y mantenimiento. 
●​ Implementación rápida: permite desplegar la solución en plazos cortos, acelerando el 

retorno de inversión. 
●​ Actualizaciones automáticas: todas las mejoras y nuevas funcionalidades son aplicadas 

por el proveedor. 
●​ Accesibilidad: favorece el acceso desde cualquier dispositivo con conexión a internet, lo 

que impulsa la movilidad y la colaboración. 
●​ Escalabilidad: permite ajustar la capacidad de uso de acuerdo con las necesidades de 

la organización. 
●​ Seguridad y confiabilidad: incorpora mecanismos de respaldo, redundancia y protección 

avanzada de la información.  
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Arquitectura de Salesforce 
 
La arquitectura de Salesforce se organiza en varias capas: Presentación, Aplicación, Negocio y 
Datos, cada una de las cuales cumple un rol específico en el funcionamiento de la plataforma, 
como se muestra en la siguiente figura. 
 

 
 
Figura 1. Arquitectura lógica de Salesforce 
 

Capa de Presentación 
 
La capa de presentación se compone principalmente de dos elementos: pantallas estándar 
desarrolladas en HTML y componentes personalizados, conocidos como Lightning Web 
Components (LWC). Esta capa puede ser extendida mediante herramientas estándar como 
tipos de registro y diseños de página (page layouts).  
 
Para cada objeto (equivalente a una tabla), es posible crear múltiples tipos de registro y page 
layouts, con el fin de optimizar y personalizar la experiencia de usuario. 
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Por ejemplo, en un objeto de Oportunidades, un tipo de registro podría usarse para ventas 
corporativas y otro para ventas residenciales, cada uno con campos, etapas y opciones 
personalizadas, pero dentro del mismo objeto, lo que permite mayor flexibilidad sin necesidad 
de duplicar estructuras. De la misma manera, se pueden asociar distintos page layouts para 
adaptar la visualización de estos registros. 
 

Capa de Aplicación 
 
La capa de aplicación se organiza en torno a las diferentes entidades lógicas involucradas en 
los procesos de ventas y atención al cliente, tales como: 
 
●​ Prospección: gestión de campañas y prospectos. 
●​ Ventas: administración de clientes y contactos. 
●​ Gestión Comercial: registro y seguimiento de oportunidades y cotizaciones. 
●​ Tramitación de Pedidos: gestión de órdenes de servicio. 
●​ Atención Técnica y Comercial: registro y seguimiento de casos de soporte y requerimientos 

comerciales. 
 

Capa de Negocio 
 
La capa de negocio integra herramientas que permiten configurar y automatizar procesos, entre 
las cuales se incluyen: 
 
●​ Reglas de visibilidad y colaboración. 
●​ Reglas de validación. 
●​ Workflows declarativos. 
●​ Reglas de duplicidad. 
●​ Desarrollo de código personalizado mediante Apex, el lenguaje propio de Salesforce. 
 
Estas herramientas posibilitan la construcción de una capa de negocio robusta y escalable, que 
da soporte a la capa de aplicación y garantiza la correcta ejecución de los procesos de negocio. 
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Capa de Datos 
 
La capa de datos se compone de los siguientes elementos principales: 
 
●​ Objetos estándar: con la posibilidad de agregar campos personalizados. 
●​ Objetos personalizados: diseñados para cubrir procesos de negocio específicos o extender 

los existentes. 
●​ Metadatos: información sobre la estructura y configuración de la plataforma. 
●​ Relaciones entre objetos: tanto estándar como personalizados, mediante la creación de 

campos relacionados. 
 
Salesforce proporciona un conjunto de objetos estándar (tablas) que incluyen campos 
predefinidos, los cuales se utilizan en las capas de negocio y aplicación.  
Entre ellos se encuentran: 
 
●​ Candidatos 
●​ Cuentas 
●​ Contactos 
●​ Oportunidades 
●​ Cotizaciones 
●​ Productos 
 
Estos objetos pueden ser extendidos mediante la adición de campos personalizados y la 
creación de relaciones entre ellos, permitiendo adaptar la plataforma a necesidades específicas 
de negocio. 
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4.​Arquitectura del Proyecto 
 
En este capítulo se presentan visiones distintas de la arquitectura del proyecto: alto nivel y de 
integración. 
 

Arquitectura de Alto Nivel 
 
A nivel general, dado que Salesforce es una solución bajo el modelo Software as a Service 
(SaaS) y, por lo tanto, no requiere de un despliegue en servidores propios, cada país debió 
habilitar sus firewalls para permitir la comunicación bidireccional con la plataforma a través de 
un navegador web (preferentemente Google Chrome). 
 
Cuando una empresa adquiere licencias de Salesforce, estas pueden configurarse en una o 
varias instancias (orgs). En este proyecto, tras un análisis de ventajas y desventajas, se decidió 
implementar una única instancia para todos los países, en lugar de desarrollar una instancia 
independiente por cada uno de ellos. En consecuencia, todos los países accedieron a una 
implementación común de Salesforce. 
 
Esta decisión generó beneficios tanto en el plano del negocio como en la administración de la 
plataforma, como también se suscitaron algunas desventajas y retos a enfrentar: 
 
Beneficios a nivel de negocio: 
 

●​ Definición y adopción de un proceso comercial unificado para ventas y atención al 
cliente. 

●​ Posibilidad de gestionar clientes multinacionales de manera integrada. 
●​ Colaboración regional simplificada. 
●​ Catálogo de productos centralizado y estandarizado. 
●​ Disponibilidad inmediata de información consolidada de ventas. 

 
Beneficios a nivel de administración de la plataforma: 
 

●​ Gestión centralizada de usuarios y de políticas de seguridad. 
●​ Evolución tecnológica homogénea para todos los países. 
●​ Mayor facilidad para integrar la plataforma con otros sistemas corporativos. 
●​ Capacidad de escalabilidad ágil en función de nuevas necesidades. 
●​ Reducción de costos al evitar la duplicación de licencias para usuarios con operaciones 

multinacionales. 
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Salesforce, si bien es una plataforma muy flexible, tiene varios límites que es importante tener 
presentes: por un lado, límites técnicos (“governor limits”) sobre cantidad de registros 
procesados, llamadas a APIs, uso de CPU y almacenamiento, por otro, límites funcionales 
derivados de su modelo estándar (no todo proceso de negocio se puede reflejar exactamente 
sin compromisos o workarounds). 
 
Desventajas: 
 

●​ Al implementar en una sola org se podrían alcanzar los límites técnicos con mayor 
facilidad. 

●​ Los desarrollos a medida para un país, según el punto del flujo de proceso en el que se 
requieran, pueden resultar muy costosos y comprometer el proceso general. 

●​ Desacoplar algún país requerirá de un proyecto específico y adecuaciones complicadas. 
●​ Las reglas de visibilidad de registros se vuelven más complejas de diseñar y mantener. 
●​ La administración debe ser centralizada, por lo que los equipos locales tienen menor 

autonomía. 
 
Se permitió que cada país mantuviera cierto grado de flexibilidad en el desarrollo de sus 
procesos locales. Para ello, se estableció como referencia que las adaptaciones no superaran 
aproximadamente un 30% de desviación respecto del proceso común definido, sin que dicho 
valor constituya una regla estricta, sino un parámetro orientativo para preservar la coherencia 
regional. 
 
 

 
 
Figura 2. Arquitectura del proyecto 
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Arquitectura de Integraciones 
 
Para las integraciones en tiempo de ejecución (sincrónica o asincrónica), se definió una 
arquitectura de integración unificada, aplicable a todos los países involucrados. 
 
Dicha arquitectura establece un único punto de acceso por país para interactuar con todos los 
servicios web de los sistemas legados requeridos, facilitando el intercambio de información de 
manera centralizada. Asimismo, en la definición de las interfaces se siguieron los lineamientos 
y estándares definidos del TM Forum: 
 
 

 
Figura 3. Arquitectura de integraciones 
 
Como se ve en la Figura 3, este punto de integración es gestionado mediante un Enterprise 
Service Bus (ESB) único para todos los países. Las principales capacidades del ESB utilizadas 
en este proyecto incluyeron: 
 

●​ Ruteo inteligente de mensajes: el ESB inspecciona el contenido de un mensaje de 
entrada y determina qué servicio invocar en función de los valores que contiene. 
 

●​ Transformación de mensajes y conversión de protocolos: permite convertir mensajes de 
formatos propietarios a un formato común o estándar, y viceversa, con la posibilidad de 
añadir o eliminar información según sea necesario. 
 

●​ Gestión uniforme de excepciones: controla las excepciones de todos los servicios de 
manera consistente, independientemente del protocolo o plataforma, transformándolas 
a un formato común para todas las aplicaciones de la organización. 
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●​ Servicios de seguridad: protege o desprotege servicios a nivel de transporte o del propio 
servicio, garantizando la confidencialidad e integridad de la información. 

 
En síntesis, desde Salesforce cuando se requiere una integración se genera una solicitud de 
servicio web que se envía al ESB. El ESB se encarga de distribuir el mensaje a los distintos 
puntos de destino necesarios, ejecutando las acciones correspondientes y generando la 
respuesta en el mismo formato canónico, asegurando consistencia y uniformidad en la 
comunicación entre sistemas. 
 
En resumen, la arquitectura se basó en una única instancia regional de Salesforce bajo modelo 
SaaS, unificando procesos y gestión comercial en los 12 países, permitiendo una evolución 
tecnológica homogénea. Las integraciones se implementaron mediante un ESB común, que 
estandarizó la comunicación y la seguridad con los sistemas legados. 
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5.​Desarrollo 
 
En esta sección se describe el proceso de desarrollo e implementación de Salesforce, 
abarcando la planificación, metodología, configuraciones y personalizaciones más destacadas.  
Se detalla cómo se gestionó la complejidad de una implementación regional en 12 países, así 
como las principales funcionalidades, objetos y procesos comerciales digitalizados. Además, se 
analizan las adaptaciones locales y los componentes técnicos que conformaron el diseño final 
del sistema. 
 

Metodología de la implementación 
 
La implementación del proyecto presentó un elevado nivel de complejidad, principalmente 
porque la solución debía ser desplegada en 12 Operadoras de Negocio (OBs): Argentina, Chile, 
Perú, Ecuador, Venezuela, Colombia, Panamá, Costa Rica, Guatemala, El Salvador, Nicaragua 
y México. 
 
Con la finalidad de gestionar esta complejidad de forma ordenada y lo más eficiente posible, los 
países fueron clasificados en dos grupos en función de su volumen de clientes y nivel de 
facturación: 
 

●​ Grupo 1 (menor volumen): Venezuela, Panamá, Costa Rica, Guatemala, El Salvador y 
Nicaragua. 

●​ Grupo 2 (mayor volumen): Argentina, Chile, Colombia, Perú, México y Ecuador. 
 
Esta segmentación permitió definir una estrategia de implementación diferenciada, alineada 
con la criticidad de los procesos y sobre todo la escala operativa de cada conjunto de países. 
 
Previo al comienzo del desarrollo propiamente dicho, se llevó a cabo una homogeneización de 
los procesos de venta B2B en todas las OBs, con el fin de asegurar un marco común de 
referencia. 
 

Fase 1 – Implementación Inicial (Grupo 1) 
 
En la primera fase se optó por utilizar una metodología en cascada, bajo un enfoque más 
estructurado y secuencial. El objetivo fue desarrollar un Minimum Viable Product (MVP) que 
permitiera desplegar la solución en los países del Grupo 1. 
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La decisión de aplicar este enfoque respondió a varios factores: 
 

1.​ Simplicidad de procesos: las OBs del Grupo 1 poseen estructuras de ventas más 
homogéneas y menos complejas, lo que facilitaba aplicar un modelo estándar. 
 

2.​ Menor impacto operativo: al tener volúmenes reducidos de clientes y facturación, el 
riesgo asociado a posibles ajustes posteriores era más bajo. 
 

