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“Aplicacion del social media en las empresas como herramienta para la atencion y servicio
al cliente.”

DELIMITACION DEL PROBLEMA

La sociedad y las tecnologias de informacidn han estado ligadas desde los inicios de la nueva era
tecnoldgica comenzada con la invencion del computador y del internet, desde el cual se han
creado nuevos medios interactivos en la comunicacion entre las empresas y los clientes
(Hederson & Bowley, 2010).

Hoy en dia las organizaciones sobrevuelan en el ecosistema del flujo de informacién digital y
rapido acceso que ha sido el internet y su reciente mas tendencia del social media, donde algunas
empresas se han adaptado al cambio y aprovechado de estos recursos para llegar al cliente
(Parveen, Ismawati Jaafar, & Ainin, 2014). EIl presente trabajo busca analizar la aplicacion del
social media en las empresas como herramientas de beneficio para la atencion y servicio al

cliente.

Pregunta de investigacion.

¢Es la aplicacion del Social Media en las empresas una herramienta efectiva para la atencion y

servicio al cliente?



ANTECEDENTES

La revolucion del internet ha traido novedosos cambios en la forma como se relacionan las
personas entre si, cambiando y/o modificando habitos de comunicacion conllevando a la
creacion de nuevos medios de interaccion social. El social media aparece como la agrupacion de
diferentes tipos contenido enfocados hacia el publico pero creados por usuarios finales; los
contenidos encaminados a la interaccion social de este medio enfocan varios propositos como la

creacion de blogs, proyectos de colaboracion y las redes sociales (Kaplan & Haenlein, 2010).

A través del surgimiento del social media, las organizaciones han ido empleado poco a poco
estas nuevos elementos en sus modelos de negocios. Previas investigaciones, las redes sociales
han sido utilizadas tanto para promocionar productos y conseguir nuevos clientes como en la
creacion de estrategias de mercadeo basados en las herramientas que ofrece la web 2.0
(Thackeary, Neiger, Hanson, & MCKenzie, 2008).

Estudios demuestran que las empresas apenas estan comenzando a utilizar las herramientas del
social media en sus negocios. Los casos de estudios de las empresas que han implementado el
uso de las redes sociales dentro de sus estrategias de marketing fueron excelentes. Se indica que
en el futuro, su uso sera creciente y determinante en la relacion entre las empresas y sus clientes
(Uribe Saavedra, 2010).

Elementos que han sido utilizados por las empresas para el manejo de los clientes como el
Costumer Relationship Management (CRM) son adaptados a los nuevos elementos que ofrecen
hoy en dia el social media. La evolucion del CRM tradicional al Social Costumer Relationship
Management (SCRM) ha sido determinante para las empresas que han acogido este nuevo
modelo que no solo ha sido tecnoldgico si no, como filosofia relacional de la empresa. La
importancia de esta evolucion ha sido del uso de las redes sociales como un canal mas de
interaccion entre empresa y cliente entre la actividad comercial y comunicacional de la compafiia
(Costello Martinez, 2011). El impacto del social media en los negocios ha sido determinante, en
cuanto a la conversacion, como factor de éxito entre el cliente interno y los clientes en estos
nuevos canales dedicados a establecer una relacibn mas cercana (Edosomwan, Kalangot

Prakasan, Kouame, Watson, & Seymour, 2011).



Algunas relaciones que abordan la aplicacion del social media y los clientes con la organizacién
ha sido el impacto del social media en el rendimiento de esta. En Malasia un reciente estudio
realizado a varios social media managers de importantes empresas de este pais determiné que el
social media es usado para varios propositos organizaciones como publicidad, promociones,
branding, bldsqueda de informacion en el mercado, construir relacion con el cliente y reforzar
esta misma relacion con la empresa, obteniendo un significante reduccion de costos. (Parveen,
Ismawati Jaafar, & Ainin, 2014)

En los anteriores estudios encontrado, se ha detallado que el social media se adapta a diferentes
necesidades y procesos de la organizacion con el cliente como son el mercadeo y presencia de
marca en las redes, pero no bajo la relacién entre el canal de comunicacion de la prestacion y

servicio al cliente.



