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El gran tema del negocio de Contact

Centers actual con respecto a la tecnolo-
gia, es el balance entre las necesidades de
negocio reales que tiene hoy, y los nuevos
espacios y servicios que le pueden generar
las soluciones de vanguardia, dentro de un
contexto mundial en crecimiento pero muy
competitivo, que no permite tiros fuera
del tarro. Los costos de recursos humanos
aprietan, y entonces la duda es qué sumar
y qué no en tecnologia.

Los vendors principales ofrecen una
importante camada de soluciones disrupti-
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vas: video, colaboracidn, telepresencia, de-
teccién de emociones, business inteligen-
ce, automatizacion de toma de decisiones,
etc. Esto bien manejado puede generar un
salto de valor en el servicio de los contact
centers con sus clientes, pero no siempre
lo que ofrecen los vendors y lo que necesi-
tan los contact centers estidn en la misma
direccidn.

;Qué les interesa a los contact centers?
En un nivel muy pragmético, muchos con-
tactos en poco tiempo (productividad),
calidad en el nivel de atencién (calidad)
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y capacidad de cierre de operaciones (re-
sultados). A partir de estos tres ejes gira
su negocio.

Gerardo Andreucci, gerente general
de Tecnovoz, principal player regional
frente a los World Class en la elite conti-
nental (incluso acaba de ganar un premio
de Frost & Sullivan por su crecimiento, en
un caso inédito para América Latina — ver
mds abajo) destaca un par de buenos ejem-
plos de la oposicién entre lo que sirve y lo
que se ofrece: ‘Por un lado, el video per se
no ofrece tanto valor a los contact centers,
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ya que a la gente no le interesa ver a los
telemarketers, recién en un segundo nivel
de interaccién (explicar algo con graficos,
mostrar el motor de un auto para repa-
rarlo, etc.) empieza a ofrecer utilidad. Por
otro, se habla de full IP, pero la gente no
tiene teléfonos IP, entonces las que valen
son las soluciones hibridas, o el full IP
del contact center hacia dentro. Y a nivel
costos, no negocio con el cliente. Tercero,
chat... quién quiere chatear a menudo con
telemarketers?’

‘Nosotros ganamos fuerte mercado
estos dos afios yendo a soluciones direc-
tas hoy a las necesidades de los contact
centers, como plataformas para celulares
y SMS. Pocos vendors las tienen maduras
y nosotros si: los celulares han superado a
las lineas fijas hace tiempo, toda persona
tiene celular; los SMS son la principal via
de comunicacidn... entonces, salir hoy a
hacer approachs por celulares o con SMS
a costo competitivo, es mucho mejor que
apostar al video o al full IP. En lo otro que
estamos es en Business Intelligence (BI):
que los contact centers puedan detectar sus
usuarios mds rentables y sumarles atencion,
detectar patrones de conducta o de ser en
los clientes para reaccionar en consecuen-
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cia, etc. Es otra gran fuente de valor’.
Roberto Ricossa, VP marketing Ame-
ricas de Avaya, se encolumna en la postura
de las soluciones de avanzada que abren
nuevos espacios de mercado para los con-
tact centers. ‘Hoy nuestro producto estrella
es Avaya Flare, especie de tablet PC o iPad
(hardware + software) wireless donde uno
tiene su lista de contactos y puede hacer lo
que quiera con ellos mediante movimien-
tos audiovisuales touch: llamarlos por te-
léfono, chatear, enviar emails, agruparlos
para hacer video conferencia, compartir
documentos, videos, etc. El producto estd
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A pesar de ser el 22 mercado
en tamafio, alin no se recupera
del todo de la crisis de 2009; la
apuesta pasa por posicionarse
en proyectos de nearshore,
aprovechando su proximidad
geografica a Estados Unidos
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Mercados emergentes con RRHH a valores com-
petitivos; vienen captando el negocio off-shore.
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Sigue creciendo en su negocio de contact
center hacia el exterior, aunque en menos
proporcién que otros afos
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Se esta superando como sub-region y esta
volviendo a atender la demanda de Estados

Unidos, especialmente Puerto Rico; hay todavia

mucho potencial por explotar

>
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Para quienes pueden entrar y operar, es un buen mercado;

O explosion de demanda de puestos en varias de sus princi-
’ "’ pales entidades publicas

Sigue creciendo dentro de la torta conti-
nental y, con mas de 615 mil agentes, ya
acapara mas del 50% del negocio regional

basado en SIP y opera por sesiones, que el
usuario abre y cierra en tiempo real inclu-
yendo gente’.

