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4. Introduccion

Resumen

El objetivo de la presente tesis es aportar nuevos conocimientos relacionados al

marketing aplicado a la atencion al consumidor.

El tipo de tesis es una propuesta de intervencion a través de la cual se realiza un

diagndstico de una problematica real de una empresa y se propone una solucion.

Se tomd como caso de estudio una aerolinea con base en Dubdi, la cual presentaba
fallos en la gestion de la atencién al consumidor y una desintegracion entre esta area y
la de marketing. Se comenzd por realizar un diagnostico de la situacién actual y
descubrié que la aerolinea centralizaba la atencion al consumidor en el contact centre
(centro de contacto), el cual estaba saturado por el volumen de llamados e e-mails

recibidos, en detrimento de la satisfaccion del consumidor.

Se decidié analizar la primera fase en la que la aerolinea en estudio implementé de una
plataforma de redes sociales como canal alternativo de atencién al cliente y se analizo
el impacto que ésta tiene en la eficiencia de las operaciones del contact centre, en la
satisfaccion del cliente y en los insights que la plataforma permite descubrir para

apoyar a las ventas y al marketing de la compafiia.

Se propusieron mejoras de tipo operativo para el centro de contacto y también de tipo
estratégico al analizar los beneficios que traeria mejorar el sistema de gestion de la
relacion con el consumidor (CRM) incluyendo especificamente las comunicaciones de
las redes sociales, a lo que se le llama “Social CRM”. Para eso se realizé un analisis
comparativo de otra aerolinea que ha implementado de forma exitosa el “Social CRM”.

Durante el trabajo se busca también mostrar que la gestion de la comunicacion a través
de las redes sociales influye de forma significativa a las empresas. Se trata de un
medio de comunicacion bidireccional, donde la comunidad online (el publico) tiene el

poder de difundir informacion, opinar sobre la informacion publicada por las empresas e
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interactuar entre ellos mismos y con las empresas. La comunicacion a través de este
canal es un dialogo que ocurre en tiempo real, es decir, sin restricciones temporales a

la hora de enviar y recibir informacién y feedback.

Dadas estas caracteristicas, se propone que las empresas exploten este canal como
una oportunidad clave para relacionarse con sus publicos y crear un vinculo Unico, lo

cual también permite diferenciarse de sus competidores.
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DESARROLLO DE LA TESIS

4.1) Descripcién del problema a resolver

El problema a analizar es la saturacion de los canales de atencion al cliente de una
aerolinea basada en Dubai, y que sus tiempos de respuesta superan los tiempos

esperados por el cliente.

La aerolinea en estudio se posiciona como aerolinea de lujo y es reconocida por ser la
mejor del mundo por Skytrax' en 2013, por lo que las expectativas de los consumidores
son muy altas. Sin embargo, los canales de atencion al cliente no son lo

suficientemente efectivos ni bastos.

Debido a estos problemas en la atencion, los consumidores quedan insatisfechos,
recomiendan negativamente a la aerolinea, se pierde la oportunidad de retencion y
fidelizacion, y a su vez, no se maximiza la inversion de recursos destinados a la

atencion al cliente.

Diagnostico de la situacién actual

En el contact centre, las quejas, pedidos, cumplidos y preguntas generales se dividen

segun el momento en el que ocurren, dentro del ciclo del servicio:

e Pre-vuelo

e Post-vuelo

Ademas de esta clasificacion, las quejas, pedidos, cumplidos y preguntas generales

también se dividen segun el equipo que se encarga de atender al cliente:

v' Equipo de llamadas - atiende:

Skytrax es una empresa del Reino Unido que desde 1989 se posicionan como especialistas en la
investigacién sobre la industria de las aerolineas, dando consejo a las aerolineas, aeropuertos, alianzas
y proveedores de productos y servicios relacionados al transporte aéreo de todo el mundo, para la
mejora de los estandares de calidad.(“Sobre nosotros”. N.d. extraido el 7/7/2014 desde
http://www.skytraxresearch.com/General/profile.html)
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o Pedidos
o Quejas pre-vuelo
o Preguntas generales
v Equipo de e-mails y redes sociales - atiende:
o Quejas pre-vuelo
o Pedidos
o Preguntas generales
o Quejas post-vuelo
= Atiende las quejas relacionadas a reservas realizadas por el
contact centre
v CustomerAffairs
o Quejas post-vuelo
= Atiende las quejas no relacionadas a reservas realizadas por el
contact centre

o Cumplidos

Problemas en la respuesta a quejas, pedidos y preguntas generales:

El contact centre esta saturado por los siguientes motivos:
o Situacion de cancelacion de vuelo, disrupcién y cambio de horario
o Temporada alta segun el mercado
o Lanzamiento de ofertas
= Equipo de e-mails esta saturado por:
o Pedidos de los pasajeros para que se les agreguen los datos de sus
visados en las reservas
o Lanzamiento de ofertas
o Temporada alta segun el mercado
= Equipo de redes sociales: no esta saturado pero asiste sélo en inglés y de 8 a
20hs, GMT +4.
= CustomerAffairs:
o Responde en un periodo de 30 dias

o No tienen nimero de teléfono
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Respecto al trabajo que realiza CustomerAffairs, los clientes consultan sobre el estado
de su queja a través de los equipos de llamadas, e-mails y redes sociales ya que no
obtienen actualizaciones sobre el estado de la queja desde CustomerAffairs, hasta que

se resuelve totalmente en un plazo mayor a un mes.