JUSTIFICACION

Con el presente trabajo de investigacion se espera analizar y determinar la aplicacion de los
diversos elementos del social media que aportarian a las organizaciones la prestacion del servicio

al cliente a través de las herramientas de la web 2.0.

Por medio del analisis de las herramientas que ofrece el social media, se determinara los diversos
componentes que se emplean en la atencidn y servicio al cliente. Las redes sociales en linea es el
principal punto a partir en la elaboracion de este trabajo, segin (Radovan & Richard, 2014) la
utilizacion de las redes sociales online por las empresas no debe ser solo para hacer presencia de
marca, la implementacion de un soporte al cliente en estos medios es considerado una ventaja

competitiva.

Actualmente la utilizacién del social media se ha enfocado méas que todo en la utilizacion de las
redes sociales para uso de las campafias de los departamentos de marketing basados en solo
recoleccion de datos sobre los fans que siguen una marca, aplicaciones interactivas que hacen
participar al cliente con la marca, monitoreo de las opiniones del cliente sobre la marca, blogs
corporativos e informacion relevante sobre la marca en las redes (PRIKRYLOVA &
JAHODOVA, 2010).



OBJETIVO GENERAL

Analizar la aplicacion del social media en las empresas como herramienta efectiva para la

atencion y servicio al cliente.

Objetivos Especificos

1. Analizar los elementos del social media que contribuyan a la implementacion de un
eficiente servicio al cliente.

2. ldentificar estrategias del servicio al cliente en las redes sociales.



MARCO TEORICO

Para hablar del social media y su alcance en las empresas y clientes, debemos definir ese gran
ecosistema donde nos movemos ella. (Lehtiméki, Salo, Hiltula, & Lankine, 2009) Mencionan
que la web 2.0 significa tecnologia que permite a los usuarios comunicar, crear y organizar
contenido y compartirlo con cada uno a través de comunidades, redes sociales. Sin embargo,
(Kangas, Toivonen, & Bdck, 2007) se refieren a esta como una parte de tecnologias que permite

la facil produccion y distribucion del social media en la web.

A través de la web 2.0 nos encontramos a la par con el término social media, el cual muchos
autores lo definen bajo caracteristicas grupales de un contexto social. Si hos vamos al contexto
del servicio al cliente nos quedaremos por la definicion que da (Lehtimaki, Salo, Hiltula, &
Lankine, 2009) como un canal de informacién que estd bajo el ambiente de internet y las
herramientas de la web 2.0 aplicadas a este canal.

Asociando estos conceptos con el objeto de la investigacion, el social media se identifica por 5
caracteristicas importantes para las empresas u organizaciones cuando estas requieran abordar y
tratar a sus clientes establecidos en la red. 1) La participacion conlleva a los usuarios a contribuir
de forma libre para crear y compartir sus propios contenidos o ideas de lo que los rodea. 2) La
franqueza y libre eleccion de los servicios de las redes sociales. 3) La conversacion en este nuevo
medio no es de uno a uno, si no de muchos a muchos mas. 4) Comunidades que comparten sus
mismos intereses 0 problemas. 5) Conectividad, cada usuario estad conectado en diversas redes
compartiendo diferentes tipos de contenido (Mayfield, 2008). Estos apartes contribuyen a la

formacion de una comunidad entorno a la organizacién y determinan la relacion con sus clientes.

Un elemento importante del social media es identificar sus categorias basadas en los tipos de
aplicacion (Lehtiméki, Salo, Hiltula, & Lankine, 2009). Estas se pueden agrupar de la siguiente
manera: Blogs y Podcast, Redes sociales, Comunidades, Agregadores de contenidos y mundos

virtuales.