‘De las ventas que hicimos del produc-
to,la mitad han sido a contact centers, a los
que les aporta un enorme plus por llevar
la colaboracién y la calidad de servicio a
un nuevo nivel. En tiempo real se puede
interactuar con el historial del cliente que
se atiende, hacer conferencia con ély varios
individuos y seleccionar la persona justa
para que lo atienda en forma siempre au-
diovisual. Hay que ver el producto para
darse cuenta del salto que representa’.

Por Cisco, apun-
tala Carlos Torales,
gerente de colabora-
cién de Cisco para
América Latina: ‘Para
el afio 2013, el 90% del
trafico en las redes serd
video; hoy por hoy, el
video ya se estd utili-
zando como la nueva
vOz, pero esto requerird
que sea facil de utilizar,
facilmente alcanzable,
escalable e interopera-
ble ademds de ofrecer
una experiencia de
usuario exitosa. Esta-
mos dando a conocer
algunas soluciones y
tecnologias que impac-

Ha perdido competitividad por el aumento de los
sueldos con un délar demasiado estable, para el
aumento de los costos internos. Su plus en calidad
de recursos se mantiene
Fuente: Multifuente (Frost & Sullivan, IDC, Gartner & otras)
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tardn de lleno en lo que
estamos haciendo para
ampliar el video a todos
a través de la empresa,
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América Latina 2010, share por vendor
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Fuente: Multifuente (Frost & Sullivan, IDC, Gartner & otras)

e introduce una nueva oferta que mejo-
ra el rendimiento de la virtualizaciéon del
escritorio’.

La solucién de atencidn al cliente de
Genesys, de Alcatel-Lucent, acaba de posi-
cionarse en el cuadrante de lideres de Web
Customer Service, realizado por la consulto-
ra Gartner. Comenta Alejandro Migliora,
VP para América Latina de Alcatel-Lucent
EMG: ‘La solucién Genesys engloba e inte-
gra las diferentes vias en las que los clientes
se pueden comunicar, proporcionando la
capacidad a las empresas de conducir con-
versaciones en canales simultaneos con sus
clientes. Las empresas hoy en dia saben que
la relacién con clientes en multiples canales
es clave para el crecimiento y para superar
las expectativas’.

Sobre llevar nuevo valor al contact
center, un buen ejemplo es el de Nice, el
tradicional player de grabacién que, apro-
vechando su foco en captura y andlisis
de la interaccién de las empresas con sus
clientes, hoy brinda tres lineas emergen-
tes. Explica Marcos Moraes, VP sales La-
tin America: ‘Interaction Analytics combina
aplicaciones de BI, fonética y transcripcién
para generar indicadores de performance y
automatizacion de decisiones. Back Office
permite optimizar el movimiento interno
en base a lo que se percibe de los clientes;
y WorkForce Management, el manejo de
los RRHH para que sean los apropiados,
fidelizarlos y potenciarlos’.
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El mercado
regional por
paises

En 2010, al-
gunos mercados
grandes estuvie-
ron un tanto des-
acelerados, como
—sobre
todo porque USA
adn no se recupe-
ra del todo de la
crisis del 2009—, y
Argentina (tradi-

México

cional gran polo
de servicios de
contact center)
porque parte del negocio de off-shore se
esta trasladando a otras latitudes, como la
regiéon Andina —a Colombia y Pert, espe-
cialmente—, donde la fuerza laboral tiene
valores mds competitivos. Asi, como se ve
en el grafico, Brasil ha seguido creciendo
dentro de la torta continental y ya acapa-
rada mds del 50% del negocio, mientras
México tiene menos del 20% y Colombia
ha alcanzado a la Argentina en el tercer
lugar.

Para quienes pueden entrar y operar,
Venezuela ha sido un buen mercado, hubo
este afio una explosion de demanda de
puestos en varias
de sus principales
entidades publi-
cas. También hay
mucho potencial
en el Caribe, que
se estd superan-
do como regién
y estd volviendo
a atender la de-
manda america-
na, especialmente
Puerto Rico. Del
Cono Sur, Chile
ha crecido en su
negocio de con-
tact center hacia
el exterior.