¢, Qué hace actualmente el equipo de redes sociales?

Se encarga de atender preguntas, pedidos y quejas de los consumidores de la
aerolinea a través de Facebook y Twitter. El objetivo principal es ofrecer atencion al
cliente en tiempo real para disminuir el flujo de trabajo del contact centre y aumentar la

satisfaccion del cliente.

Sin embargo, el canal de atencidon por redes sociales aun tiene fallas que deben

mejorarse:

e No se atiende 24x7

e El tiempo de respuesta es aun lento para ser un canal que funciona en tiempo
real

e No se extraen insights para la mejora de los servicios

e El lenguaje estd muy estandarizado. Se repiten las mismas frases al atender al
cliente, lo que genera que los consumidores sospechen que se les mandan
mensajes automatizados y no personalizas

e El engagement que se genera en las interacciones es escaso ya que no se

estudia el perfil del consumidor.

4.2) Justificacion del trabajo de intervencion

La aerolinea de lujo en estudio esta perdiendo calidad de servicio por no contar con un
sistema adecuado de atencion al cliente, por la falta de coordinacién entre equipos y

por la demora en la atencion. En consecuencia, como los consumidores del servicio
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son altamente demandantes dado el precio que pagan, y dada la reputacion de alta
calidad de servicio de la aerolinea, se genera un gap entre el servicio esperado y el
obtenido, por lo que los consumidores quedan insatisfechos y algunos deciden recurrir

a los competidores tras la primera decepcion con el servicio.

El mercado de las aerolineas es altamente competitivo, en el caso de las rutas donde
viaja la aerolinea en estudio, existen mas de una aerolinea de lujo con las que compite.
Ademas de las aerolineas de lujo, se encuentran aquellas cuya estrategia es por
diferenciacion en servicio, por lo que sus estandares de calidad también son altos. Por
lo tanto, es esencial mejorar la eficiencia de la atencion al cliente. Ademas, dentro de
prestacion de servicios, la atencién al cliente es parte del producto basico, lo cual no

deberia tener fallas en una aerolinea de lujo.

Cabe agregar que la aerolinea en estudio no cuenta con estandares de calidad
respecto a los tiempos de respuesta, por lo que el descontrol en cuanto al tiempo de
coordinacion con otros departamentos, y en ofrecer soluciones a los consumidores, es
un punto débil que debe atenderse para no perder el nivel de servicio ni perder

consumidores.

Se sugiere entonces la implementacion de las redes sociales como canal de atencion al
cliente para disminuir el flujo de trabajo del contact centre, aumentar su eficiencia y

ofrecer un servicio en tiempo real que aumente la satisfaccion del cliente.

Con la implementacion de las redes sociales como nuevo canal de atencion, se espera
gue el trato sea mas personalizado, que se genere un lazo mas fuerte entre la empresa
y los consumidores donde la aerolinea pueda mostrar el grado de compromiso con
cada uno de los casos. El compromiso con el consumidor es esencial en el caso de una
aerolinea de lujo, dado que el consumidor no espera sentirse uno entre un millén, sino

por el contrario, que es atendido de forma especial.

Si bien la aerolinea en cuestion cuenta con seis contact centres alrededor del mundo,
dada las situaciones de demoras, cancelaciones y disrupcion de vuelos, o dados los
casos de lanzamiento de ofertas o durante la época de temporada alta, las lineas

telefénicas se saturan. Esta situacion se reproduce afio a afio, se toman medidas de
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refuerzo para atender a los consumidores, sin embargo en los casos citados se
producen largas esperas y la calidad de atencién disminuye. Se propone entonces que
se deriven preguntas, pedidos y quejas a través de las redes sociales para agilizar la

atencion.

Las redes sociales como canal de atencion al cliente son mas efectivas que el contact
centre ya que fomentan el uso de la tecnologia para interactuar con el cliente, lo cual
significa también una forma de educar al consumidor en el uso de las redes sociales y

el sitio web como punto de venta y promocién mas eficiente, sencillo y rapido.

Por dltimo, la implementacién de las redes sociales para la atencion al consumidor se
justifica desde la maximizacion de los recursos y el mayor retorno de la inversion.
Menor cantidad de recursos humanos se necesitan para atender una mayor cantidad
de interacciones que en el caso de la atencion por llamado telefénico. El agente de
redes sociales es altamente mas eficiente en cuanto al tiempo de respuesta ya que
ésta es mas corta y concisa. Ademas, el agente de redes sociales puede coordinar con
otros departamentos la investigacion de los casos de los clientes y la solucion a ofrecer
de una manera mas rapida, y al mismo tiempo puede tratar otros casos de otros
clientes. El dinamismo en el trabajo a través de redes sociales es ampliamente mayor

gue el del trabajo del agente de llamadas.

4.3) Destinatarios

Los destinatarios de la implementacion de las redes sociales como canal de atencion al
cliente son los consumidores de una aerolinea con base en Dubdi. Los consumidores
de la aerolinea en cuestion son personas que viajan por placer, negocios o visita a

familiares.