Por medio de los elementos del social media lograremos identificar las herramientas adecuadas
para analizar las aplicaciones que estén al proceso de interaccion y comunicacion entre el cliente

y la empresa en la atencion y servicio al cliente. Las redes sociales forman parte del grupo del

9



social media, el cual se encuentra conceptualizado bajo tres términos que identifican su funcion
en la red. El primero son las redes sociales en linea, que segun (Feldmann, Krishnamurthy,
Schneider, & Willinger, 2009) son las comunidades en linea entre la gente con intereses en
comun, actividades y amistades. La mayoria de RDS-en linea estan basadas en la web y permiten
a los usuarios subir su perfil (texto, fotos y videos) e interactuar con otros en varios aspectos. El
servicio de las redes sociales, (Adamic & Adar, 2005) menciona que son redes de servicio que
obtiene informacion de los usuarios, contactos sociales para construir una amplia red de
interconexién, y revela a los usuarios como estan conectados entre ellos, en la red. Por ultimo
(Boyd & Ellison, 2007) define a los sitios de redes sociales como servicios web que permite a los

individuos construir un perfil pablico o semi-publico dentro de un sistema delimitado.
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LOS USUARIOS DEL SOCIAL MEDIA

El ecosistema virtual del social media alberga un ndmero indeterminado de usuarios que
diariamente estd aumentando, especialmente los jovenes, gracias a las nuevas herramientas

tecnologias como los teléfonos maviles (Clonen, 2012).

Segun el estudio de Pew Research Center, que estudia la poblacion americana como referente, se
ha demostrado ciertos factores cambiantes entre las personas que usan los diferentes elementos
del social media. En la investigacion del 2005 (Pew Research Center, 2005) determind que los
jévenes han estado al frente del social media como parte de la constante creacion de contenido y
el compartir de esta en los nuevos medios sociales. Sin embargo, la actividad en linea de los
adultos no se queda atrés. En la mas reciente investigacién de (Pew Research Center, 2013), la
presencia de la poblacion adulta online utiliza al menos una red social como Facebook, el cual el
uso entre los adultos mayores se ha venido incrementado desde el 35% en el 2012, al 45%

representado en el 2013 en el uso de multiples redes del social media.

La generacion “Y” (Millennials) junto con los adultos menores de 30 afios se han convertido en
los usuarios mas activos en el uso de las redes sociales, indicando que el 75% de los jovenes y
jovenes adultos usan los sitios de redes sociales mientras que el 40% de los adultos sobre los 30

afios usan las redes sociales (Pew Research Center, 2010).

Sobre la relacion de géneros, tanto masculino y femenino, se ha identificado algunas diferencias
en el uso de las redes sociales. En el estudio de (Pew Research Center, 2007) sobre los jovenes,
arrojo que en la poblacion juvenil de los hombres se encontré que mayormente los sitios de redes
sociales se utilizan para expandir su red de contactos al hacer nuevos amigos, mientras que el de
las mujeres en esta misma poblacion se utiliza para mantener sus contactos actuales. Siguiendo la
relaciones entre géneros, existen motivaciones de uso para las los diferentes sitios de redes
sociales. En las mujeres, los principales motivos de uso las redes sociales son causados por
comunicacion, entretenimiento y pasar el tiempo (Barker, 2009). En cuanto a los hombres la
motivacion de las redes es percibida por la compensacion social, aprendizaje y la identificacion

social.
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Generalmente el uso de las herramientas del social media por parte de los usuarios ha sido
motivado por diferentes factores que giran en torno a la relaciones entre las personas y
facilidades en la comunicacion. En el trabajo de (Antoci, Sabatini, & Sodini, 2010) reflejan la
dinamica de la interaccion social en un ambiente de relaciones sociales en linea generado por la
reduccién de los tiempos de ocio para los encuentros cara a cara y las nuevas oportunidades de
participacion que ofrecen los nuevos medios de la web. Mientras por parte de las nuevas formas
de comunicacion brindadas por las herramientas de las redes sociales, Facebook segln (Baranoa
Cordero & Cabezas Sanchez, 2011), ha demostrado ser un medio que las personas utilizan por
ser un canal de comunicacién directo en donde los mensajes puede ser personalizados y en

tiempo real, el cual facilita el proceso de interaccion.
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PARTICIPACION DE LOS USUARIOS EN EL USO DE LA ATENCION Y SERVICIO
EN LINEA A TRAVES DEL SOCIAL MEDIA.