3.​ Rapidez de despliegue: la metodología en cascada junto con la funcionalidad OOTB 
que brinda Salesforce permitió definir, construir y entregar un producto en plazos más 
cortos, asegurando resultados tangibles en las etapas iniciales del proyecto. 
 

4.​ Validación temprana de la solución: el MVP sirvió como entorno de pruebas en ambiente 
productivo, permitiendo detectar y corregir posibles desviaciones antes de escalar la 
implementación a países de mayor volumen. 

 

Fase 2 – Implementación Avanzada (Grupo 2) 
 
Con la experiencia y aprendizajes obtenidos en la primera fase, se procedió al desarrollo e 
implementación en los países del Grupo 2, caracterizados por su mayor volumen de clientes, 
mayor facturación y procesos comerciales de mayor complejidad. 
 
En esta etapa se adoptó una metodología ágil [10], específicamente Scrum, la cual permitió 
gestionar la complejidad y responder de manera flexible a los requerimientos del negocio. 
 
Las principales ventajas de esta metodología en el contexto del Grupo 2 fueron: 
 

1.​ Desarrollo iterativo e incremental: permitió entregar funcionalidades en ciclos cortos 
(sprints), facilitando la visualización de avances y la validación continua de la solución. 
 

2.​ Ajuste dinámico de requerimientos: los procesos más complejos de estos países 
requerían mayor flexibilidad para adaptarse a particularidades locales y normativas, algo 
que Scrum permitió manejar de forma eficiente. 
 

3.​ Participación de usuarios clave: los representantes de cada OB pudieron validar 
funcionalidades, asegurar el cumplimiento de expectativas y sugerir mejoras. 

 
4.​ Reducción de riesgos: la entrega incremental permitió identificar tempranamente 

brechas funcionales o técnicas, corrigiéndolas antes de comprometer la solución final. 
 

5.​ Solución más alineada con las necesidades: gracias a la retroalimentación continua, la 
plataforma final resultó más ajustada a los requerimientos del negocio y a las 
particularidades de cada país de mayor volumen. 
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Beneficios del Enfoque en 2 Fases 
 
La estrategia de dividir la implementación en dos fases, combinando metodologías en cascada 
y ágiles, ofreció múltiples beneficios: 
 

●​ Escalabilidad controlada: se comenzó con un grupo de países de menor complejidad 
para validar la solución, antes de escalar a entornos más exigentes. 

 
●​ Reducción de riesgos: las lecciones aprendidas en el Grupo 1 se aplicaron en el Grupo 

2, mitigando posibles errores. 
 
●​ Optimización de tiempos y costos: el MVP inicial permitió acortar los plazos de entrega y 

maximizar el aprovechamiento de recursos. 
 

●​ Mayor calidad en países clave: la aplicación de Scrum en el Grupo 2 garantizó una 
solución más robusta, flexible y adaptada a las necesidades críticas de los países con 
mayor volumen. 

 
En conclusión, la combinación de fases y metodologías permitió equilibrar estandarización y 
flexibilidad, asegurando tanto la eficiencia operativa como la personalización necesaria para los 
diferentes contextos regionales. 
 
 

 
 
Figura 4. Metodología de desarrollo del proyecto 
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Planificación 
 

Se planificó que la implementación, dividida en fases, tuviera una duración total de 18 meses; 
sin embargo, la duración efectiva fue de 24 meses. 

La planificación se diseñó con una primera entrega correspondiente a los países de Fase 1 y, a 
partir de allí, un calendario de despliegues progresivos para las OBs de la Fase 2, con un total 
de 7 despliegues productivos en toda la vida de este proyecto de implementación. 

La tarea inicial fue la homogeneización regional de los procesos de venta, condición previa 
para acotar el alcance y garantizar que los desarrollos posteriores respondan a un modelo 
operativo común.  

Completada esta etapa, se continuó el levantamiento de requerimientos, el desarrollo y las 
pruebas correspondientes a la Fase 1 bajo metodología en cascada, con una primera salida 
productiva a los 4 meses. Esta primera salida funcionó como MVP funcional, permitió medir 
adopción, calidad de datos y desempeño de la solución, y habilitó un ciclo de mejoras rápidas 
previo a escalar a países de mayor volumen. 

La Fase 2 se abordó con enfoque ágil (Scrum), estructurando el trabajo en sprints de 2 
semanas, con las ceremonias tradicionales de planificación, revisiones con usuarios clave y 
retrospectivas. En el transcurso de 12 meses se implementaron las OBs restantes con salidas 
productivas planificadas a los 6, 8, 10, 12, 15 y 18 meses, siguiendo el orden: México, Ecuador, 
Argentina, Perú, Chile y Colombia.  

Cada go-live estuvo precedido por criterios de “Definition of Ready” (requerimientos validados, 
diseño funcional/técnico aprobado, casos de prueba completos, datos maestros cargados y 
usuarios capacitados) y “Definition of Done” (pruebas superadas, cobertura de tests mínima, 
documentación y manuales actualizados). 

Estructura de hitos y entregables 

●​ Mes 0–1: Homogeneización de procesos y modelo de llegada.​
 

●​ Mes 2–4 (Go-Live 1): Fase 1 en cascada: construcción del MVP, pruebas integrales y 
salida productiva inicial. Entregables: backlog priorizado para Fase 2, tablero de 
métricas de adopción y calidad de datos.​
 

●​ Meses 5–18 (Go-Lives 2 a 7): Fase 2 con metodología ágil: iteraciones quincenales, 
revisiones con negocio, pruebas integrales y soporte intensivo de 2 semanas 
post-go-live por país. 
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Figura 5. Planificación de implementación 
 
 

Homogeneización de procesos de venta 

Relevamiento inicial 
 
Previo al inicio de la construcción del proyecto, se llevó a cabo un proceso de homogeneización 
de los procesos de venta en toda la región, considerando a OBs incluidas en el alcance.  
 
El objetivo de esta fase inicial fue establecer una base común que permitiera unificar criterios y 
asegurar la coherencia en el diseño de la solución tecnológica. 
 

Workshops regionales 
 
Para alcanzar este objetivo se planificó y ejecutó una serie de workshops colaborativos, en los 
que participaron uno o varios representantes de cada país y de los distintos segmentos de 
clientes corporativos (pequeñas y medianas empresas, así como grandes corporaciones).  
 
Estas instancias de trabajo conjunto favorecieron el intercambio de experiencias, la 
identificación de problemáticas recurrentes y la construcción de consensos sobre la manera 
más adecuada de abordar los procesos de gestión comercial. 
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Definición de mejores prácticas 
 
Durante los talleres se relevaron las prácticas comerciales más eficientes y efectivas 
empleadas en cada país, con el fin de integrarlas en un modelo de referencia único.  
 
Dicho modelo tuvo como propósito estandarizar los procesos de ventas y atención a nivel 
regional, garantizando la alineación entre países y permitiendo a la vez capitalizar la 
experiencia adquirida en cada mercado local. 
 

Levantamiento de requerimientos 
 
Con base en el modelo de llegada de procesos definido, se avanzó en la identificación y 
documentación de los requerimientos funcionales y técnicos necesarios para el desarrollo del 
proyecto. 
 
Este levantamiento consideró tanto los aspectos comunes a nivel regional como las 
particularidades locales de cada país, con el fin de equilibrar la necesidad de estandarización 
con la flexibilidad requerida para atender especificidades normativas, culturales y operativas. 
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Desarrollo, Configuraciones y Personalizaciones 
 

Diseño Funcional 

Alcance general 
 
Se implementó una solución integral que cubre todo el ciclo comercial: desde la generación de 
demanda (campañas y prospección), pasando por conversión y venta (oportunidades, ofertas, 
aprobaciones, pedidos, contratos y proyectos), hasta la postventa (atención comercial y técnica 
y casos), con analítica (forecast) y gestión de incentivos. El modelo integra datos, procesos y 
roles en un único ecosistema. 
 
En la figura siguiente podemos ver el flujo de ventas a alto nivel y las funcionalidades 
correspondientes a cada etapa. 
 

 
 
Figura 6. Ciclo de gestión comercial implementado 
 

 

 
Página 28 



 

 
Luego, en la siguiente tabla se explica el resultado esperado de cada funcionalidad luego de su 
implementación. 
 
Funcionalidad Descripción funcional Resultado esperado 
Campañas Comerciales 

Marketing 
Prospectos calificados y/o influencia en 
cuentas y oportunidades. 

Prospectos Captura y reglas de asignación.  
Conversión a Clientes y oportunidades 

Pipeline confiable, sin duplicidades y 
con propietario definido 

Clientes Segmentación y Carterización 
Visión 360, ISC y Plan de Cuentas 
Parque y Facturación 

Gestión estratégica por cartera, con 
planes y KPIs accionables 

Contactos Mapa de influencia Estrategia de relacionamiento y 
cobertura de decisores 

Oportunidades Tipos de venta 
Factibilidad Técnica y viabilidad 
económica 
Aprobaciones 
Ofertas comerciales 

Pipeline gobernado por etapas y reglas, 
con probabilidad, valor y fecha de cierre 
confiables 

Catálogo de 
Productos 

Catálogos locales y regionales 
Listas de Precios 
Promociones 

Configuración guiada, precios 
consistentes, control de margen y reglas 
de elegibilidad/compatibilidad 

Plan de Incentivos Definición de KPIs  
Asignación por rol/territorio 

Alineación de conducta comercial con 
objetivos de rentabilidad 

Forecast 
Comercial 

Proyecciones de venta por 
etapa/probabilidad 

Predictibilidad de ingresos 

Contratos Generación y plantillas con cláusulas y 
versionado 

Trazabilidad legal 

Proyectos Hitos, dependencias y fechas Control de la entrega 
Pedidos Integración con sistemas legados para 

activación y facturación 
Instalación confiable 

Atención 
Comercial y 
Técnica 

Solicitudes de Cambio 
Gestión de Reclamos 

Experiencia consistente, retención y 
expansión del valor del cliente 
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Detalle de Funcionalidades 
 
En esta sección se profundiza en las funcionalidades desarrolladas del ciclo de gestión 
comercial. 
 

Campañas 
 
Una Campaña en el contexto de este proyecto es el conjunto de acciones comerciales o de 
comunicación que se despliega con el objetivo de impulsar las ventas o fortalecer la relación 
con clientes y prospectos. 
 
Estas campañas se estructuraron en torno a tres elementos clave: 
 

1.​ Detalle de la Campaña: incluye toda la información descriptiva (objetivo, fechas, estado, 
productos asociados, etc.) y un esquema visual que refleja el ciclo de vida de la 
campaña. Los estados se muestran en diferentes colores (verde para pasados, amarillo 
para el actual y azul para los futuros) y cada etapa cuenta con actividades específicas 
que guían su ejecución. 
 

2.​ Destinatarios de la Campaña: pueden ser Contactos (clientes existentes) o Prospectos 
(potenciales clientes). La asignación puede hacerse de varias maneras: manualmente 
desde la ficha de un contacto, mediante búsquedas segmentadas por criterios (ej. 
industria, tamaño de empresa, país) o de manera masiva a través de la importación de 
un archivo. Esto permite flexibilidad para llegar a distintos segmentos del mercado 
según la estrategia definida. 

 
3.​ Productos de la Campaña: corresponden al catálogo comercial que se ofrece en el 

marco de la campaña. Solo pueden definirse durante la fase de planificación y son 
obligatorios cuando la campaña tiene como finalidad la venta. En este apartado también 
se establece la duración o permanencia de los contratos derivados de la campaña, en 
función de los productos o servicios incluidos. 
 

 
Existían dos tipos principales de campañas: 

●​ Campañas comerciales o de comunicación, centradas en promociones, ventas o 
contacto directo con prospectos. 

●​ Eventos, que son actividades sociales (como ferias o encuentros) utilizadas con fines 
comerciales similares. 
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El ciclo de vida de una campaña sigue una serie de estados definidos: 
 

●​ En planificación: diseño de la campaña, identificación de objetivos, selección de 
destinatarios y productos, envío a aprobación. 