Dado que la aerolinea tiene base en Dubai y la economia del emirato ha crecido
rapidamente, la poblacion del emirato se compone mayormente de “expatriados”. Los

“‘expatriados” son personas de diferentes nacionalidades que trabajan en Dubai. Estos
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viagjan frecuentemente por negocios o por visita a familiares a distintas partes del

mundo, o traen a sus familiares a Dubai.

La aerolinea también tiene consumidores alrededor del mundo, en todos los
continentes, sin embargo, los mercados de mayor peso son India, Pakistan, paises del
Consejo de Cooperacion para los paises del Golfo Pérsico, Reino Unido, Australia y
Sudafrica. Dentro de los cuales, la mayoria de las interacciones a traves de las redes

sociales se relaciona con vuelos desde o hacia Inglaterra, Pakistan, India y Australia.

Respecto a los consumidores de la aerolinea que utilizan las redes sociales, estos se
caracterizan por ser mayormente pasajeros de clase econdmica, con un nivel
socioeconémico medio-alto a alto, que buscan confort y un servicio de excelencia al

momento de optar por una aerolinea o por otra.

Se ha notado que dependiendo del lugar de donde provengan, el nivel de educacién
varia. Aquellos que provienen de India o Pakistan, generalmente se caracterizan por
tener un nivel de educacion bajo y, por lo tanto, requieren de mayor explicaciéon sobre
las politicas de la aerolinea. Por otro lado, aquellos que provienen del Reino Unido, son
en su mayoria mas demandantes que los consumidores de otras partes del mundo, y

requieren de argumentos convincentes a la hora de responder a un reclamo.

Los consumidores de la aerolinea que interactian a través de las redes sociales son

hombres y mujeres de entre 20 a 50 afios.

Respecto al motivo por el que los consumidores se comunican mediante las redes
sociales, es porque son nuevos consumidores y preguntan sobre beneficios,
descuentos, consejos sobre el viaje, visas, equipaje, conexiones de vuelo. Otra parte
de los consumidores se comunican con la aerolinea para realizar reclamos sobre el

servicio prestado, ya sean nuevos consumidores o clientes fieles.

Por altimo, se ha notado que parte de los consumidores se comunican con la aerolinea
en situaciones de urgencia dado que el personal del contact centre o del aeropuerto no

les ha servido de ayuda, por lo que recurren a las redes sociales. En algunos casos de
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reclamos, los consumidores amenazan con hacer publico sus casos u otros

directamente se comunican para difundir su mala experiencia con la aerolinea.

5- Objetivos de la tesis

5.1) Objetivo general

Implementar las redes sociales como canal de atencién al cliente de una aerolinea con
base en Dubai, de forma integrada al contact centre, para aumentar la eficiencia de
este departamento, la satisfaccion del consumidor, apoyar a las acciones de venta y

descubrir insights.

5.2) Desglose de objetivos

1. Analizar la primera fase en la que se inici6 la implementacion de las redes sociales

como canal de atencion al cliente y proponer mejoras.

v' Resultado esperado: obtener un diagnéstico de la primera fase de
implementacion de las redes sociales en el departamento del contact centre para
analizar qué tipo de comunicacion en diferentes escenarios funciona mejor, qué
dificultades se enfrentaron, cuales problemas aun no fueron resueltos, qué
meétodo de trabajo es el mas eficiente para responder en tiempo real, qué
elementos de la primera fase de implementacion se mantendran y cuéles se

mejoraran.

2. Describir el efecto en la satisfaccion al cliente y el apoyo a las ventas al implementar

las redes sociales. Proponer mejoras.

v' Resultado esperado: describir cémo la implementacion de las redes sociales

afectd la satisfaccion del consumidor, describir las reacciones de los
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consumidores y también si se crearon situaciones de apoyo a las ventas a través
de la interaccion con el consumidor. Luego, se describira sobre qué situaciones
se puede explotar aun mas el canal de redes sociales para la atencion al cliente
y como mejorar la efectividad.

3. Describir el efecto en la eficiencia del contact centre al implementar las redes

sociales

v' Resultado esperado: describir en qué medida aporté a la eficiencia del contact
centre la introduccion del canal de redes sociales. Esto servird para mostrar la
importancia del canal de redes sociales como area clave en la atencion al cliente
de la aerolinea. Se propondran mejoras para aumentar aun mas la eficiencia del

contact centre.

4. Analizar el caso de éxito de la aerolinea KLM en la implementacion de un sistema
CRM y tomarlo como guia para dicha implementacion en la aerolinea en estudio en

el futuro.

v' Resultado esperado: se espera que del andlisis del caso de éxito de KLM se
puedan tomar caracteristicas y metodologias aplicables a la aerolinea en
estudio, para proponerlas como modelo a seguir para la implementacion futura
del Social CRM. Se mostrara la importancia de considerar la implementacion de

un sistema CRM integral en la aerolinea en estudio.

5. Describir como a través del engagement que se genera de la interaccion entre la

aerolinea y los consumidores se descubren insights de los consumidores.

v' Resultado esperado: mostrar que del andlisis de las repuestas de los
consumidores se encuentran insights sobre sus preferencias y caracteristicas de
consumo, lo cual puede ser util no sélo para el departamento de atencion al

cliente, sino también al de marketing para su analisis.
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6. Proponer métodos de medicion de resultados.

v' Resultado esperado: describir una metodologia para medir los resultados de las
redes sociales como canal de atencién, que permita analizar el efecto en la
satisfaccion del consumidor, en la eficiencia del contact centre y muestre

insights.