Grafico 1. Porcentaje de usuarios de social media que usan servicio al cliente por afio y genero.
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Fuente: Elaboracion propia basada en estudio de (Nn Incite Report, 2012)

Desde el surgimiento de los nuevos medios sociales de comunicacion en internet, los usuarios
cada vez mas emplean estos medios para expresar momentos que han tenido con las empresas en
situaciones offline. Estas experiencias pueden ser positivas 0 negativas pero si la organizacién no
esta presente en los medios sociales que los usuarios dominan, esta podra perder mercado ante un

competidor que si ejerza estrategias del servicio en social media.

En el estudio realizado por (Nn Incite Report, 2012) sobre el uso del servicio al cliente por medio

del social media se llegé a la conclusion los siguientes datos(figura 1.):

1. El 47% de todos los usuarios del social media han usado estos medios en linea para el
servicio de una empresa. La poblacion de usuarios que tiene mas interés en este uso de un
%59 son las personas entre 18-24 afios.

2. La poblacion adulta mayor cuenta con al menos un 30% en participacion de uso del

servicio al cliente en linea.
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Grafico 2. Frecuencia del uso de los usurios social media en el
servicio al cliente
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Fuente: Elaboracién propia basada en estudio de (Nn Incite Report, 2012)

En la figura 2 del estudio de Nn Incite Report demuestra que un 70% de las personas que usan
las medios online para el servicio al cliente, lo utilizan de forma mensual. Esto nos indica que si
el proceso de interaccién en el servicio al cliente es usado una vez por estas usuarios, si recurren

por este medio es por haber recibido una buena experiencia.

En cuanto a la experiencia que pudieron haber tenido los usuarios del social media en el servicio
al cliente, se identifico un porcentaje del 36% que tuvieron una rapida atencion con una respuesta
efectiva, mientras que el 14% del total tuvieron una respuesta rapida pero con una inefectiva

respuesta (ver Gréfico 3).
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Grafico 3. Resultado de la mas reciente experienca en
atencion al cliente.
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Fuente: Elaboracion propia basada en el estudio de (Nn Incite Report, 2012)
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TIPOS DE SOCIAL MEDIA

En la caracterizacion de las herramientas del Social media se debe tener en cuenta las
definiciones de diversos autores le han dado a este conjunto de nuevos medios sociales y el
enfoque de las relaciones interpersonales en linea. (Drury, 2008) describe el social media como
los recursos en linea que la gente usa para compartir contenido como videos, fotos, iméagenes,
texto, ideas, insight', humor opiniones chismes, y noticias. Bajo la conducta humana (Dykeman,
2008) afirma que son los medios de cualquier persona publicar contenido digital, contenido
creativo y provee Yy recibe retroalimentacion en tiempo real a través de discusiones online. En
referencia a la comunicacion que se genera en la red (Safko & Brake, 2009) asegura que el social
media son actividades, practicas y conductas entre comunidades de personas que se reunen
online para compartir informacién, conocimiento y opiniones mediante una conversacion en
medios, el cual se refiere a esto a las nuevas aplicaciones web basada para crear y transmitir

facilmente contenido por medio de las palabras, imagenes, videos y audio.

Como se ha definido a través del desarrollo de trabajo, el social media estd compuesto por una
variedad de elementos basados en la web que, como todo avance tecnoldgico, constantemente
evoluciona. Algunos de estos medios se adaptan para las necesidades cambiantes de la red, otros
se sumergen en lo que alguna vez proyectaron ser parte de la revolucion de la web. Por tal razén,
a continuacion detallaremos las principales herramientas del social media de mas impacto que se

ejercen en la web.

Uno de los elementos importantes del social media son las los sitios redes sociales el cual
permite a la gente crear su propia pagina web, tipo perfil, donde pueden compartir contenido y
comunicarse con los amigos en la red (Mayfield, 2008). Actualmente existen diversos tipos de
sitos de redes sociales para los usuarios, estos sitios son generados dependiendo de las

actividades e intereses de algun grupo en particular.