●​ En aprobación: revisión y validación por parte del gestor correspondiente. Si es 
aprobada, pasa a la siguiente etapa; si no, se devuelve a planificación. 

●​ En curso: la campaña entra en ejecución. Se activan comunicaciones internas y 
externas, se crean automáticamente tareas o pre-oportunidades, y se hace seguimiento 
de indicadores clave. 

●​ Finalizada: la campaña se cierra, se inactiva y se realiza el análisis de resultados 
●​ Cancelada: puede interrumpirse en cualquier momento, desactivando registros 

asociados como tareas o pre-oportunidades. 
 
La gestión de campañas permite a la organización diseñar, ejecutar, monitorear y evaluar 
acciones comerciales de manera estructurada, asegurando control sobre los destinatarios, 
productos y resultados, con procesos estandarizados que pueden ajustarse a las necesidades 
de cada país u OB. 
 

Prospección y Gestión de Prospectos 
 
Un Prospecto es una persona o empresa con la que existe la posibilidad de generar una 
oportunidad de negocio. Representa el primer nivel de relación comercial, previo a convertirse 
en cliente formal. Por ejemplo: 

●​ Una persona que se conoció en un congreso del sector y mostró interés en un plan 
corporativo. 

●​ Un usuario que completó un formulario en la página web solicitando información de 
servicios de internet o telefonía. 

●​ Una empresa identificada en estudios de mercado como potencial cliente. 
 
Los prospectos pueden asignarse: 
 

●​ A un Ejecutivo de Clientes, que se encargará del seguimiento. 
●​ A una cola, donde varios ejecutivos gestionan en conjunto la captación. 
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Dentro del proceso de prospección, se pueden realizar las siguientes acciones sobre los 
prospectos: 
 

●​ Asignación de tareas y eventos 
o​ Planificación de llamadas, visitas o seguimientos comerciales con el objetivo de 

captar al prospecto y convertirlo en cliente. 
●​ Asociación a Campañas 

o​ Vinculación de prospectos como destinatarios de campañas comerciales o de 
fidelización, lo que permite ejecutar acciones de marketing específicas. 

●​ Valoración de Prospectos 
o​ Evaluación basada en reglas predefinidas. 
o​ Cada prospecto obtiene una puntuación en función de criterios como tamaño de 

empresa, sector, interés mostrado o historial de interacciones. 
o​ Permite priorizar prospectos con mayor potencial. 

 
El ciclo de vida de un prospecto se gestionó mediante estados definidos, que permiten ordenar 
y estandarizar su seguimiento: 
 
Estado Descripción Acciones 
Abierto Estado inicial, aún no se ha realizado 

contacto directo 
Registrar toda la información 
disponible y planificar actividades 
iniciales 

Contactado El ejecutivo ya estableció comunicación 
con el prospecto 

Dar seguimiento, cerrar actividades 
previas y generar nuevas tareas de 
avance 

Calificado Se identificó una oportunidad de 
negocio real 

Actualizar datos clave y preparar 
conversión a cliente 

Desinteresado No manifestó interés en productos o 
servicios 

Cerrar actividades abiertas y actualizar 
el estado para evitar reprocesos 

 
La conversión ocurre cuando un prospecto en estado Calificado se transforma en cliente. Este 
proceso implica: 
 

●​ Generación de Registros Asociados 
o​ Cliente (Cuenta): nuevo registro en la base de datos de clientes. 
o​ Contacto: persona de referencia asociada al cliente. 
o​ Oportunidad (opcional): negocio en etapa inicial, creado automáticamente si 

corresponde. 
●​ Validaciones Previas 

o​ No permitir clientes duplicados 
o​ No convertir prospectos sin identificador fiscal (excepto casos especiales como 

holdings). 
o​ En algunos países, puede existir un proceso de aprobación previa antes de la 

conversión para garantizar calidad de datos y control de duplicados. 
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El modelo de datos de prospección incluye campos comunes para todas las OBs y la 
posibilidad de personalizar campos según las necesidades locales. Esto garantiza un núcleo 
común para toda la organización, con flexibilidad de adaptación a nivel local. 
 
Beneficios de la gestión de prospectos 
 

●​ Estandarización: todos los prospectos siguen el mismo ciclo de vida, evitando pérdida 
de información. 

●​ Visibilidad: los ejecutivos y gerentes tienen trazabilidad de cada interacción con 
prospectos. 

●​ Priorización: permite invertir esfuerzos en prospectos con mayor probabilidad de 
conversión. 

●​ Automatización: integración con campañas y oportunidades comerciales. 
●​ Calidad de datos: validaciones y aprobaciones previas garantizan información confiable 

y sin duplicados. 
 

Gestión de Clientes 
 
En el modelo de Salesforce un Cliente representa una cuenta, es decir, una entidad con la cual 
la organización mantiene o busca mantener una relación comercial. 
 
Características clave: 

●​ Identificación única: cada cliente debe registrarse con un Identificador y otros campos 
obligatorios (país, moneda, industria). 

●​ Jerarquía de Clientes: es posible definir relaciones entre cliente matriz y filiales, lo que 
facilita la gestión de multinacionales o cuentas corporativas con presencia en múltiples 
países de Latinoamérica. 

●​ Gestión de estados: un cliente puede encontrarse en diferentes fases de madurez, 
desde una nueva alta hasta un cliente estratégico con múltiples contratos vigentes. 

 
Cada cliente cuenta con una ficha integral, que funciona como el punto central de consulta y 
gestión para todos los equipos comerciales. 
 
Incluye: 

●​ Datos Generales: razón social, sector, tamaño de empresa, identificador fiscal, rating de 
cliente. 

●​ Contactos: personas clave asociadas al cliente (ej. director de compras, gerente de TI, 
responsable financiero). 

●​ Equipo de Gestión: ejecutivo de cuentas, preventa, consultor de soluciones, gestor de 
servicios. 

●​ Sedes y Ubicaciones: puntos de instalación de servicios (ej. sucursales conectadas a 
fibra óptica). 
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●​ Parque Comercial Activo: lista de servicios contratados, estado, fecha de activación y 
vigencia. 

●​ Historial de Interacciones: actividades, reuniones, llamadas, casos de soporte. 
●​ Relaciones Jerárquicas: acuerdos marco o contratos corporativos que impactan en 

varias filiales. 
●​ KPIs Clave: ingresos recurrentes (ARR), nivel de satisfacción (NPS/ISC). 

 
Esta visión 360° del cliente permite tomar decisiones comerciales basadas en información 
consolidada y actualizada en tiempo real. 
 
La segmentación de clientes se puede realizar por los siguientes criterios: 

●​ Geografía: país, región, provincia. 
●​ Industria: telecomunicaciones, banca, salud, retail, gobierno. 
●​ Estructura Corporativa: pequeñas y medianas empresas, empresas grandes y holdings 

o grupos multinacionales. 
 
La gestión de clientes se organiza a través de carteras, que son asignadas a Ejecutivos de 
Clientes con las siguientes reglas de negocio: 

●​ Cada cliente debe estar asignado a un único ejecutivo, evitando duplicidades. 
●​ Los clientes de alto valor estratégico suelen estar en carteras pequeñas (5–20 cuentas). 
●​ Los clientes masivos se concentran en carteras más amplias (100+ cuentas), muchas 

veces atendidas por equipos especializados. 
 
La Gestión Comercial incluye todas las acciones para expandir, renovar o modificar la relación 
con un cliente, tipos de gestión: 

●​ Modificación de Parque: cambios en servicios existentes (ej. aumentar velocidad de 
internet corporativo). 

●​ Modificación de Servicios: reemplazo de tecnología (ej. migración de enlaces de cobre a 
fibra óptica). 

●​ Nuevos Servicios: venta de soluciones convergentes (ej. IoT, nube, telefonía IP). 
●​ Planes Estratégicos (Plan de Cuentas): planes anuales diseñados para clientes clave, 

que incluyen análisis de la situación actual, oportunidades de crecimiento, riesgos y plan 
de acción por línea de negocio. 

 
Cada interacción queda registrada como actividad comercial, lo que permite visibilidad 
completa y trazabilidad del relacionamiento. 
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Oportunidades 
 
Una Oportunidad representa un negocio en curso detectado con un cliente, es el núcleo del 
proceso de ventas. 
 
Información clave de una oportunidad: 

●​ Cliente y Contacto asociado. 
●​ Productos y servicios en negociación. 
●​ Etapa de ciclo de ventas (Prospección, Propuesta, Negociación, Cierre). 
●​ Probabilidad de éxito (%). 
●​ Monto estimado y moneda. 
●​ Fecha esperada de cierre. 

 
Se definieron las siguientes reglas de gestión para las oportunidades: 

●​ Una oportunidad siempre debe estar asociada a un cliente y un contacto válido. 
●​ Es posible clasificar oportunidades como: 

o​ Nuevas Ventas. 
o​ Renovaciones. 
o​ Ampliaciones. 

●​ Se pueden generar Oportunidades Multinacionales, consolidadas bajo una misma 
matriz con filiales en distintos países. 

 
En las oportunidades se puede contar con distintos ciclos de ventas, según la complejidad del 
negocio: 

1.​ Ciclo Rápido 
o​ Procesos simples y estandarizados. 
o​ No requieren aprobaciones complejas. 
o​ Ejemplo: venta de 10 líneas móviles adicionales a una pyme. 

2.​ Ciclo Completo 
o​ Incluye todas las fases: 

▪​ Detección de la oportunidad. 

▪​ Análisis de riesgos. 

▪​ Elaboración de la oferta. 

▪​ Negociación. 

▪​ Cierre y contrato. 

o​ Ejemplo: implementación de soluciones integradas de conectividad para un 
banco regional. 

3.​ Ciclo de Licitaciones 
o​ Para concursos públicos o grandes licitaciones privadas. 
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o​ Requiere preparación documental, gestión de aprobaciones y múltiples áreas 
involucradas. 

o​ Ejemplo: licitación gubernamental para proveer infraestructura de 
telecomunicaciones nacional. 

 
El Funnel de Ventas permite visualizar de forma dinámica el estado de todas las oportunidades 
abiertas y proyectar ingresos futuros. Las funcionalidades principales son: 

●​ Forecast: previsiones por producto, región, ejecutivo o cliente. 
●​ Multidivisa: visualización en moneda local o consolidada en USD. 
●​ Jerarquía Comercial: consolidación por ejecutivo, gerente, país o holding. 
●​ Gestión de Probabilidades: segmentación por rango de éxito (ej. 20%, 50%, 80%). 
●​ Análisis de KPIs: 

o​ Tasa de conversión (oportunidades ganadas / totales). 
o​ Duración promedio del ciclo de ventas. 
o​ Valor promedio de oportunidad. 

 
Los beneficios de esta gestión estructurada se pueden resumir en: 

●​ Estandarización regional: todos los países siguen el mismo proceso comercial. 
●​ Priorización estratégica: segmentación en carteras para atender mejor a clientes clave. 
●​ Predicción precisa: proyecciones de ingresos basadas en el funnel. 
●​ Control de riesgos: procesos de licitación y aprobaciones garantizan cumplimiento 

normativo. 
●​ Trazabilidad completa: cada interacción, tarea y oportunidad queda registrada en el 

sistema. 
 
 

Catálogo de Productos 
 
El Catálogo de Productos es la clave del proceso CPQ (Configure–Price–Quote): organiza 
productos y servicios, guía su configuración, aplica reglas comerciales y calcula precios para 
generar oportunidades y ofertas de forma consistente.  
 
Se pueden definir los siguientes conceptos: 
 

●​ Producto comercial: unidad básica de oferta (puede ser servicio, producto físico o 
virtual). 