6- Marco Conceptual
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Segun BenMark (2014), las redes sociales redefinen el servicio al consumidor,
cambian la forma en la que estos piensan y se comunican con una marca,

mientras que al mismo tiempo disminuyen drasticamente los costos del negocio.

61.) ¢,Qué son las redes sociales?

Segun Kaplan y Haenlein es un grupo de aplicaciones basadas en internet que
construyen las bases ideoldgicas y tecnoldgicas de la web 2.0 y permite la creacion vy el
intercambio de contenido generado por el usuario (como se cita en Laroche, M., Reza
Habibi, M., Richard M., 2013, p. 77).

La definicion implica que el contenido no es consumido de forma pasiva, sino que es
producido, compartido y consumido por los usuarios que generan contenido

activamente.

Existen muchas plataformas de redes sociales como los mensajes de texto, o como las
plataformas para compartir fotos, wikis, blogs y foros. Sin embargo, las mas populares

son las aplicaciones de internet como Facebook, Twitter, YouTube, entre otras.

6.2) ¢ Qué es la Web 2.0?

En 2004 Tim O’Reilly utilizé el término Web 2.0 para describir una nueva forma en la
gue los desarrolladores de software y usuarios finales pueden utilizar internet donde el
contenido es continuamente modificado de forma participativa y colaborativa, segun

sostienen Kaplan y Haenlein (como se cita en Menne, R. y Halova, 2013, p. 31).

Kaplan y Haenlein también sostienen que la Web 2.0 puede ser utilizada como la

plataforma para la evolucion de las redes sociales, y para Musser y O’Reilly, (como se

cita en Menne, R. y Halova, 2013, p. 31) la Web 2.0 es una serie de tendencias
econdmicas, sociales y tecnolégicas que de forma colectiva forman la base para la
proxima generacion de internet, la cual es mas madura, se torna un medio

caracterizado por la participacion del usuario, por la apertura y los efectos de la red.
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6.3) ¢ Qué es la comunidad de una marca o brand community?

Segun Muniz y O’Guinn, la comunidad de una marca es una comunidad especializada,
gue no esta geograficamente determinada, basada en una serie de relaciones sociales
estructuradas entre los admiradores de una marca (como se cita en Laroche, M., Reza
Habibi, M., Richard M., 2013, p. 77)

Las comunidades de una marca ayudan a sus miembros a compartir informacion de
varias fuentes, como dicen Szmigin y Reppel, y enfatizan valores comunes, segun

Schau, Muniz, y Arnould

Segun Anderson, esto es una oportunidad para las organizaciones para crear una
relacion de compromiso o engagement con los fans, la posibilidad de comunicarse
efectivamente con otros consumidores, la obtencién de informacion como dice Von
Hippel, y la co-creacion de valor a través de la interaccion (como se cita en Laroche,
M., Reza Habibi, M., Richard M., 2013, p. 77).

La ventaja mas importante para las empresas que apoyan a sus comunidades de
marca puede considerarse el incremento de la fidelidad a la marca. Ademas, las redes
sociales como canal de comunicacion y distribucién altamente efectivo influencia las
percepciones de los clientes y su comportamiento, para Williams &Cothrell (como se
cita en Laroche, M., Reza Habibi, M., Richard M., 2013, p. 77).

Uno de los mayores cambios que ocurrieron con el advenimiento de la Web 2.0 y las
redes sociales fue que el poder pasé de los encargados del marketing a los usuarios.
Histéricamente, las empresas podian controlar su informacion oficial a través de los
comunicados de prensa y las relaciones publicas, pero hoy en dia las empresas
encuentran dificultad para controlar la informacion que comparten los consumidores,
describen Kaplan and Haenlein(como se cita en Laroche, M., Reza Habibi, M., Richard

M., 2013, p. 77). También histéricamente los encargados de marketing aprendieron a
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dominar las tecnologias de comunicacion masiva, mientras que ahora deben adaptarse

a las innovaciones de la era digital.

Hoy las redes sociales ofrecen a las empresas un gran potencial para fortalecer
sus relaciones con los clientes y, a través de ello, incrementar la ganancia,
reducir costos y ser méas eficientes, segun Baird and Parasnis(como se cita en
Menne, R. y Halova, 2013, p. 32). Aunque las redes sociales ofrecen claros
beneficios como herramienta poderosa desde el punto de vista del negocio,
muchos ejecutivos aun no han logrado desarrollar estrategias y designar
recursos para generar engagement de forma efectiva, segun Kaplan and

Haenlein(como se cita en Menne, R. y Halova, 2013, p. 32).

Segun Kaplan y Haenlein, esto puede ser debido a la falta de entendimiento de las
redes sociales y por la pérdida del control de la informacion (como se cita en Menne, R.
y Halova, 2013, p. 32).

6.4) El consumidor social

Uno de los factores que genero el cambio en el poder del negocio a los usuarios fue el
crecimiento del consumidor social. Este puede ser definido como un consumidor que se
ve obligado a compartir informacién con sus pares a quienes puede conocer 0 no, pero
gue considera que estos pares son parecidos a él, segun Greenberg(como se cita en
Menne, R. y Halova, 2013, p. 32).