Teniendo en cuenta a (Safko & Brake, 2009), este describe las tres principales redes sociales en

linea que han sido posicionadas por la popularidad de sus redes. En primer lugar, la red fundada

! Insight: aspectos ocultos de la forma de pensar, sentir o actuar de los consumidores que pueden generar nuevos
productos o servicios
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en el 2004 por Mark Zuckerberg, Facebook, cuenta con méas de 800 millones de miembros y
disponible en més de 70 idiomas en el mundo. La finalidad de esta red es que los usuarios tienen
la capacidad de reconectarse con viejos amigos, encontrar gente de la familia, hacer nuevos
amigos y hablar sobre la vida por medio de una aplicacién web que mantiene a las personas
conectadas a través de la informacion que se comparte. La particularidad para las empresas que
en este medio, segun el autor, es la exposicién que estas pueden llegar a tener hacia las 800
millones personas que contiene este sitio en donde se comparte cualquier tipo de tema que
posiblemente pueda afectar positiva 0 negativamente la marca de una empresa. En un principio
para participar en esta red, la empresa tiene la posibilidad de crear una pagina en ella, o fan page,
desde ahi se utilizan diferentes estrategias para hacer un servicio al cliente, relaciones publicas,

ventas y mercadeo.

La segunda herramienta de las redes sociales que presenta (Safko & Brake, 2009) es Twitter.
Esta una red social de microblogging® que transmite y comparte cualquier tipo de informacién de
140 caracteres. Actualmente, la compafiia creada en el 2006 por Jack Dorsey, Noah Glass, Evan
Williams y Biz Stone tiene el total de 200 millones de usuarios. La popularidad de esta red social
se debe a la facilidad de expresar un mensaje por medio de 140 caracteres, el cual este debe ser
conciso y directo a las personas a quienes se dirijan, sobretodo el acercamiento de empresas

hacia con los clientes en términos de servicio al cliente, promociones 0 compartir experiencias.

De la misma manera como algunas de redes mencionas anteriormente ofrece una tematica de
conversacion abierta, existen otras que estan basadas bajo un grupo en particular. Para
(Carballar, 2013) LinkedIn, fundada en el 2003 por Reid Hoffman y que cuenta mas de 100
millones de usuarios, es una red social online para entablar relaciones profesionales. La relacion
en particular a este grupo es el personal orientado a crear, mantener y o intensificar sus nexos
laborales y de negocios. La propuesta de funcionamiento de esta red es que cada usuario suba su
perfil laboral, a un formato tipo Facebook pero con la ventaja de ser tratado en el ambito

profesional de acuerdo a cada interés del usuario.

Los diferentes grupos de comunidades que el social media engloba, también hacen parte de las

diferentes aplicaciones que las empresas y usuarios pueden tener para la interaccion y creacion

? Microblogging es un servicio que permite a sus usuarios enviar y publicar mensajes breves, generalmente solo de
texto.
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mutua de contenido. De acuerdo con (Lehtimaki, Salo, Hiltula, & Lankine, 2009), las
comunidades se pueden dividir en comunidades en linea, comunidades de contenido y los foros.
La primera son las comunidades en linea enfocada en los grupos de usuarios que manejan los
mismos intereses de interaccion o creadas por empresas sobre para el desarrollo de su negocio.
Las comunidades de contenido son las que comparten muchos tipos de contenido como
videos(Youtube), fotos (Flickr), presentaciones(Slideshare) y conocimiento como lo es
Wikipedia. Siguiendo con las comunidades, los foros ejercen plataformas de discusién en la red

donde la gente puede tener diversas conversaciones sobre algun tema o mensajes.

Por dltimo pero no menos importante, los blogs segin (Mayfield, 2008) son revistas online que
se componen de diferentes tipos como personal, politicas, negocios y media. Las personas tienen
la capacidad de escribir lo que ellos deseen a través de este medio, logrando que este se pueda

compartir en todas las direcciones de las redes.

18



ESTRATEGIAS DEL SERVICIO Y ATENCION AL CLIENTE EN LAS REDES
SOCIALES.