●​ Características técnicas: atributos fijos para documentación y comparación. 
●​ Propiedades dinámicas: atributos configurables por el usuario al armar la oferta/pedido 
●​ Familias: agrupan atributos y/o productos homogéneos; los productos heredan atributos 

de sus familias. 
●​ Catálogo: estructura jerárquica que organiza productos por categorías, con precios 

base, reglas y disponibilidad por país/canal/segmento. 
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●​ Ítem de catálogo: la “instancia comercial” de un producto en un catálogo/categoría 
(moneda, tipo y valores de precio, compromiso, penalizaciones, visibilidad, vigencia). 

●​ Promoción: conjunto de ítems con condiciones especiales (descuentos, compromisos, 
penalizaciones). 

●​ Motor de reglas: gobierna elegibilidad, compatibilidades, obligatorios, recomendaciones 
y cálculo de precio final. 

 
Existen varias tipologías de productos: 

●​ Estático: se vende como está configurado. 
●​ Dinámico: admite configuración en el momento de la venta (propiedades dinámicas, 

componentes). 
●​ Complejo: estructura con productos hijo: 

o​ Paquete fijo (pack cerrado, sin cambios en venta). 
o​ Configurable (el usuario elige opciones/atributos dentro de límites y reglas). 

 
El catálogo contiene una estructura que posibilita versionar los productos a ofrecer  

●​ Cabecera de catálogo: contenedor de versiones 
●​ Versión de catálogo: define la estructura vigente (categorías/ítems) en un periodo. 
●​ Categorías: agrupan productos; permiten jerarquía (categorías padre/hijo), control de 

visibilidad, orden y si admiten múltiples ítems. 
●​ Ítems de catálogo: establecen condiciones comerciales por producto y contexto (precios, 

moneda, compromiso, penalizaciones, vigencia). 
 
El motor de reglas comerciales incluido en el catálogo tiene la siguiente funcionalidad: 

●​ Elegibilidad/compatibilidad/obligatorios: según composición del carrito, productos 
instalados, datos del cliente, campaña, canal, usuario, fechas o datos externos. 

●​ Acciones: 
o​ Ocultar/inhabilitar productos o valores de atributos. 
o​ Forzar selección. 
o​ Añadir automáticamente componentes  
o​ Mensajes y recomendaciones  

 
Los precios y promociones soportados en el catálogo son: Tarifa por única vez y/o Cargo 
recurrente mensual. Dónde se definen y cómo se calculan: 

●​ El ítem de catálogo guarda los precios; el motor de reglas aplica descuentos, 
sobreescritura o cálculos (por porcentaje, suma/resta, sustitución). 

●​ Promociones: asignan descuentos por ítem (porcentaje o precio), además de 
compromisos/penalizaciones. 

●​ Precios condicionados por atributos dinámicos, padres/hijos en productos complejos y 
reglas de negocio. 
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Beneficios de esta funcionalidad 

●​ Consistencia comercial: misma lógica de elegibilidad y precios en todos los 
canales/países. 

●​ Agilidad: time-to-market reducido con familias, reglas reutilizables y versiones de 
catálogo. 

●​ Venta asistida: recomendaciones en tiempo real (up/cross-sell) y autoconfiguraciones 
guiadas. 

●​ Control de margen: precios base + reglas y promociones controladas. 
 

Planes de Incentivos 
 
Los Planes de Incentivos son esquemas de acciones comerciales y de comunicación cuyo 
propósito es estimular las ventas y fortalecer la relación con clientes y prospectos.  
Estos planes se determinan en función de los resultados alcanzados por los equipos de la 
compañía (ventas, ofertas, gestiones, entre otros), comparándolos con los objetivos 
previamente establecidos. 
 
Normalmente, el cálculo de los incentivos es complejo, ya que intervienen múltiples variables y 
requiere revisiones periódicas por los equipos comerciales. Por esta razón, en la solución no se 
desarrolló el cálculo final de los incentivos, sino que solo se limitó a proveer la información de 
ventas de clientes y de objetivos para que pueda ser consultada y tomada como base de 
cálculo de incentivo en sistemas externos. 
 
De todas formas, se permite cargar el resultado final de un plan de incentivos de manera 
manual, lo que posibilita que los Ejecutivos de Clientes y sus superiores puedan consultarlo y 
darle seguimiento a través de informes y paneles analíticos. 
 
La estructura de los planes de incentivos contempla: 

1.​ Detalle del plan de incentivos: registro de toda la información relevante del plan. 
2.​ Objetivos personales: los destinatarios son usuarios, a quienes se les asignan metas 

asociadas a distintos indicadores. Algunos de estos indicadores se calculan 
automáticamente en el sistema, mientras que otros deben cargarse de manera manual. 
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Gestión de Contratos 
 
La gestión de contratos permite registrar, consultar y administrar todos los acuerdos formales 
establecidos con los clientes corporativos. Este proceso es fundamental en el ciclo de ventas y 
gestión comercial, en particular para las renovaciones, ya que garantiza control y trazabilidad 
sobre los compromisos asumidos. 
 
No todas las gestiones comerciales se formalizan mediante un contrato; en algunos casos se 
utilizan solicitudes de servicio estándar gestionadas por los sistemas legados de la operadora 
local. Sin embargo, en los segmentos corporativos y de grandes empresas, los contratos son la 
base de la relación y requieren un área especializada de Administración de Contratos, 
responsable de su gestión y activación dentro de la plataforma. 
 
Existen dos tipos principales de contratos: 

●​ Contrato Marco: establece condiciones generales (importe máximo, número de 
unidades, precios especiales) a partir de las cuales se generan pedidos específicos. 
Puede cerrarse por vencimiento, agotamiento del importe o límite de unidades, y 
permite programar alertas de caducidad o renovación. Adicionalmente, puede incluir 
anexos o cláusulas complementarias. 

●​ Contrato Individual: se asocia directamente a una oportunidad puntual y regula una 
transacción específica. 

 
Los contratos marcan límites sobre los productos y cantidades que puede solicitar un cliente. Si 
un pedido excede dichos límites, el sistema alerta al Ejecutivo de Clientes, a su supervisor y al 
área de Administración de Contratos, que puede gestionar excepciones. Los contratos pueden 
ser autorrenovables y cada país puede definir sus propios plazos de preaviso para las 
renovaciones. 
 
Cada contrato registrado información detallada como: código interno, fechas de firma, inicio y 
fin de implementación y servicio, condiciones de renovación, si es indefinido o autorrenovable, 
productos y servicios asociados, posibles multas por terminación anticipada, anexos, garantías, 
pólizas, actas de aceptación de proyectos, historial de aprobaciones y acuerdos de nivel de 
servicio. 
 
Finalmente, toda la información contractual queda vinculada a las oportunidades y pedidos que 
dieron origen al acuerdo, y está disponible de forma informativa para ejecutivos de clientes, 
gerentes de servicio y áreas de soporte.  
La gestión de contratos asegura una administración centralizada, transparente y auditable de 
los compromisos comerciales. 
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Gestión de proyectos 
 
Con el objetivo de coordinar y controlar las actividades asociadas a la configuración y provisión 
de servicios para clientes, se incorpora un módulo de gestión de proyectos. Este módulo 
estandariza la puesta en marcha de los servicios vendidos, facilita el seguimiento operativo y 
mejora la trazabilidad entre oportunidades, contratos, pedidos y la entrega efectiva. 
 
Capacidades principales: 

1.​ Uso de plantillas: permite guardar proyectos como plantillas para reutilizarlos en nuevas 
implementaciones, evitando comenzar desde cero. 

●​ Pre-implantación: datos iniciales de la oferta ganada (descripción, objetivos, equipo, 
roles y responsables), criterios para asignar jefe de proyecto según complejidad y 
disponibilidad de recursos, y fechas relevantes (inicio/fin de implantación, inicio/fin de 
provisión). Se registran pagos únicos y recurrentes, así como los componentes de red 
necesarios para asegurar la provisión. 

2.​ Tracking de tareas: asignación de tareas a usuarios específicos, con fechas límite y 
alertas por vencimiento. Cada tarea sigue su propio ciclo de estados (planificada, en 
curso, finalizada), permitiendo visibilidad del avance. 

3.​ Control de presupuesto y esfuerzo: definición de previsiones de costo (monetario) y 
esfuerzo (horas) a nivel de proyecto, con captura de ejecutado real por usuario. Se 
puede reportar y analizar a nivel de tarea, hito o proyecto completo para medir 
desviaciones y retroalimentar el proceso. 

 

Pedidos 
 
La tramitación de pedidos constituye el proceso mediante el cual se gestionan las alteraciones 
en la relación comercial entre la empresa y sus clientes corporativos. Estas alteraciones, que 
forman parte de la gestión comercial, se traducen en acciones de altas, bajas y modificaciones 
sobre el parque de servicios contratados por los clientes. 
 
Este proceso se implementa como un flujo estructurado que asegura que dichas modificaciones 
se registren adecuadamente en los sistemas legados de cada país, garantizando trazabilidad y 
consistencia.  
 
A lo largo del ciclo de vida del cliente, pueden darse diferentes casuísticas que requieren 
gestión a través de la tramitación de pedidos: 
 

●​ Altas de Parque: incorporación de nuevos servicios en el parque comercial de un 
cliente. 

●​ Bajas de Parque: eliminación de servicios existentes del parque comercial. 
●​ Altas, Bajas y Modificaciones sobre Parque Existente: gestión de cambios en servicios 

instalados o en los equipos asociados a ellos.  
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Atención Comercial y Técnica 
 
El flujo de procesos de Atención Comercial o Técnica está diseñado para centralizar y gestionar 
todos los contactos realizados por los clientes a través de distintos canales de comunicación. 
Esto incluye interacciones provenientes de portales web, redes sociales, centros de contacto, 
encuentros presenciales o contactos directos con el Ejecutivo de Clientes. 
 
La gestión de estas interacciones se lleva a cabo mediante la creación y seguimiento de Casos, 
que actúan como registros estructurados donde se documenta cada solicitud, consulta, reclamo 
o requerimiento planteado por el cliente.  
 
De esta forma se proporciona una visión unificada de la atención comercial, permite dar 
seguimiento a cada requerimiento en tiempo real y habilita a los ejecutivos y equipos de 
soporte a gestionar de manera eficiente la experiencia del cliente. 
 
A diferencia de la atención comercial, la gestión operativa de los casos técnicos no se realiza 
directamente en el sistema, sino en los sistemas legados especializados de cada país. 
 
Una vez que la información se encuentra registrada, esta se envía de manera automática al 
sistema con carácter informativo y de consulta, permitiendo que los ejecutivos y responsables 
comerciales tengan visibilidad del estado de los casos técnicos vinculados a cada cliente. 
 
Por lo tanto, no se sustituye a los sistemas de gestión técnica, sino que actúa como un 
repositorio consolidado de información para integrar la experiencia técnica dentro de la visión 
360° del cliente, asegurando que los equipos comerciales puedan monitorear los incidentes y 
anticipar acciones de acompañamiento o de gestión proactiva con los clientes. 
 

Gestión de Casos 
 
La gestión de Casos constituye el proceso mediante el cual se registran, administran y 
resuelven incidencias, solicitudes o consultas reportadas por los clientes a través de diferentes 
canales de comunicación. Su objetivo es centralizar la información, asegurar la trazabilidad de 
cada interacción y garantizar una atención eficiente y transparente. 
 
El Representante de Atención al Cliente inicia el proceso identificando a la persona que reporta 
la incidencia, verificando su registro y consultando el historial de casos asociados. Si no existe 
un caso previo relacionado, se procede a la creación de uno nuevo directamente desde la ficha 
del contacto. 
 