La generacion Y (quienes nacieron a partir de 1987) pasa mas tiempo en las redes que
mirando televisién. El 74% de los adultos en internet estan enganchados con una red

social o comunidad social. (Greenberg, 2011)

Segun Van Den Bergh y J. &Behrer, M. (2013) la generacién Y crecié en un ambiente
donde los celulares para nifilos y adolescentes son un lugar comdn y donde se usa

internet en la escuela. Mientras que la generacién Z (quienes nacieron a partir de 1996)
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no ve la tecnologia como un instrumento, sino como parte de su vida. Por eso, la

tecnologia afecta su forma de pensar, de aprender y de comportarse.

El consumidor social, segun Edelman es “una persona como yo”. Lo que piensan los
consumidores trasciende el pensamiento de la empresa, los consumidores incluyen a
las empresas en sus vidas como eleccion y por identificacion con la personalidad de la
marca, por lo que la generacion de contenido es clave para los negocios. (Greenberg,
2011)

Existe una colaboracién activa entre el consumidor y la compafia para generar mas

valor.

El sitio web se convierte en un medio primario de comunicacién y la comunicacion

movil incrementa. Las comunicaciones estan unificadas. (Greenberg, 2011)

6.5) ¢ Qué es engagement y el marketing de relaciéon?

Segun Evans (2010), engagement en redes sociales significa que los consumidores o
stakeholders se vuelven participantes. Significa que quieren emplear su tiempo y
energia en hablar con la empresa y sobre la empresa.

Como las conversaciones con la empresa afectan el ciclo de compra, existe una
implicacion mayor para el negocio: el consumidor es ahora parte de su departamento
de marketing. Lo que los consumidores piensan y comparten forma la base del

negocio.

Al generar engagement con los consumidores, se logra conocer mas sus preferencias y
Sus expectativas respecto a la empresa. Los consumidores saben lo que los
competidores hacen bien o hacen mal, y marcan la base del servicio que esperan de la

empresa (Evans, 2010).

Segun Ramirez Camazén (2013), ante la congestion de publicidad, los consumidores

se han habituado a convivir con las marcas y ya no le llaman su atencion.
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“El marketing de relacion y el compromiso, consiste en una expansion de la vida
cotidiana en vez de una interrupcion que consigue un aumento de credibilidad y lealtad

del cliente con la marca.” (Ramirez Camazén, 2013, p. 1)

Ramirez Camazon (2013) también sostiene que el Marketing de relacion ayuda a atraer
mas clientes potenciales, genera mas repeticion de ventas y mas referencias, ademas
de que estimula conversaciones e inspira a la participacion. Se trata de que la empresa
se involucre con sus clientes y los sorprenda dandoles los servicios y atencion que
necesitan. A través del Marketing de relacion la empresa se relaciona con la vida
cotidiana de los consumidores, sus ideas y gustos.

En el entorno actual la calidad del servicio se convierte en una de las variables clave
del marketing. La opinibn y el gusto del cliente se convierten en informacion
sumamente importante para la empresa, tanto en el desarrollo como en la promocion

de su producto.

Segun Laroche, M., Habibi, M., Richard, M. &Sankaranarayanan, R. (2012), estamos
en una nueva era tecnolégica que se caracteriza por permitir la conexién entre los
individuos y las empresas a través del movil, la computadora, la red de internet y el
cbdigo abierto, en definitiva hemos llegado al dialogo directo entre consumidores y

marcas.

Por su parte, Don Peppers y Marta Rogers (Peppers, D. y Rogers, M., 2010) definen la
gestion de la relacién con el consumidor o CRM (CustomerRelationship Management)
como un conjunto de practicas de negocio disefiadas para acercar cada vez mas la
empresa a los consumidores, para aprender mas sobre ellos y ofrecerles servicios de
mayor valor con el objetivo dltimo de conseguir que sean cada vez mas valiosos para la
compainiia. Se trata de un acercamiento de la empresa hacia sus consumidores para
entender e influenciar su comportamiento a través de comunicaciones personalizadas

para mejorar la adquisicion de consumidores, la retencion y la ganancia.

“El Marketing Relacional parte de la premisa de que toda actividad comercial es como
la vida misma: se basa en relaciones, y para ello utiliza todas las técnicas a su alcance,

incluyendo las dltimas tecnologias en comunicacién y produccion para convertir
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cualquier contacto con un cliente real o potencial en una relacion duradera y
satisfactoria para la marca y el consumidor” segun Reinares y Calvo (como se cita en
Santana, A., 2010).

‘CRM es una filosofia y una estrategia de negocio, con base en un sistema y una
tecnologia, disefiada para mejorar las interacciones humanas en el contexto del

negocio”, segun Greenberg (Greenberg, 2011)

¢, Qué diferencia a las empresas que aplican el marketing de relacién de otras que no lo

hacen?

Ability to interact
with customers
individually

Database 1to1 Learning
~ Marketing Relationships
Interacting
|

] v

Customers
addressed only in Mass Niche

mass media Marketing Marketing

Standard Tailoring Tailored
products products

Figura 1. De Managing Customer Relationships. A Strategic Framework, nUmero de pagina no
disponible, por Peppers, D. y Rogers, M., 2010. New Jersey: John Wiley&Sons. Recuperado de
https://books.google.ae/books?id=Dd2jIx-

dtCgC&printsec=frontcover&hl=es&source=gbs ge summary r&cad=0#v=onepage&g&f=false
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Don Peppers y Marta Rogers (Peppers, D. y Rogers, M., 2010) definen los siguientes

cuadrantes para definir el marketing de relacion:

Cuadrante 1: marketing tradicional. Las empresas que compiten principalmente en
costos y estdn basadas en economias de escala y precios bajos. Las compafiias en
este cuadrante ofrecen productos comoditizados y compiten por precio.