En el desarrollo e implementacion de una estrategia de servicio y atencion al cliente en las
organizaciones a traves de las redes sociales se deben tener en cuenta ciertos pardmetros de
andlisis en la empresa para un mejor desempefio con el cliente. (Hill-Wilson & Blunt, 2013)
plantea una serie de auto-valoraciones de competencias claves que envuelven una entrega
efectiva del servicio al cliente en linea, el cual recomienda comparar cada uno de ellos hacia la
empresa en capacidad de aplicacion, la importancia y como se podria utilizar en la ruta de
elaboracion de la estrategia.

Para (Hill-Wilson & Blunt, 2013) los 15 autovaloraciones claves para trazar una estrategia son:

1. Tenemos una estrategia de servicio al cliente en linea que se ajusta a una amplia
estrategia de servicio y de social media. Es necesario reconocer si las estrategias actuales
0 mecanismos que la empresa tiene en el uso del social media y el servicio estan
alineadas a lo que se pretende ofrecer en el servicio al cliente en linea. Si no se cuenta
con una en particular, se recomienda empezar con estrategias relacionadas al servicio
hacia la experiencia del cliente y del social media a la estrategia de negocios.

2. Tenemos el modelo adecuado liderazgo y desarrollo que optimiza nuestro impacto en el
servicio y atencién al cliente en linea. Cambiar el punto de vista de la necesidad de
agregar nuevos canales de comunicacion a los existentes como uno mas hacia el trato de
estos nuevos canales como de vital importancia para el desarrollo del negocio y como
establecer una relacion mas estrecha con los clientes. Una de las ideas que ofrece el autor
es revisar, usar y adaptar algunas acciones que otras compafiias usan en la atencién de los
nuevos medios para el servicio al cliente.

3. Tenemos una forma efectiva de escuchar comunicacion relevante y podemos identificar
con precision aquellos que necesitan una respuesta a servicios relacionados.
Generalmente las empresas en la prestacion de los servicios a través de los medios
tradicionales asumen que el cliente solo hablan con o acerca de ellos por estos medios, de

igual forma los usuarios del social media pueden hacerlo directamente en los canales de

19



soporte dedicados pero también lo pueden hacer abiertamente en cualquier medio en
linea. Hay que desarrollar plataformas o medios en las redes sociales para monitorear e
intervenir, cuando se requieran, las conversaciones de los clientes sobre nuestras marcas,
del mismo modo, elaborar un plan y equipos de monitoreo que respondan a las
necesidades del cliente como respuestas de mercadeo, ventas, soporte del cliente.

El nivel de integracion entre la infraestructura del social media y el tradicional servicio
al cliente soporta la gestion operativa eficaz y nuestra intencion de experiencia del
cliente. Los canales de servicio y atencion al cliente en los medios tradicionales y nuevos
deben estar integrados para una completa flexibildad en los proceso de internos de la
empresa con respecto a las necesidades de los clientes. Para correcta aplicacion de esta
integracion se debe crear mapas del servicio al cliente, detallando cada paso que implica
la interaccion de los clientes con la empresa en el servicio, resaltando y optimizando los
puntos que genera experiencia a los usuarios.

Sabemos como reclutar, entrenar y manejar equipos del servicio al cliente en linea. La
identificacion de las personas que manejan nuestras redes depende de los alineamientos
de la organizacién. La creacion de los cargos, perfiles y la busqueda de habilidades del
trabajo debe ser de acuerdo a los principios y politicas del area del servicio y atencion al
cliente en linea.

Hemos alineado nuestras competencias de servicio al cliente en linea con las
tradicionales. Las falencias o problemas que suceden en los canales tradicionales de
servicio al cliente pueden suceder de la misma forma en los medios online. Se debe
emplear un equipo que ayude a superar los inconvenientes.

Hemos identificado nuestra plataforma y canal mixto de servicio y atencion al cliente en
linea que funciona para el mercado de clientes que operamos. Dependiendo del mercado
y tipo de cliente que la empresa maneja, las plataformas o medios sociales son
identificados bajo esos entornos para una correcta accion de servicio al cliente en linea.
Hacer presencia y ser excelente en al menos en una red social antes de incursionar en
otra. La integracion de canales del social media puede ser a traves de la interaccion de
cada red y sus caracteristicas. El caso de Youtube o Pinterest dedicados al video e
imagenes pueden complementar un anuncio o servicio en un canal como Facebook y

Twitter.
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8.