;Off shore vs.
Inhouse? Segun la
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18%
México

regién que se trate, como acabamos de des-

cribir, se muestra mas o menos pujante el
negocio de outsourcing, pero el negocio
inhouse crece en todas partes, porque los
contact centers siguen evolucionando des-
de una funcién sélo de soporte y servicio
a ser una herramienta clave de ventas, fi-
delizacién de clientes y nuevos consumos.
Esto pasa en todos lados.

;Qué mas se puede agregar de Argen-
tina en particular? Al tener el outsourcing
un afio complicado, entonces para los pro-
veedores fue mejor hacer mas foco en los
Contact Centers inhouse. Pero para algunos
proveedores medianos, también fue bueno
atacar alos tercerizadores por downsizing,
ya que podian reemplazar a los proveedores
top con acuerdos més optimizados.

Argentina ha perdido competitividad
por el aumento del 30% de los sueldos con
un délar demasiado estable, para el aumen-
to de los costos internos. Para recuperar
ventajas muchos outsourcers fueron mds
al interior del pais, no sélo a Cérdoba sino
a Salta, Tucumén, Chaco..., pero a medida
que uno se aleja de los principales centros
urbanos del pais, se multiplican los de-
safios. Asi, un proveedor importante en
2008 ocupaba el 60% de sus ingresos con
tercerizadores, y hoy el 60% lo hace con

Mercado Contact Centers América Latina 2010,

composicion por pais

5%
Resto de .
meérica Latina

Fuente: Multifuente (Frost & Sullivan, IDC, Gartner & otras)



B [nforme Especial | Contact Centers en América Latina

Mercado Contact Centers América Latin

, proyeccion a 2015
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proveedores in house.

sQué dicen los tercerizadores? Héctor
Horacio Ruschioni, director de Tecnologia
e Infraestructura de Atento: ‘El ano 2010
fue bueno en términos de negocios del
mercado interno. En nuestro caso, que te-
nemos una fuerte penetracién en servicios
del mercado local, hemos ejecutado el 80%
de los proyectos que tenfamos planteados
para este afio y estamos proyectando un
2011 a toda marcha en Argentina y en la
region. En el segundo semestre, hemos
comenzado nuestra nueva operacién en
la provincia de Chaco, Argentina, acom-
panando el crecimiento del negocio. En la
medida que las empresas vayan tomando
conciencia de que los centros de atencién
no son un centro de costos, y que ello pue-
de ser un factor diferencial para el cliente,
se aflanzardn mejor las buenas practicas de
la industria, porque se mejora la relacién
costo-calidad, con lo cual se eliminan gra-

Top 3 Tecnologias Emergentes

PLaTAFORMAS SMS

VIDEO: VIDECONFERENCIA,
TELEPRESENCIA, VIDEO ON DEMAND

INTEGRACION CON REDES SOCIALES
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dualmente los centros de atencién de bajo
relacionamiento’.

‘Actualmente, existe actualmente un
potencial no explotado por la mayoria de
las compaiifas y es el analisis detallado
de toda la informacién recolectada en su
centro de contactos. Esto es una ventaja
que hoy en dia pocas empresas aprovechan
pero en la medida que ellas tomen con-
ciencia ese feedback les permitird mejorar
sus productos, procesos y la relacién con
sus clientes. Desde hace ya 4 afios estamos
continuamente atentos a los cambios tec-
nolégicos, a las tendencias, a explorar nue-
vas herramientas
que nos permitan
automatizar, su-
bir la producti-
vidad o bajar los
costos. Esto nos
ha permitido ser
muy competiti-
vos y flexibles en
un drea que es la
médula espinal
del negocio de
contact center. Las
claves mds desta-
cadas de éxito en
nuestro sector
son la flexibilidad
y actualizacién
tecnoldgica, la
competitividad
en costos opera-
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share por vendor

12.5%

cionales, el clima laboral, la comunicaciéon

y el cuidado por el capital humano y, como
en todo negocio, la planificacion estratégi-
cay la capacidad para convertir en hechos
lo diagramado en el plano estratégico’

El mercado regional, por vendors

En los gréficos se ilustran varios terri-
torios y surgen algunas tendencias claras:
son pocos los players con real peso regional
en América Latina. Sacando a Avaya, que
tiene mas del 54% del mercado en dinero,
el resto apenas supera el 10% de share o
estd por debajo, lo que muestra lo competi-
tivo del mercado por fuera de Avaya. Alli, ya
desde hace un par de afios, Alcatel-Lucent
estd aflanzada como la segunda opcién, con
Genesys dentro, mientras Siemens se man-
tiene por su fuerza en Brasil, pero a nivel
continental ha perdido mucha presencia.