Cuadrante 2: marketing de nicho. Las empresas en este cuadrante estdn centradas en
mercados objetivos o nichos, que producen productos y servicios disefiados para esos
grupos. Este método de marketing masivo mas estratégico aun ofrece lo mismo a

todos, pero para pequefios grupos.

Cuadrante 3: marketing de base de datos. Las compafias en este cuadrante gestionan
sus bases de datos para obtener informacion mas detallada y de forma mas efectiva
sobre sus consumidores. Estan generalmente centradas en estrategias tradicionales

pero a menor costo.

Cuadrante 4: las relaciones de aprendizaje 1 a 1. Las compafias en este cuadrante
usan la informacion de sus consumidores para predecir deseos y para tratarlos de

forma personalizada para aumentar el valor mutuo y beneficiarse reciprocamente.

Don Peppers y Marta Rogers (Peppers, D. y Rogers, M., 2010) proponen un proceso
para aumentar el valor de los consumidores o para ganar o0 retener consumidores

valiosos. Este proceso no empieza con la instalacion de nueva tecnologia, sino con:

¢ Una estrategia o un proceso que ayude a cambiar el objetivo de la empresa de
vender o producir de forma tradicional, a centrarse en el consumidor mientras
aumenta la ganancia en el presente y a largo plazo.

e Un liderazgo y compromiso para transmitir este pensamiento a la organizacion y
la capacidad de tomar decisiones donde lo primero a considerar sea el valor del

consumidor y la relacién con él.
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De forma mas precisa, lo que hace que el modelo CRM sea una nueva forma de hacer
negocios y competir en el mercado es que consiste en una estrategia de negocio que
involucra a toda la organizacién para alcanzar objetivos especificamente relacionados
con el consumidor y tomar acciones que giran alrededor del consumidor. Involucra a

toda la empresa porque no esta asignado solamente a marketing.

Los objetivos tienen que ver con el consumidor ya que se trata de aumentar el valor de
cada uno de ellos, y las acciones son hechas para cada uno de ellos, gracias a la

tecnologia.

Gestidn de las relaciones con el consumidor (Peppers, D. y Rogers, M., 2010)

Identificar al consumidor como individuo

Insights de los
consumidores

Diferenciar segun el valor,
comportamiento y necesidades

Interactuar de forma mas efectiva y
eficiente

Experencia del
consumidor

Personalizar aspectos del
comportamiento de la empresa, de la
oferta o las comunicaciones

Figura 2. De Managing Customer Relationships. Extracto delCapitulo 3 de Customer
Relationships: Basic Building Blocks of IDIC and Trust, p. 24., por Peppers, D. y Rogers, M.
Recuperado de: https://www.1tolmedia.com/DocumentDownload.aspx?Doc_ID=28227
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Don Peppers y Marta Rogers (2010) proponen el siguiente modelo IDIC — Identificar,

Diferenciar, Interactuar y Personalizar (Indentify, Diferenciate, Interact, Customize) para

crear y gestionar relaciones con los consumidores:

1)

2)

3)

Identificar consumidores. El primer paso para comenzar una relacion es
identificar a la otra parte. Esto se logra a través de un mecanismo para etiquetar
a los consumidores no sélo con el cédigo de producto que comprd sino con su
propio codigo de consumidor. La empresa debe poder reconocer a un
consumidor cuando este se acerca a las oficinas, cuando llama o cuando se
comunica a través de cualquiera de los puntos de contacto.

Se debe reconocer también los habitos, preferencias y otras caracteristicas que

son Unicas.

Diferenciar a los consumidores. Los consumidores representan diferentes
niveles de valor para la empresa. Sus necesidades son las que conducen su
comportamiento, y este comportamiento es el que la empresa debe observar
para estimar su valor.

Segmentar a los consumidores por categorias en base al valor que los
consumidores tienen para poder servir a sus necesidades. Por ejemplo, en el
contact centre se atiende primero a quienes tienen mas valor, y lo mismo sucede

en las interacciones a través de las redes sociales.

Interactuar con los consumidores. Las interacciones deben ser mas efectivas.
Cada interaccion debe ocurrir en un contexto en el que se tomen en cuenta las
interacciones del pasado.

De las interacciones efectivas se obtienen mejores insights sobre las
necesidades y no se pierde el tiempo del consumidor haciendo las mismas

preguntas en diferentes puntos de contacto.
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4) Personalizar el trato. Para lograr engagement se debe crear una relacion de
aprendizaje. La empresa debe adaptar su comportamiento para con el

consumidor de acuerdo con lo que aprendi6 sobre sus necesidades.

Este proceso de implementacion puede dividirse en dos grandes categorias de
actividades: insight y accion. La empresa conduce las dos primeras tareas, identificar y
diferenciar, detrds de escena, es decir fuera de la vista de los consumidores, esto
constituye los insights. Las ultimas dos tareas, interactuar y personalizar, son dos
pasos que requieren participacion con el consumidor. Como son visibles al consumidor,

constituyen la accion.