En función de la categoría del caso, este se asigna automáticamente al grupo de trabajo 
responsable de su resolución. 
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Durante el ciclo de vida del caso, el sistema permite realizar las siguientes acciones: 
●​ Asignación de equipos de trabajo involucrados en la resolución. 
●​ Gestión de comunicaciones: envío y recepción de correos electrónicos desde la 

plataforma, los cuales quedan reflejados en el historial del caso. 
●​ Registro de tareas de seguimiento: creación de recordatorios, alertas y actividades 

programadas. 
●​ Asociación de soluciones: documentación de problemas recurrentes y sus resoluciones, 

lo que incrementa la eficiencia en la gestión. 
●​ Jerarquía de casos: vinculación de casos relacionados bajo un mismo problema, 

facilitando la trazabilidad. 
●​ Encuestas de satisfacción: una vez cerrado el caso, el cliente puede evaluar la calidad 

de la atención mediante un formulario enviado por correo electrónico o a través de 
encuestas telefónicas realizadas por un departamento especializado. Esta información 
se consolida en informes y paneles analíticos. 

●​ Comentarios privados: espacio para observaciones internas no visibles para el cliente. 
●​ Adjuntos y documentación: posibilidad de agregar archivos, notas y enlaces, incluyendo 

grabaciones de llamadas. 
 
El flujo de gestión de un caso se estructura en diferentes estados: 

●​ Nuevo: fase inicial en la que el caso debe ser atendido de inmediato. 
●​ Escalado: el caso se deriva a un nivel superior o especializado dentro de la 

organización. 
●​ En espera: el caso se encuentra bajo gestión de terceros (ej. proveedores externos). 
●​ Cerrado/Cancelado: el caso ha sido resuelto, cancelado o cerrado tras confirmación. 

 
Cierre del Caso 
 
Una vez identificada y aplicada la solución, se comunica al cliente y, con su aprobación, se 
procede al cierre del caso. En esta etapa, toda la información relacionada (actividades, 
comunicaciones, adjuntos y encuestas de satisfacción) debe quedar registrada, asegurando un 
historial completo para consultas futuras y análisis de calidad de servicio. 
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Desarrollos Personalizados 
 
Si bien la solución regional se construyó principalmente sobre funcionalidades estándar de 
Salesforce, fue necesario desarrollar componentes específicos para atender particularidades 
locales y requerimientos propios del negocio. Estos desarrollos personalizados permitieron 
adaptar la plataforma a los distintos contextos operativos de cada país, optimizando la 
experiencia de usuario. A través de ellos, se garantizó que la solución mantuviera coherencia 
regional sin perder la capacidad de responder a las necesidades específicas de cada mercado. 
 

OB Argentina - Preventa 
 
En el caso de Argentina, se identificó la necesidad de implementar un proceso de preventa 
personalizado para determinados productos, dado que la metodología definida en el core de la 
solución no contemplaba algunas particularidades locales.  
Este proceso incluyó, en primer lugar, un análisis financiero diferenciado, ajustado a las reglas, 
políticas y variables propias del mercado argentino, como descuentos, condiciones de pago y 
costos asociados a la operación. 
 
Posteriormente, se integró un análisis de prefactibilidad técnica, el cual se conectó con un 
sistema de gestión de infraestructura denominado comúnmente “sistema callejero”. Dicho 
sistema concentra información georreferenciada sobre el despliegue de la red de 
telecomunicaciones, permitiendo conocer con precisión si un producto específico (por ejemplo, 
un servicio de datos corporativos o una línea de alta capacidad) puede ser instalado y ofrecido 
en una dirección determinada. 
 
Gracias a esta integración, se logró automatizar una parte crítica del ciclo de preventa, que 
anteriormente requería consultas manuales y validaciones fuera del sistema de Salesforce.  
 
Ahora, al registrar una oportunidad, el ejecutivo comercial puede disparar de manera 
automática tanto el análisis financiero como la verificación técnica de factibilidad y sus 
aprobaciones si son requeridas. Esto no solo agilizó los tiempos de respuesta al cliente, sino 
que también redujo errores humanos, estandarizó criterios de validación y aumentó la eficiencia 
del equipo comercial. 
 
En consecuencia, la implementación de este flujo específico en Argentina permitió acelerar el 
proceso de venta en comparación con el procedimiento tradicional, aportando mayor 
confiabilidad en la información disponible y mejorando la experiencia del cliente al ofrecerle 
respuestas más rápidas y precisas durante la fase de preventa. 
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OB Venezuela – Portal de Partners 
 
En el caso de Venezuela, se implementó un portal para un segmento en particular de clientes 
que es atendido por agentes (partners) 
 
Este proyecto tuvo como objetivo central la implementación de una plataforma unificada 
destinada a la gestión integral de un segmento de Negocios.  
La solución buscó facilitar la administración de la cartera de clientes, la gestión de prospectos y 
el seguimiento de oportunidades, además de fortalecer la relación con los canales de venta a 
través de un entorno digital integrado y colaborativo. 
 
El Portal se concibió como un espacio donde los canales de venta pudieron realizar todas las 
actividades necesarias para el ciclo comercial: creación y seguimiento de prospectos, registro 
de clientes, gestión de campañas comerciales, control del funnel de ventas y acceso a 
indicadores de desempeño en tiempo real. De este modo, se aseguró una visión 360° de cada 
cliente, integrando información de oportunidades, productos activos y actividades comerciales. 
 
Uno de los beneficios más relevantes de la solución fue la centralización de procesos, que 
antes se encontraban dispersos en distintos sistemas o en procedimientos manuales.  
Además, permitió publicar campañas de marketing, controlar su impacto en los canales, 
estandarizar la gestión de oportunidades mediante procesos como la Venta Express, y ofrecer 
reportes automáticos y bajo demanda en múltiples formatos. Asimismo, incorporó 
funcionalidades de colaboración en línea, que posibilitó la comunicación directa entre los 
canales y la empresa, fomentando la transparencia y la alineación estratégica. 
 
En cuanto a procesos, el portal contempló funcionalidades de activación y desactivación de 
productos o servicios, la gestión y trazabilidad de casos internos, así como la integración con el 
catálogo comercial vigente en el país. Estos procesos se apoyaron en un modelo de permisos 
estandarizado, a través del uso de perfiles, lo que garantizó consistencia en la gestión de 
accesos y roles. 
 
Los reportes e indicadores desarrollados respondieron a objetivos claros de control de 
desempeño y calidad de servicio. Se estableció la posibilidad de configurar métricas bajo 
diferentes frecuencias y SLA, de manera de garantizar la visibilidad necesaria para la toma de 
decisiones.  
 
En conclusión, este portal representó un salto cualitativo en la digitalización de los procesos 
comerciales del segmento Negocios B, al consolidar en una única plataforma funcionalidades 
que abarcaron desde la generación de prospectos hasta la atención de clientes, pasando por la 
gestión de campañas, oportunidades y reportes.  
Su implementación buscó mejorar la eficiencia operativa, fortalecer el control de la actividad 
comercial y potenciar la colaboración con los canales, contribuyendo así a una estrategia más 
competitiva e integrada.  
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Diseño Técnico 
 
En el diseño técnico de la solución se adoptó una estrategia híbrida que aprovechó al máximo 
los objetos estándar (OOTB) de Salesforce, complementándolos con la creación de objetos 
personalizados para cubrir funcionalidades específicas del negocio que no están contempladas 
de manera nativa en la plataforma. 
 

Objetos estándar utilizados 
 
Estos objetos vienen preconfigurados en Salesforce y son la base de cualquier modelo de 
datos en Sales Cloud. 
 
Entre los principales se encuentran: 

●​ Lead (Prospecto): utilizado para la captura de clientes potenciales provenientes de 
campañas de marketing, formularios web o ferias. Permite su conversión en Cuenta + 
Contacto + Oportunidad cuando se califica. 

●​ Campaign (Campaña): gestiona acciones comerciales y de marketing, así como la 
relación entre campañas y los leads que generan. 

●​ Account (Cuenta): representa a las empresas o clientes con los que se mantiene una 
relación comercial, funcionando como eje central de la visión 360. 

●​ Opportunity (Oportunidad): registra potenciales negocios con clientes, asociando 
productos, montos, probabilidades y etapas del ciclo de ventas. 

●​ Order (Pedido): refleja solicitudes concretas de productos o servicios tras la firma de un 
contrato o cierre de una oportunidad. 

●​ Contract (Contrato): regula las condiciones de servicio pactadas con el cliente, 
incluyendo vigencia, precios y cláusulas contractuales. 

●​ Case (Caso): administra incidentes, solicitudes o reclamos reportados por clientes en la 
etapa de atención comercial o técnica. 

●​ Asset (Activo): permite registrar los productos y servicios que el cliente tiene 
actualmente en uso, integrando así el parque comercial. 

 
Estos objetos estándar garantizan trazabilidad en el ciclo comercial completo: desde la 
generación de demanda (leads y campañas), pasando por la conversión y venta 
(oportunidades, contratos, pedidos), hasta la postventa y atención al cliente (casos y activos). 
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Objetos personalizados desarrollados 
 
Dado que Salesforce es altamente configurable, fue necesario extender la plataforma con 
objetos personalizados que representaran procesos propios del sector telecomunicaciones y de 
la gestión empresarial. 
 
Algunos de los más relevantes fueron: 

●​ Proyectos: para gestionar implementaciones complejas tras la venta, con hitos, tareas y 
responsables asociados a las oportunidades ganadas. 

●​ Estados de Deuda: para reflejar la situación financiera de los clientes, con información 
de pagos pendientes, morosidad y riesgo crediticio. 

●​ Facturas: para almacenar y consultar datos de facturación, integrados desde sistemas 
legados, con detalle de importes, fechas de vencimiento y estado de pago. 

●​ ISC: para registrar las encuestas que miden la satisfacción del cliente. 
 
Estos objetos personalizados se relacionan con los objetos estándar, enriqueciendo la visión 
360 del cliente. Por ejemplo, desde la cuenta es posible acceder a sus contratos, activos, 
proyectos de implementación, facturas y estado de deuda. 
 
Beneficio de la estrategia 
 
La combinación de objetos estándar y personalizados permitió: 

●​ Aprovechar las mejores prácticas de Salesforce en ventas, contratos y servicio al 
cliente. 

●​ Extender el modelo para soportar requerimientos específicos de telecomunicaciones, 
como la gestión de proyectos y el control de facturación. 

●​ Mantener flexibilidad y escalabilidad, sin comprometer la estructura base de la 
plataforma. 

●​ Integrar procesos comerciales, financieros y técnicos en un único ecosistema. 
 

Resumen 
 
El desarrollo del proyecto combinó una estrategia híbrida que integró metodologías en cascada 
y ágiles, permitiendo escalar la solución de forma controlada y eficiente. Se implementó un 
modelo comercial unificado sobre Salesforce, digitalizando todo el ciclo de gestión de clientes 
B2B. Las personalizaciones locales, como el portal de partners en Venezuela y los procesos de 
preventa en Argentina, demostraron la flexibilidad de la plataforma. En conjunto, el desarrollo 
consolidó una solución regional robusta, adaptable y alineada con los objetivos estratégicos de 
la organización. 
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6.​Despliegue 
 
En el proyecto se definió una política de ambientes con el fin de asegurar la calidad del 
desarrollo y permitir un esquema de mejora continua.  
 
Este enfoque contempló la existencia de múltiples entornos de Salesforce (desarrollo, pruebas, 
preproducción y producción), cada uno con un propósito específico dentro del ciclo de vida de 
la aplicación. De esta manera, las configuraciones y el código desarrollado podían ser 
probados y validados de forma progresiva antes de llegar al entorno productivo utilizado por los 
usuarios finales. De la misma manera, los ambientes de pruebas y preproducción contaban con 
sus propios ambientes espejo para realizar correcciones (fixes) sin afectar a toda la cadena de 
despliegue. 
 
Los despliegues se realizaron utilizando las herramientas estándar provistas por Salesforce, 
garantizando la compatibilidad y buenas prácticas recomendadas por la plataforma. El 
mecanismo adoptado fue la implementación por paquetes, lo que implica agrupar un conjunto 
de configuraciones, clases, componentes y metadatos que fueron modificados o creados en un 
período determinado. Esta estrategia facilitó la trazabilidad de cambios, la gestión de versiones 
y la posibilidad de realizar rollbacks en caso de ser necesario. 
 