Luego, es loable la posicién de Tecno-
voz, el tnico player regional de los top 5,
con presencia lider no sélo en Cono Sur de
donde proviene si no también en América
Central y Caribe, por ejemplo (ver aparte);
y Cisco, de a poco, va tomando volumen
de mercado, sobre todo en proyectos con-
vergentes donde se incluye contact center
entre otros rubros, mds que en negocios

Mercado Contact Center Argentina 2010,

Fuente: Multifuente (Frost & Sullivan, IDC, Gartner & otras)
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Mercado Contact Center Brasil 2010,

share por vendor

Fuente: Multifuente (Frost & Sullivan, IDC, Gartner & otras)

de contact center ‘a la tradicional’. Segin
ejecutivos de Cisco, esto lleva a marcar me-
nos share que el real, a veces en proyectos
mixtos que se comparten con otros vendors
de contact center.

El resto de los players tiene presencia
incipiente a nivel continental, segun las
consultoras tomadas, méas alld del nombre
que portan y la fuerza que puedan tener en
algunos mercados puntuales. Esto quiere
decir que hay mucho por hacer, camino
por recorrer, y hay empresas grandes que
estdn acostumbradas a invertir, por lo que
se esperan buenas apuestas de aqui en mds
a favor del conjunto del mercado: Aspect;

Los 8 segmentos
mas demandantes

1. Tercos e ISPs

2. Bancos

3. CADENAS DE ReTAIL
4. TecnoLoGiA

5. INDUSTRIA

6.

7. Gosierno Y Epucacion

8. SERviCIOS

Fuente: Frost & Sullivan
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Nice; Verint (estas
dos ultimas desde
grabacién); Altitu-
de, desde Brasil; e
Interactive Intelli-
gence, que es fuerte
en Centroamérica,
entre otros.
sPlayers regio-
nales? La posicién
actual de Tecnovoz
como cuarto player
en América Latina
y el Growth Leader-
ship Award que le
acaba de entregar
Frost & Sullivan
(primera vez en la regién, indicador tanto
de ventas como de nivel de innovacion) es
una muestra del potencial para que otros
players regionales tomen protagonismo.
Estdan InConcert, desde Uruguay; Mitrol,
desde Argentina y ahora en México; CyT,
en Cono Sur y ahora también en regién An-
dina, entre los que mencionan las principa-
les consultoras tomadas. El reaccionar rapi-
do frente a los vaivenes del mercado es una
ventaja, como desarrollar plataformas de
celulares y SMS, cuando los grandes players
tardan mds en que sus estructuras mun-
diales aprueben y despachen productos.
Igual, por ahora,
s6lo Tecnovoz al-
tera la hegemonia
World Class.

Como
balance...

;Qué con-
clusiones se pue-
den sacar de estos
grificos y comen-
tarios tendencia,
entonces? Que el
mercado de Con-
tact Centers con-
tinda siendo uno
de los principales
motores de la in-
dustria TIC en
América Latina,
en especial en so-
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luciones de vanguardia, de convergencia; y

mds alld de los vaivenes de algunos paises
frente a otros, el sector se muestra flexible
y se moviliza entre los distintos mercados
como para seguirlo siendo por mucho
tiempo.

Sin duda, se debe ser regional para to-
mar altura, no alcanza con las economias
locales. Pero con la apuesta mds firme de
varios players de porte que les siguen a los
lideres, se puede esperar un mercado mds
profesional y con nuevas soluciones de
avanzada de aqui en mas. Se vienen épocas
con buen nivel de innovacién en productos
y servicios, y esto siempre es importante.

La principal contra en los contact cen-
ters en si, es el aumento de los costos, sobre
todo de recursos humanos, en varios de los
mercados importantes, que de a poco se va
air expandiendo a la mayoria. Pero bueno,
aqui tiene una oportunidad la tecnologia
de ayudar a sus players para compensar
esto. Asi estdn creciendo las soluciones de
Bl'y de WorkForce Management, por ejem-
plo. Veremos el afio que viene c6mo sigue
la cosa, pero todo indica que la industria
seguird con buen paso.

Nicolds Smirnoff y Matias Astore

Mercado Contact Center Centroamérica &
Caribe 2010, share por vendor

Alcatel-Lucent

Fuente: Multifuente (Frost & Sullivan, IDC, Gartner & otras)