Los insights que se deben identificar para diferenciar a los consumidores pueden
definirse como una motivacion profunda del consumidor en relacibon a su
comportamiento hacia un sector, marca o producto, segun el LID de Marketing Directo

e Interactivo. (Marketingdirecto.com, 2012)

Las estrategias basadas en el consumidor son clave para lograr la diferenciacion. Los
insights de los consumidores pueden ser usados como guia para tomar decisiones de
marketing, determinar en qué tecnologia invertir y descubrir en qué debe diferenciarse

la marca para ser Unica.

A continuacién se muestra en un grafico los procesos que proponen Don Peppers y
Marta Rogers (como se cita en Michael, L. 2003), la informacion a recolectar y los
beneficios de analizar y usar los insights de los consumidores para obtener ventajas

competitivas.

Gréfico de procesos

1) Recoleccion de datos 2) Insights
(interno y externo) ¢ Necesidades de los
¢ Informacion de contacto consumidores
e Preferencias > e Valor del consumidor
e Comportamiento de compra e Indice de abandono de
e Historia de la interacciéon con clientes
el consumidor e Qué servicios necesitara el 29
consumidor en el futuro

T Reporte y feedback

A




Figura 3. De Using Customer Insight to Build Competitive Advantage, p. 6, de Michael, L., 2003.

(Whitepaper). Recuperado de http://www.tricityretail.com/brochures/wp customerinsight.pdf.

1) Se deben recolectar los siguientes datos para crear relaciones proactivas

(Peppers, D. y Rogers, M. en Michael, L., 2013, p. 5):

= Datos personales

= Nombre, teléfono, e-mail y forma de contacto preferida

= Historia de compra

» Productos comprados, frecuencia y valor de las compras
= Histérico de contactos

= Preferencias sobre los servicios
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= Comportamiento de compra
» Respuesta a promociones
= Historia de quejas

» [ndice de llamados, visitas a la oficina e interacciones en las redes sociales

Segun Peppers y Rogers (como se cita en Michael, L., 2013), con el andlisis de
informacion estructurada como los datos sobre las transacciones, encuestas y
demografia, mas el analisis de informacion no estructurada como las interacciones por
las redes sociales y las notas del contact centre, se pueden entender necesidades y

preferencias.

2) Ademas de los insights mencionados en el grafico, se logra descubrir de la
informacion analizada:

» Rentabilidad

» Costo de atencion

» Patrones de compra

= Recencia: cuantos dias pasaron desde la ultima compra

= Frecuencia: cantidad de transacciones en un determinado periodo de tiempo

= Valor Monetario: rentabilidad por consumidor

Don Peppers y Martha Rogers (Peppers, D. y Rogers, M., 2010) sugieren también que
se ponga énfasis en ganar nuevos consumidores, mantener los consumidores mas
valiosos y recuperar consumidores valiosos. Respecto a los consumidores que no

generan ganancia, los autores sugieren eliminarlos.

Asimismo aconsejan vender en cada transaccion un producto o servicio adicional o de
una categoria mayor del que el consumidor originalmente requiera —upsell, vender
otros servicios ademas del que el consumidor requiere — cross-selling, conseguir

referidos y reducir costos del servicio y operativos.
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En suma, estos esfuerzos del marketing relacional lograran el aumento de la lealtad de

los mejores clientes, mas negocios por cliente y el aumento de la satisfaccion.

6.6) Sobre las actitudes de los consumidores online

Una actitud es una predisposicion aprendida para comportarse de una manera
consistentemente favorable o desfavorable en relacion con un objeto determinado.
(Schiffman, L. y Kanuk, L. 2005. p. 253).

Segun el modelo de los tres componentes de la actitud, las actitudes se forman con
tres componentes principales: el cognitivo, el afectivo y el conativo. (Schiffman, L.y
Kanuk, L. 2005. p. 256).

o El componente cognitivo tiene que ver con las cogniciones del consumidor, es
decir, el conocimiento y las percepciones que adquiere por la experiencia con el
objeto de la actitud y la informacién que obtiene del entorno. El conocimiento y
las percepciones se convierten en creencias, es decir que el consumidor
considera que el objeto de la actitud posee varios atributos y que ese
comportamiento especifico conduce a determinados resultados especificos
(Schiffman, L. y Kanuk, L. 2005. p. 256).

o El componente conativo se refiere a la tendencia del consumidor a que realice
una accién especifica o se comporte de cierta manera frente al objeto.

En investigacion de mercados este componente se relaciona con la intencion de
compra (Schiffman, L. y Kanuk, L. 2005. p. 259)

o El componente afectivo tiene que ver con las emociones o0 sentimientos de un
consumidor en relacién con un procuto o marca. Para evaluar la actitud se mide
el grado en el que la actititud hacia un objeto es positiva o negativa, dentro de lo

cual hay diferentes gradientes.
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Asimismo, las experiencias cargadas de afecto se manifiestan como estados
emocionalmente cargados, por ejemplo alegria, tristeza, ira, sorpresa, etc. Esos
estados emocionales podrian reforzar o ampliar las experiencias positivas o
negativas, y el recuerdo posterior de esas experiencias influye en las ideas del
consumidor y en la forma en la que actua. (Schiffman, L. y Kanuk, L. 2005. p.
257)