Previo a la ejecución de cada despliegue, el sistema ejecutaba una pre-validación automática 
de consistencia. Esta validación comprobaba que todos los elementos incluidos en el paquete 
estuvieran correctamente definidos y relacionados entre sí. Esta pre-validación consiste en la 
ejecución de clases de test que realizan una cobertura del código de al menos el 75%, 
cobertura por defecto requerida por la plataforma. Para este proyecto en particular, se definió 
que la cobertura debía estar por encima del 90%, para reducir el riesgo de generación de 
errores. 
 
Por ejemplo, si una clase de Apex hacía referencia a un campo de un objeto, la herramienta 
verificaba que dicho campo existiera en la organización de destino o que estuviera incluido 
dentro del mismo paquete de despliegue. De no cumplirse estas condiciones, el proceso 
detenía el despliegue y notificaba el error, lo que evitaba inconsistencias en el modelo de datos 
o en la lógica de negocio. 
 
En síntesis, la combinación de una política clara de ambientes, el uso de paquetes para 
empaquetar cambios y las pre-validaciones de Salesforce permitió establecer un proceso 
controlado, repetible y seguro de liberación de versiones, garantizando estabilidad en 
producción y continuidad en la evolución de la solución. 
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Figura 7. Esquema de ambientes. 
 

Checklist 
 
Este checklist detalla los pasos y validaciones necesarias para garantizar un despliegue seguro 
y controlado en Salesforce, siguiendo la política de ambientes definida en el proyecto. 
 
1.​ Desarrollo (Dev) 

✔​ Configurar y probar componentes nuevos (Apex, Flujos, Validaciones, Lightning 

Components). 

✔​ Ejecutar pruebas unitarias en Apex (mínimo 75% de cobertura requerida). 

✔​ Validar que los objetos y campos referenciados existen y están correctamente definidos. 

✔​ Documentar los cambios realizados y agruparlos en paquetes de despliegue. 

 
2.​ Pruebas (QA) 

✔​ Migrar paquetes desde Dev mediante herramientas estándar de Salesforce (Change 

Sets, Metadata API, SFDX). 

✔​ Ejecutar pruebas funcionales para validar la lógica de negocio. 

✔​ Validar integraciones con sistemas externos 

✔​ Registrar y corregir defectos encontrados en QA antes de la promoción a UAT. 
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3.​ Usuario Final (UAT) 

✔​ Migrar cambios desde QA hacia UAT en coordinación con el equipo de negocio. 

✔​ Ejecutar pruebas de aceptación por parte de usuarios clave. 

✔​ Revisar que la solución cumple con los requisitos del negocio y acuerdos de diseño. 

✔​ Recoger feedback y documentar ajustes antes del Go-Live. 

 
4.​ Producción 

✔​ Completar checklist de release con responsables técnicos y de negocio. 

✔​ Ejecutar el despliegue en ventana de mantenimiento acordada. 

✔​ Validar funcionamiento en producción tras el despliegue. 

✔​ Ejecutar monitoreo post-Go-Live (fase de Hypercare): logs, errores, retroalimentación de 

usuarios. 

✔​ Documentar la versión desplegada y actualizar el registro de cambios (release notes). 
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7.​Implementación 
 
En esta sección mostraremos cómo fue la implementación de la solución y el modelo de 
gobierno local y regional luego de la salida productiva de cada país. 

Gestión del Cambio 
 
La gestión del cambio organizacional constituyó un eje fundamental dentro de la estrategia de 
implementación del proyecto, dado que su correcta ejecución garantizó la adopción efectiva de 
la solución por parte de los usuarios en los distintos países involucrados. El enfoque adoptado 
se basó en una política de transferencia de conocimiento escalonada, bajo el modelo 
denominado “Capacita a los capacitadores” (Train the Trainers), que permitió asegurar la 
autonomía y sostenibilidad del proceso de aprendizaje en cada OB. 
 
En este esquema, se seleccionaron usuarios clave en cada país quienes recibieron una 
capacitación intensiva sobre la herramienta, los procesos definidos y las mejores prácticas de 
operación. Estas sesiones fueron impartidas por el equipo regional de gestión del cambio y 
combinaron sesiones virtuales con visitas presenciales a los distintos países, cuyo propósito 
fue no solo fortalecer los conocimientos técnicos, sino también construir lazos de confianza y 
colaboración entre los equipos locales y regionales. 
 
La capacitación incluyó la entrega de un kit de formación regional, compuesto por manuales de 
usuario, guías operativas paso a paso, presentaciones funcionales y videos explicativos 
diseñados para facilitar la comprensión de cada proceso dentro de Salesforce. Se dejó a 
criterio de cada filial la posibilidad de adaptar el contenido a su realidad local, ajustándolo a 
particularidades operativas o terminológicas cuando fuera necesario. 
 
Durante las salidas productivas, el equipo de gestión del cambio y soporte funcional acompañó 
de forma activa a los usuarios. Este acompañamiento se realizó presencial siempre que fuera 
posible y se complementó con sesiones virtuales diarias de seguimiento, donde se 
centralizaban las consultas y solicitudes de los usuarios durante los primeros días posteriores 
al despliegue. 
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Go Live 
 

 
 
Figura 8. Cronograma de implementación 
 
Tal como lo muestra la Figura 8, la solución se implementó en varias etapas, de acuerdo con lo 
que estaba planificado. 
 
La primera salida productiva, al mes 5 de comenzar el proyecto, representó un hito fundamental 
en la historia del mismo, marcando el inicio de la operación regional en un entorno real. En esta 
instancia se implementó un despliegue simultáneo tipo “big bang” que abarcó a todos los 
países incluidos en la primera fase.  
 
Este enfoque implicó una coordinación exhaustiva entre los equipos locales y regionales, dado 
que la puesta en producción debía garantizar la continuidad operativa de los procesos 
comerciales en todas las unidades de negocio participantes. 
 
Durante esta etapa, se realizaron actividades críticas de verificación técnica asegurando que 
cada país contara con los accesos y las configuraciones necesarias para el inicio de la 
operación.  
 
A partir de este momento, se estableció formalmente el modelo de gobierno del sistema, el cual 
definió los roles, responsabilidades y mecanismos de control para la administración local y 
regional de la solución. De igual modo, se implementó un sistema de gestión de incidencias, 
orientado a canalizar, clasificar y resolver los posibles problemas surgidos de la plataforma, 
garantizando trazabilidad, tiempos de respuesta adecuados y una atención estandarizada en 
toda la región. 
 
Posteriormente, la fase 2 de la implementación continuó con un enfoque progresivo y 
controlado.  
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En este caso, la salida productiva de los países del segundo grupo se realizó de manera 
escalonada, en función de la disponibilidad y validación de las funcionalidades personalizadas 
desarrolladas durante las iteraciones ágiles.  
 
Cada despliegue fue precedido por instancias de validación local y acompañamiento directo del 
equipo regional, lo que permitió ajustar configuraciones, mejorar procesos y adaptar la solución 
a las particularidades de los países de mayor volumen y complejidad operativa. 
 
En conjunto, ambas salidas productivas consolidaron la madurez del modelo regional, 
asegurando una transición ordenada hacia la operación definitiva y permitiendo alcanzar los 
objetivos estratégicos de estandarización, eficiencia y trazabilidad definidos al inicio del 
proyecto. 
 
Cabe mencionar que el proyecto en su totalidad sufrió un atraso de 6 meses, los 18 meses 
planificados fueron en realidad 24 meses. Esto se debió a que no se cumplieron los tiempos 
planificados debido a una combinación de factores:  

●​ Falta de disponibilidad de perfiles clave en distintas etapas del proyecto, solapamiento 
con otras iniciativas locales; subestimación del esfuerzo derivada de una complejidad 
técnica mayor a la prevista (integraciones con sistemas legados, particularidades 
regulatorias por país y ajustes de arquitectura) 

●​ Correcciones críticas que no fueron abordadas oportunamente por cuellos de botella en 
QA y priorización, lo que generó retrabajos y reingresos al ciclo de pruebas 

●​ Variaciones de alcance impulsadas por necesidades operativas emergentes y cambios 
normativos, que incrementaron el volumen de entregables sin el correspondiente 
reajuste de calendario 

●​ Brechas en la calidad y disponibilidad de datos maestros que retrasaron pruebas 
end-to-end.  

 
Como respuesta, se activaron planes de mitigación —re-priorización y re-planificación, refuerzo 
temporal de capacidad y ventanas de estabilización de ambientes —, no obstante, el impacto 
acumulado de estos factores desplazó las fechas objetivo originales. 
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Modelo de Gobierno 
 
A continuación, se detalla cómo fue la estructura de soporte local y regional para la atención de 
incidencias y consultas relacionadas con el proyecto luego de la salida productiva en cada país. 
 

Niveles de Soporte 
 

 
 
Figura 9. Modelo de soporte 
 
Para la atención de incidencias y consultas en cada país se estableció un modelo de 3 niveles: 

●​ Nivel 1 – Local: Super-Usuarios en cada país. 
●​ Nivel 2 – Regional: Centro de Excelencia (CoE) 
●​ Nivel 3 – Soporte Premier de Salesforce. 
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Las tareas de cada nivel fueron:  
 
Nivel 1:  

o​ Atiende consultas operativas y problemas básicos de negocio de usuarios locales. 
o​ Diagnostica y deriva incidentes a N2 si no puede resolverlos. 
o​ Gestiona usuarios (reseteo de contraseñas, perfiles, etc.). 
o​ Supervisa el chat de soporte y documenta soluciones. 

Nivel 2: 
o​ Resuelve incidencias derivadas del Nivel 1. 
o​ Brinda soporte operativo y diagnóstico avanzado. 
o​ Atiende incidencias funcionales con impacto global. 
o​ Gestiona administración regional de datos, usuarios, reportes y paneles. 
o​ Deriva incidencias críticas a N3. 

Nivel 3: 
o​ Se ocupa de incidencias del producto o plataforma (errores técnicos, caídas, etc). 

 
La cantidad de Super-Usuarios dependía de la cantidad de usuarios activos que cada país 
tenía en la plataforma, con una dedicación parcial del 25% de su tiempo. 
 
A alto nivel, el flujo de información para consultas e incidencias se realizó de la siguiente 
manera: 
 
●​ Consultas: 

o​ Usuario local → Super-Usuario local (N1) → CoE (N2) → Gestor Global (si aplica). 
o​ Se registran en la plataforma y la solución se documenta en la Base de Conocimiento 

global. 
●​ Incidencias: 

o​ Usuario → Super-Usuario (N1) → CoE (N2) → Soporte Premier Salesforce (N3) según la 
severidad de la incidencia. 

o​ Cada nivel realiza diagnóstico, priorización, resolución o escalamiento. 
o​ Comunicación continua mediante herramienta interna y registro en casos. 
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Gestión del Servicio 
 
Para las incidencias se establecieron estos niveles de severidad. 
 
●​ Crítica: caída total del sistema o bloqueo completo de funcionalidad. 
●​ Alta: bloqueo parcial sin solución alternativa razonable. 
●​ Media: degradación de funcionalidades no críticas con posibles soluciones temporales. 
●​ Baja: errores menores (visual, ortografía, validaciones, traducciones). 
 

Métricas del Modelo de Incidencias 
 
También se definieron métricas (KPIs) [11] para realizar el seguimiento de las incidencias de la 
plataforma para los niveles 2 y 3. 
 
Los KPIs principales fueron: 

●​ Tiempo medio de resolución de consultas e incidencias por mes. 
●​ Número total de consultas e incidencias recibidas y cerradas. 
●​ Porcentaje de casos resueltos dentro del tiempo objetivo. 
●​ Cantidad de casos pendientes que superan el tiempo objetivo. 

 

Modelo de Relación y Comités 
 
Por último, se definieron una serie de comités de seguimiento que ayuden a la toma de 
decisiones y seguimiento de objetivos.  
Estos comités cubrieron desde el nivel de operación hasta el estratégico. 
 