10.

11.

12.

Hemos trazado con claridad el mapa de experiencia de los clientes para el servicio al
cliente en linea basado en sus prioridades. La interaccion de los clientes a través de los
canales del social media se puede afectar debido a la falta de identificacién y manejo de
los momentos del cliente en las redes. Errores que el cliente puede presentar son de la
falta de respuesta o ignorar al cliente, demoras en responder. A esto se le suma el traslado
de los clientes a otras redes por algin factor de manejo que la empresa requiera al
usuario. En este proceso la comunicacion se puede perder logrando que el cliente repita el
proceso y ocasione inconformidad. Para evitar estos inconvenientes, es necesario tener
claro el mapa de experiencias del cliente en todos aquellos momentos cuando este inicia
el proceso en los medios sociales.

Estamos utilizando eficazmente los conocimientos de fuente sociales y tenemos acceso al
conocimiento de servicio al cliente relevante. Las organizaciones recogen variedad datos
sobre los clientes en las redes sociales para una mejor experiencia de servicio. Compartir
la informacidn recolectada con las demas areas para la personalizacién de contacto con el
cliente.

Somos capaces de construir y acceder al historial de interaccion social segin sea
necesario. Por medio de un programa de monitoreo, mantener un registro/historial de las
actividades de los clientes que recurren a solicitar un servicio en los medios sociales.
Estamos listos para volimenes inesperados de trafico "social”. Las organizaciones deben
estar preparadas para situaciones donde se sobrepase el uso de las redes sociales con
respecto algin tema, ya sea de indole viral o actividad de la empresa. En estos casos se
deben mantener un plan o guia de momentos que pueden afectar a la organizacion vy el
personal preparado que pueda atenderlo.

Tenemos el balance adecuado de indicadores que reflejan tanto las prioridades de los
clientes y los de gestién operativa. Efectividad y eficiencia como indicadores generales
en el manejo del servicio al cliente tanto presencial como en linea basados en la calidad
y el retorno de la inversion. En la tabla 1 se explica los principales indicadores de

desempefio en el uso del social media para el servicio y atencion al cliente.
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Tabla 1: Sumario de KPIs recomendados para medir el servicio al cliente en linea

Social Team KPI

Descripcion

Calculo

Nivel de Servicio (Service
Level)

El porcentaje de mensajes entrantes que
un agente responde en un tiempo pre-
definido de tiempo

SL = ( Y, mensajes respondidos en
un plazo de tiempo limite)/( Y

post respondidos) * 100

Promedio de Tiempo de
manejo (Average Handle
Time)

Cantidad media de tiempo que los agentes
trabajan en las respuestas de los medios
sociales durante un intervalo predefinido
de tiempo

AHT=Y ( tiempo de un post se le
asigna al agente - tiempo para
responder) / ) post manejados

durante un intervalo

Tasa de Abandono
(Abandon Rate)

Porcentaje de post que nunca fueron
respondidos o mirados por el equipo
social media durante un intervalo

predefinido de tiempo

AR = (X posts no respondidos /
RV) * 100

Volumen de escucha

(Listening Volume)

Numero total de mensajes sociales que
cumplen con los requerimientos de la
plataforma de escucha para un intervalo
predefinido de tiempo

LV= X de mensajes que cumplen
los criterios del sistema de
escucha de inclusion y exclusion

para un intervalo de tiempo

Volumen Relevante

(Relevant Volume)

Numero total de mensajes sociales
relevantes que deben ser respondidos por
una empresa durante un intervalo

predefinido de tiempo

RV = LV — X mensajes marcados
como no relevantes por los
agentes durante un intervalo de

tiempo

Volumen Directo( Direct

Volume)

Numero total de mensajes sociales
presentadas directamente en las
propiedades sociales de una empresa
durante un intervalo predefinido de

tiempo

DV = X de mensajes en las redes
sociales con la marca de la

empresa

Volumen de salida

(Outgoing Volume)

Numero total de respuestas escritos por
representantes de la empresa para un

intervalo predefinido de tiempo

OV =X of respuestas por agentes

por un intervalo de tiempo

Volumen Proactivo

(Proactive Volume)

Numero total de mensajes no solicitados
enviados a los clientes sociales de
representantes de la empresa. Esto mide
las actividades de extension para un

intervalo predefinido de tiempo.