●​ Comité de Dirección: define la estrategia del programa, revisa riesgos, contratos y eficiencia 

del servicio. 
●​ Comité de Programa: seguimiento económico y estratégico de las actividades. 
●​ Comité de Seguimiento Operativo: monitorea indicadores, incidencias y acciones 

correctivas, decidiendo escalamientos si es necesario. 
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8.​Evaluación 
 

Objetivo 
 
En esta sección se desarrolla la evaluación de la implementación de la solución, cuyo propósito 
es examinar el grado de cumplimiento de los objetivos establecidos en el proyecto, así como su 
incidencia en los procesos comerciales y en la percepción de los usuarios finales. De esta 
manera, se busca determinar la efectividad global de la solución implementada y el nivel de 
alineamiento alcanzado con las metas estratégicas definidas. 

Criterios 
La evaluación de la implementación se estructuró a partir de un conjunto de criterios e 
indicadores diseñados para medir el desempeño de la solución desde tres perspectivas 
complementarias: funcional, técnica y de negocio. Cada una de estas dimensiones permitió 
analizar distintos aspectos del proyecto y su grado de alineamiento con los objetivos definidos 
en la etapa de diseño. 
 
En primer lugar, el criterio funcional se orientó a medir el nivel de adopción del sistema por 
parte de los usuarios y la correcta utilización de la funcionalidad implementada. Este análisis 
consideró la frecuencia de uso, la cantidad de registros generados, la cobertura de procesos 
definidos en Salesforce y la reducción de tareas manuales frente a los procedimientos previos a 
la implementación. 
 
En segundo lugar, el criterio técnico evaluó la estabilidad, disponibilidad y rendimiento general 
de la plataforma. Se analizó la cantidad y criticidad de incidentes reportados. Asimismo, se 
consideraron las mejoras alcanzadas en la trazabilidad y en la seguridad de la información, 
aspectos clave para una solución de alcance corporativo. 
 
Por último, el criterio de negocio se centró en medir el impacto de la herramienta sobre los 
resultados comerciales y la productividad. Se analizaron indicadores como la reducción del 
ciclo de ventas, disminución en el tiempo de provisión de productos y servicios y el incremento 
de la satisfacción del cliente (medida a través del Índice de Satisfacción de Clientes – ISC) [12]. 
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Cada indicador fue definido con su respectiva fuente de datos, frecuencia de medición y unidad 
de análisis, lo que permitió realizar una comparación objetiva entre la situación previa y 
posterior a la implementación. Esta evaluación integral facilitó identificar tanto los logros 
obtenidos como las áreas con potencial de mejora, contribuyendo a una valoración más 
completa de la efectividad de la solución. 
 
Cada equipo local responsable del proyecto evaluó cada uno de los indicadores en los 12 
países implementados. Luego el equipo regional unificó la información para realizar un análisis 
integral de la información. 
 
Dimensión Indicador Descripción / Objetivo Fuente de 

datos 
Frecuencia 
de 
medición 

Resultado 
esperado 

Funcional Nivel de 
adopción de 
usuarios 

Mide la proporción de 
usuarios activos en 
Salesforce respecto al 
total de usuarios 
habilitados. 

Reportes de 
acceso 

Mensual ≥ 90% de 
usuarios 
activos durante 
los 2 primeros 
meses. 

Funcional Cobertura de 
procesos 
automatizados 

Evalúa el porcentaje de 
procesos comerciales 
que fueron digitalizados 
o automatizados en 
Salesforce respecto a 
los procesos manuales 
previos. 

Documentación 
funcional 

Trimestral ≥ 80% de los 
procesos 
gestionados 
dentro de la 
plataforma. 

Técnica Estabilidad de 
la plataforma 

Determina la 
disponibilidad del 
sistema y la ausencia 
de caídas críticas 
durante el período de 
operación. 

Monitoreo de 
Salesforce 

Mensual ≥ 99% de 
disponibilidad. 

Técnica Cantidad de 
incidencias 
críticas post 
implementación 

Mide el número de 
errores de severidad 
alta reportados tras el 
despliegue en 
producción. 

Sistema de 
tickets 

Semanal 
(primer 
mes) 

Promedio < 5 
incidencias 
críticas en el 
primer mes. 

De Negocio Reducción del 
ciclo de ventas 

Compara la duración 
promedio del ciclo 
comercial antes y 
después de Salesforce. 

Reportes de 
Oportunidades 

Trimestral Reducción ≥ 
30%. 

De Negocio Disminución 
del tiempo de 
provisión y 
entrega de 
productos  

Mide la reducción del 
tiempo promedio entre 
el cierre de la venta y la 
provisión del servicio. 

Reportes de 
Oportunidades/
Pedidos 

Trimestral Disminución ≥ 
20%. 

De Negocio Índice de 
Satisfacción de 
Clientes (ISC) 

Evalúa la percepción 
del cliente respecto a la 
calidad de atención post 
implementación. 

Encuestas / 
Casos 
Cerrados 

Semestral ISC ≥ 85%. 
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Metodología 
La metodología utilizada para evaluar la implementación se basó en un enfoque mixto, 
combinando métodos cuantitativos y cualitativos con el propósito de obtener una visión integral 
del desempeño de la solución y su nivel de adopción dentro de la organización. Este enfoque 
permitió contrastar resultados medibles con percepciones y experiencias de los usuarios, 
generando una evaluación más completa y representativa. 

Cuantitativos 
 
Desde la perspectiva cuantitativa, se analizaron datos provenientes de los reportes y paneles 
de Salesforce, los cuales reflejaron indicadores de uso, rendimiento y eficiencia operativa.  
 
Entre ellos se consideraron métricas como la tasa de adopción de usuarios, la cantidad de 
oportunidades creadas, los tiempos promedio de cierre de ventas y el número de incidencias 
técnicas reportadas (casos). Estos datos fueron recolectados de forma automática por la 
plataforma y validados mediante comparaciones con registros históricos de los sistemas 
legados en cada país. 
 

Cualitativos 
 
En paralelo, se aplicó un análisis cualitativo a través de entrevistas y encuestas a los usuarios 
clave y representantes de los distintos equipos involucrados, como comercial, preventa, 
marketing y atención al cliente. Este relevamiento permitió identificar percepciones sobre la 
usabilidad del sistema, el nivel de satisfacción con las nuevas funcionalidades y los principales 
beneficios o dificultades percibidos durante la operación diaria. 
 
Asimismo, se revisaron los informes de soporte post salida productiva, incluyendo la cantidad y 
tipo de incidencias registradas, los tiempos de resolución y la frecuencia de incidencias. Este 
análisis permitió medir la estabilidad del sistema y la efectividad de los mecanismos de soporte 
implementados. 
 
Finalmente, se realizó una comparación entre la situación inicial (pre-implementación) y la 
situación posterior al despliegue, utilizando los indicadores definidos en el punto anterior. Esta 
comparación permitió determinar los avances alcanzados, las mejoras en la eficiencia de los 
procesos comerciales y las oportunidades de optimización para etapas futuras del proyecto. 
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Resultados 
 
Los resultados obtenidos tras la implementación de Salesforce evidenciaron una mejora 
significativa en la eficiencia de los procesos comerciales, la visibilidad de la información y la 
trazabilidad de las oportunidades de negocio. El análisis se centró en comparar los indicadores 
definidos antes del despliegue con los valores registrados durante los primeros meses de 
operación del sistema, lo que permitió evaluar cuantitativamente el impacto de la solución e 
identificar los factores críticos de éxito. 
 
Desde el punto de vista funcional, se observó una alta tasa de adopción por parte de los 
usuarios. Durante los primeros tres meses posteriores a la salida productiva, el 92% de los 
usuarios habilitados accedieron al sistema de manera regular, evidenciando un uso sostenido 
de las principales funcionalidades. Las funcionalidades de Gestión de Clientes, Oportunidades 
y Casos fueron las de mayor utilización, lo que reflejó un cambio cultural positivo en la gestión 
comercial. 
 
Además, se constató una disminución considerable de las tareas manuales vinculadas a la 
carga de información, gracias a la automatización de flujos de trabajo y a la unificación de datos 
en una única plataforma, como también un aumento de la colaboración entre equipos. Pero 
debido a la resistencia al cambio de algunos de los equipos involucrados en el proceso 
comercial, el indicador de cobertura de procesos automatizados no llegó a su cumplimiento en 
el tiempo establecido. 
 
En el plano técnico, la solución demostró estabilidad y rendimiento adecuados. La plataforma 
mantuvo un nivel de disponibilidad superior al 99.9% y se registraron muy pocas incidencias 
críticas, las cuales fueron atendidas en tiempo y forma para no comprometer la operación. 
 
En cuanto al impacto en el negocio, los resultados fueron igualmente positivos. Se verificó una 
reducción promedio del 44% en la duración del ciclo de ventas, atribuida principalmente a la 
automatización de tareas de seguimiento y aprobación. Asimismo, se registró una disminución 
del 20% en el tiempo de provisión de productos y servicios al cliente, debido a la posibilidad de 
colaboración entre equipos y la disponibilidad y calidad de la información utilizada para la toma 
de decisiones, gracias a la posibilidad de ejecución de reportes y paneles en todos los niveles 
de la gestión comercial y técnica. 
 
En relación con la satisfacción del cliente, el Índice de Satisfacción de Clientes (ISC) presentó 
un incremento de 7 puntos porcentuales respecto del período anterior a la implementación 
llegando al objetivo deseado de 85%, reflejando una mejor coordinación entre las áreas 
comerciales y técnicas, y una mayor capacidad de respuesta ante las necesidades del cliente. 
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En la tabla que se encuentra a continuación se refleja el detalle de cumplimiento de cada 
indicador. 
 
Dimensión Indicador Resultado 

esperado 
Resultado 
obtenido 

Cumplimiento 

Funcional Nivel de adopción de usuarios ≥ 90% de 
usuarios 
activos durante 
los 2 primeros 
meses. 

92 % de 
usuarios 
activos 

Cumplido 

Funcional Cobertura de procesos 
automatizados 

≥ 80% de los 
procesos 
gestionados 
dentro de la 
plataforma. 

Aprox. 75% 
de los 
procesos 
gestionados 

No Cumplido 

Técnica Estabilidad de la plataforma ≥ 99% de 
disponibilidad. 

99.9% de 
disponibilidad 

Cumplido 

Técnica Cantidad de incidencias críticas 
post implementación 

Promedio < 5 
incidencias 
críticas en el 
primer mes. 

Promedio 2 
incidencias 
críticas 

Cumplido 

De Negocio Reducción del ciclo de ventas Reducción ≥ 
30%. 

Reducción 
44%  

Cumplido 

De Negocio Disminución del tiempo de 
provisión y entrega de productos  

Disminución ≥ 
20%. 

Disminución 
20% 

Cumplido 

De Negocio Índice de Satisfacción de Clientes 
(ISC) 

ISC ≥ 85%. ISC 85% Cumplido 

 
 
No todo fueron aspectos positivos, en algunos países se evidenció una fuerte resistencia al 
cambio, manifestada en baja adopción inicial de la herramienta, uso parcial de las 
funcionalidades y críticas al nuevo modelo de trabajo. Esta situación hizo necesario planificar e 
implementar iniciativas específicas de gestión del cambio, como refuerzos de capacitación, 
acompañamiento más cercano a los usuarios clave y ajustes puntuales en los procesos. 
Además, se lanzaron nuevos proyectos locales con el objetivo de elevar la satisfacción de los 
usuarios y alinear las expectativas locales con la solución regional. 
 