PV = X de los mensajes enviados
por los agentes proactivas para un

intervalo de tiempo

Fuente: Elaboracién propia basada en estudio de (TELUS International , 2012)
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13. Nuestros acuerdos de nivel de servicio para atender a los clientes a través de canales
sociales superan a la competencia. Para los clientes nivel de servicio de una empresa se
basa en que tan rapido pueda responder o de informarlo sobre cualquier necesidad. El
constante monitoreo de las plataformas online ayuda a conocer las comunicaciones del
cliente sobre qué tipos de cambios se puedan presentar para asi modificar el nivel de
servicio a favor de sus intereses.

14. Tenemos un conocimiento suficientemente detallado de la retroalimentacion de los
clientes para saber lo que hace y lo que no acerca de nuestros redes sociales. La empresa
se debe enfocar en escuchar lo que los clientes dicen acerca de su servicio o producto en
los medios, aprender e improvisar en funcién de los usuarios.

15. Somos capaces de aprender de las interacciones sociales y el seguimiento de las mejoras.
Destinar al menos una vez al mes en reuniones con todo el personal del equipo del
servicio al cliente que maneja por medio del social media para detectar problemas y

oportunidades.

Segun (Nn Incite Report, 2012), la correcta implementacion, alineacion de las estrategias y
actividades del social media en el servicio al cliente, genera como resultado, aparte de la
satisfaccion y el volver a usar el servicio, la oportunidad de recomendar la marca a otros.
Mientras si la atencion al cliente no ha sido la adecuada en términos de respuesta rapida pero sin
la solucion del problema, estos en un menor porcentaje (41%) volverian a usar el social media

para estos tipos de casos.

En el anterior estudio también se demostrd la preferencia de clientes sobre las plataformas en la
web como Facebook, seguido por la pagina de la empresa y Twitter para la utilizacion del

servicio para comentar o preguntar o sobre algun producto de una empresa.
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CONCLUSIONES

En el sistema del social media, las empresas buscan adaptarse con las nuevas tecnologias que se
abren paso entre las personas que cada dia usan estas plataformas de interaccion y comunicacion.
Las organizaciones saben que el cliente ya no va seguir las reglas que desde un principio ha
colocado en sus tradicionales procesos como el servicio y atencion al cliente. Ahora, las
compaiiias deben establecer, a través de los nuevos medios sociales en linea, una relacion mas

directa y personal, posicionandose al mismo nivel con los clientes.

El proceso de aplicacion del social media en las empresas depende en parte del conocimiento del
mercado, los usuarios que conforman este medio y las redes en donde participan. El estudio y
eleccion de las redes como campo de accion debe ser con respecto al momento en donde los

clientes generen una mayor participacion o facilidad en la comunicacion.

El contacto con los clientes pasa ahora del plano fisico a lo virtual mediante a las herramientas
tecnoldgicas como celulares y tablets, que bridan el acceso inmediato de los personas hacia las
redes. Las experiencias vividas por los clientes en cualquier momento sobre un producto o
servicio, al ser positiva 0 negativa, genera un impacto inmediato en la web ya que este comparte
informacion que puede motivar a otras personas a seguir una marca o destruirla. Sin la accion de
las empresas en el social mediante un sistema de monitoreo, esta informacion y como muchas
pasaria desapercibida, dejando a la compafiia sin actuar de manera inmediata para darle solucion

0 agradecimiento.

La correcta aplicacion y uso en las empresas de las herramientas que provee el social media
genera momentos de satisfaccion al usuario. Los rapidos tiempos de respuesta en las redes van de
la mano con una efectiva respuesta, generando valor al cliente y dejandole saber que realmente

importa.
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