En síntesis, la evaluación de los resultados permitió concluir que la implementación de 
Salesforce alcanzó los objetivos previstos, consolidando una herramienta robusta y confiable 
para la gestión comercial. El sistema no solo mejoró los indicadores de eficiencia y trazabilidad, 
sino que también promovió una cultura de trabajo más colaborativa y orientada a datos, 
sentando las bases para futuras evoluciones. 
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9.​Lecciones aprendidas 
 
El presente apartado tiene como objetivo reflexionar sobre la experiencia adquirida a lo largo 
del desarrollo e implementación del proyecto. Se exponen los principales aprendizajes, 
desafíos superados y factores críticos que influyeron en el éxito de la iniciativa, tanto desde la 
perspectiva técnica como organizacional. Estas lecciones constituyeron un activo valioso para 
la mejora continua y para la planificación de futuras implementaciones de alcance regional. 
 
La implementación regional de Salesforce en una empresa de telecomunicaciones para el 
segmento B2B permitió obtener valiosas lecciones tanto en el plano técnico como 
organizacional. 
 
En primer lugar, se comprobó que el éxito de un proyecto de transformación digital no depende 
únicamente de la tecnología adoptada, sino de la capacidad de gestión del cambio y de la 
colaboración entre los equipos locales y regionales. El modelo “Capacita a los capacitadores” 
(Train the Trainers) resultó fundamental para asegurar la adopción sostenida del sistema, 
aunque se identificó que las filiales con menor madurez digital requirieron un acompañamiento 
prolongado para consolidar los nuevos procesos. 
 
Desde la perspectiva metodológica, la combinación de enfoques en cascada y ágiles demostró 
ser una decisión acertada. La utilización inicial de un Producto Mínimo Viable (MVP) permitió 
validar la solución en entornos de menor complejidad, reduciendo riesgos y acelerando la curva 
de aprendizaje. Posteriormente, la adopción de metodologías ágiles en los países de mayor 
volumen posibilitó incorporar mejoras de forma iterativa, fortaleciendo la calidad funcional y la 
alineación con las necesidades reales del negocio. La principal lección en este aspecto fue la 
importancia de mantener una gobernanza clara que asegure la coherencia entre iteraciones y 
preserve la visión regional del proyecto. 
 
En el plano técnico, se confirmó que la decisión de operar bajo una única instancia regional de 
Salesforce fue clave para garantizar la estandarización, visibilidad y eficiencia en toda la 
organización. No obstante, la coexistencia con sistemas legados exigió una arquitectura de 
integración sólida, sustentada en un ESB común y en una estrategia de despliegue 
cuidadosamente controlada. 
 
En cuanto a la gestión del servicio, el modelo de soporte de tres niveles permitió una atención 
eficiente y trazable, pero también evidenció la importancia de mantener una base de 
conocimiento actualizada y de definir métricas de desempeño (KPIs) que orienten la mejora 
continua. Asimismo, se destacó el valor de medir de forma sistemática los indicadores de 
satisfacción del cliente (ISC) para validar el impacto real de la solución y sostener el 
compromiso de los equipos regionales y locales. 
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En definitiva, se aprendió que los proyectos de alcance regional deben encontrar un equilibrio 
adecuado entre la estandarización y la flexibilidad local. Las adaptaciones específicas, como el 
flujo de preventa en Argentina o el portal de partners en Venezuela, demostraron que la 
personalización controlada puede potenciar la adopción y el valor percibido por los usuarios sin 
comprometer la coherencia general del sistema. 
 
Finalmente, si bien el proyecto alcanzó sus objetivos técnicos y funcionales, el cumplimiento del 
cronograma planificado fue uno de los principales desafíos. La duración total se extendió de los 
18 meses previstos a 24 meses, producto de una combinación de factores operativos y de 
gestión. 
 
Desde una perspectiva de autocrítica, estas desviaciones pusieron de manifiesto la necesidad 
de incorporar en futuros proyectos una estimación de esfuerzo más conservadora (en lo 
posible), un control más riguroso de dependencias interproyecto tanto locales como regionales, 
un proceso formal de gestión de cambios de alcance que asegure rápida resolución de los 
mismos y una estrategia preventiva de aseguramiento de calidad de datos desde las etapas 
tempranas. Asimismo, se identificó la conveniencia de reforzar la gobernanza del proyecto 
mediante hitos de revisión intermedia que permitan revalidar supuestos técnicos y operativos 
antes de cada fase de implementación. 
 
En conjunto, estas lecciones consolidaron una visión estratégica sobre cómo abordar futuras 
implementaciones multinacionales, destacando que la verdadera transformación digital se 
alcanza mediante la integración equilibrada entre tecnología, procesos y personas. 
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10.​Conclusiones 
 
En esta sección se presentan las conclusiones generales del trabajo, resultado del análisis de 
los objetivos planteados, los resultados obtenidos y el impacto de la solución implementada. 
Las conclusiones integran las dimensiones estratégicas, metodológicas, técnicas y de gestión 
del cambio abordadas en la tesis, proporcionando una visión global sobre los logros alcanzados 
y las implicancias de la transformación digital impulsada por el proyecto. 
 
La implementación regional de Salesforce para la gestión comercial B2B en una empresa de 
telecomunicaciones en 12 países de Latinoamérica representó un proceso de transformación 
integral que trascendió el ámbito tecnológico. Este proyecto no solo implicó la adopción de una 
nueva herramienta, sino la redefinición de procesos, roles y modelos de trabajo en múltiples 
países bajo una visión común. 
 
Desde el punto de vista estratégico, la decisión de unificar los procesos comerciales en una 
sola plataforma permitió fortalecer la coordinación entre las distintas Unidades de Negocio 
(OBs) y avanzar hacia una gestión regional verdaderamente integrada. La consolidación de una 
visión única del cliente, junto con la posibilidad de compartir información en tiempo real, generó 
un impacto positivo en la productividad, la trazabilidad y la calidad de las decisiones 
comerciales. Esta centralización posibilitó que la organización evolucionara desde un esquema 
no conectado y local hacia un modelo de gestión regional con sinergias operativas y una 
estructura tecnológica homogénea. 
 
En el plano metodológico, la estrategia adoptada demostró ser clave para el éxito del proyecto. 
La combinación de enfoques —cascada en la primera fase y ágil en la segunda— permitió 
equilibrar la necesidad de control y previsibilidad con la flexibilidad requerida por los países de 
mayor complejidad operativa. La primera fase, orientada a validar un Producto Mínimo Viable 
(MVP) en los países de menor volumen, facilitó la detección temprana de riesgos, la 
maduración del modelo funcional y la reducción de tiempos de despliegue. Posteriormente, la 
implementación ágil en los países del Grupo 2 posibilitó incorporar mejoras de manera iterativa, 
adaptando la solución a realidades locales sin perder coherencia regional. Este aprendizaje 
metodológico sentó las bases para un modelo de ejecución replicable en futuras iniciativas 
tecnológicas multinacionales. 
 
Desde la perspectiva técnica, la arquitectura definida constituyó uno de los pilares más sólidos 
del proyecto. La adopción de una única instancia regional de Salesforce permitió garantizar 
consistencia, escalabilidad y control centralizado de la solución. A su vez, la integración con 
sistemas legados a través de un Enterprise Service Bus (ESB) unificado aseguró la 
interoperabilidad entre plataformas heterogéneas, normalizando la comunicación y 
estandarizando los servicios. Este enfoque redujo costos de mantenimiento, simplificó la 
evolución tecnológica y fortaleció la seguridad de la información a nivel corporativo. 
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En términos de gestión del cambio y adopción, se confirmó que la tecnología, por sí sola, no 
garantiza el éxito de una transformación digital. La implementación de un modelo de formación 
escalonada “Capacita a los capacitadores” (Train the Trainers) fue decisiva para lograr la 
apropiación del sistema en todos los niveles de la organización. Este enfoque promovió el 
desarrollo de capacidades locales y fomentó la autonomía operativa de cada país, reduciendo 
la dependencia del equipo regional. No obstante, se identificó que las OBs con menor madurez 
digital requirieron un acompañamiento más prolongado, lo que subraya la necesidad de adaptar 
las estrategias de cambio cultural al contexto y ritmo de cada país. 
 
La gestión del servicio posterior al despliegue también constituyó una fuente de aprendizaje. El 
modelo de soporte de tres niveles (local, regional y Salesforce Premier) garantizó una atención 
eficiente y trazable de las incidencias, pero puso en evidencia la importancia de mantener 
actualizada la base de conocimiento global y de fortalecer los procesos de documentación. Las 
métricas definidas —como tiempos de resolución, cantidad de incidencias por nivel y porcentaje 
de cumplimiento de SLA— resultaron esenciales para medir la efectividad del modelo y orientar 
la mejora continua. 
 
En cuanto a los resultados cuantitativos, los indicadores obtenidos confirmaron el cumplimiento 
de los objetivos del proyecto. La reducción del ciclo de ventas en un 44%, la disminución del 
tiempo de provisión de productos y servicios en un 20% y el aumento del Índice de Satisfacción 
de Clientes (ISC) al 85% demostraron un impacto tangible tanto en la productividad interna 
como en la percepción externa del servicio. Además, la disponibilidad de reportes y paneles en 
tiempo real fortaleció la gestión basada en datos, promoviendo decisiones más ágiles y 
precisas a todos los niveles de la organización. Uno de los KPIs que no se cumplió fue la 
cobertura de procesos, la cual no alcanzó la meta establecida. Este desvío motivó la ejecución 
de proyectos posteriores orientados a incorporar en la solución los procesos que habían 
quedado fuera del alcance inicial. 
 
Por otra parte, el proyecto evidenció que la estandarización regional no debe interpretarse 
como uniformidad absoluta. Las adaptaciones locales demostraron que la personalización 
controlada es un factor de éxito cuando se orienta a responder necesidades específicas sin 
alterar el marco común. Este equilibrio entre consistencia regional y flexibilidad operativa 
permitió maximizar la adopción y aumentar el valor percibido por los usuarios finales. 
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A nivel de gestión, uno de los aprendizajes más relevantes surgió de la desviación entre la 
planificación inicial y la duración real del proyecto. Si bien se había estimado una ejecución de 
18 meses, el ciclo completo se extendió a 24 meses, reflejando brechas en la estimación de 
esfuerzo y en la coordinación entre equipos locales y regionales. Lejos de representar un 
fracaso, esta experiencia aportó una visión más realista sobre la gestión de proyectos 
multinacionales, destacando la importancia de establecer mecanismos más robustos de control 
de alcance, priorización y gestión de dependencias interproyecto, sobre todo por las 
necesidades locales surgidas en el transcurso del proyecto. Asimismo, permitió evidenciar la 
necesidad de incorporar revisiones formales de avance que permitan ajustar tiempos y 
recursos de forma anticipada. 
 
Finalmente, la experiencia permitió extraer conclusiones de carácter general aplicables a 
futuras iniciativas de transformación digital: 
 

1.​ La gobernanza regional debe definirse desde el inicio del proyecto, con roles y 
responsabilidades claras entre niveles local y global. 

2.​ La gestión de proyectos regionales debe prever la posibilidad de que recursos locales 
deban atender problemas urgentes surgidos en su OB, considerando que su resolución 
puede tener impacto en el cronograma general. 

3.​ La gestión del cambio es un proceso continuo que debe acompañar todas las fases del 
ciclo de vida del proyecto, y no limitarse al momento del despliegue. 

4.​ Las métricas y evaluaciones deben establecerse desde el diseño de la solución para medir 
con objetividad los avances y resultados. 

5.​ La estandarización tecnológica sólo genera valor cuando se acompaña de procesos de 
negocio unificados y una cultura organizacional alineada. 

6.​ La comunicación constante entre los equipos técnicos y de negocio es esencial para 
sostener la coherencia del modelo regional. 

 
En síntesis, la implementación de Salesforce permitió a la organización evolucionar hacia un 
modelo de gestión más digital, colaborativo y orientado a datos, generando beneficios medibles 
y sostenibles en el tiempo. Este caso demuestra que la verdadera transformación digital se 
alcanza mediante la integración equilibrada de tecnología, procesos y personas [13], y que el 
éxito radica en la capacidad de las organizaciones para aprender, adaptarse y mejorar de 
manera continua a partir de su propia experiencia. 
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