¢, Como cambiar las actitudes de los consumidores?

e Aumentar el rating de confianza en la marca

e Aumentar la importancia de los atributos clave

e Disminuir la importancia de los atributos débiles

e Agregar nuevos atributos segun los insights obtenidos

e Enfatizar los atributos que diferencian la marca de las competidoras

e Cambiar las creencias y actitudes a través de la persuasion (Fill en Bangura, A.
2011. P 31-33)

6.7) Sobre el servicio al cliente

Segun Greenberg (como se cita en Menne, R. y Halova, D. 2013, p. 34), en el servicio
al cliente lo mas importante es minimizar los problemas y optimizar la experiencia del
consumidor. Greenberg define servicio al cliente como “las actividades de servicio al

consumidor que giran en torno la compra del producto o servicio”.

Segun Winer (como se cita en Menne, R. y Halova, D. 2013, p. 34), dado que los
consumidores tienen mas opciones hoy en dia y los consumidores objetivo son mas
valiosos, el servicio debe ser la prioridad nUmero uno. Turban (como se cita en Menne,
R. y Halova, D. 2013, p. 34) cree que el servicio al cliente puede ser definido como las

actividades disefiadas para aumentar el nivel de satisfaccion del cliente antes, durante

33



o después de una compra. Walsh y Godfrey (como se cita en Menne, R. y Halova, D.
2013, p. 34) sostienen que un efectivo servicio al cliente deriva en un aumento de
satisfaccion del cliente y es un positivo factor de atraccién. Este factor puede ser
definido como la creacién de una sensacion de familiaridad y compromiso, lo que

puede derivarse en fidelizacion del cliente.

La experiencia del servicio al cliente ha cambiado drasticamente con la llegada de la
Web 2.0, el servicio al cliente tradicional principalmente se realizaba a través de
canales de comunicacion como el teléfono o correos electronicos. Segun Greenberg
(como se cita en Menne, R. y Halova, D. 2013, p. 35), un estudio de ForresterResearch
en 2008 arrojé que los consumidores tienen aversion a los call centers principalmente
por los errores en la derivacion de la llamada al departamento adecuado, escasas
habilidades de gestion del conocimiento y porque el acceso a la informacién del cliente

ronda por debajo de los estandares.

Los call centers se basan en métricas que estan creadas para medir la eficiencia
de los representantes de atencion pero no para medir cuan exitosa es la

interaccién con el cliente.

Para Greenberg (como se cita en Menne, R. y Halova, D. 2013, p. 35) estos métodos
de medicion no tienen un enfoque centrado en el cliente sino un enfoque corporativo
gue se enfoca en la satisfaccion de la gerencia y no en resolver los problemas de los

consumidores.

Un enfoque centrado en el cliente que puede mejorar el servicio al cliente es el énfasis
en la experiencia del consumidor. Segun Greenberg (2012), la experiencia del
consumidor es lo mas importante del servicio al cliente, y en los ultimos tiempos se ha
mostrado que la experiencia del consumidor es un factor clave que determina la

satisfaccion y fidelidad.

Para Klaus y Maklan (como se cita en Menne, R. y Halova, D. 2013, p. 35), la

experiencia del consumidor mide la concepcion holistica que tiene el consumidor
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teniendo en cuenta las interacciones directas e indirectas con la empresa, y asi la se

pueden identificar areas a mejorar y definir prioridades.

Segun Geierhos (como se cita en Menne, R. y Halova, D. 2013, p. 35), la tendencia
actual es que las empresas desarrollen contact centers virtuales que integren los
perfiles de los fans en las redes sociales. Estos contact centers pueden procesar las

interacciones con los clientes y direccionar la interaccion por el canal apropiado.

6.8) Las redes sociales aplicadas al servicio al cliente

Generalmente el marketing o las comunicaciones corporativas tienen el papel mas
importante en la empresa a la hora de crear marcas, lograr la fidelidad del cliente y
aumentar las ventas, sin embargo, en cuanto al servicio al cliente, el marketing carece
de recursos y experiencia ya que no estd bajo su dominio. De ahi que las redes
sociales vienen a solucionar esta falta y apoyar las operaciones del contact centre,
como estrategia para aumentar los niveles de satisfaccion al cliente y disminuir costos
operativos (BenMark, G. 2014).

Seiter (2014) expone los siguientes datos:

e Solo el 36 porciento de los consumidores que utilizan las redes sociales logran
solucionar sus problemas rapido y efectivamente.

e Cuando las compaiiias logran engagement y responden a los pedidos de los
consumidores, estos terminan gastando entre un 20 y 40 % mas en la compafiia.

e 71% que tuvieron una respuesta positiva, rapida y efectiva, recomiendan la
marca.

e 43% de los consumidores dicen que una respuesta directa a sus preguntas es lo
mas importante en una red social. 31% espera que la red social le provea
acceso directo a representantes de atencién al cliente o expertos en el producto.

e 86% de los consumidores de atencion al cliente esperan una respuesta respecto
a su queja.
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¢,Qué buscan los consumidores de redes sociales?

Una respuesta rapida a sus problemas. Segun un estudio de Edison (como se cita en
Seiter, C. 2014), 42% de los consumidores esperan una respuesta dentro de una hora,

y un 32% la esperan dentro de 30 minutos.

Most Who Use Social Media For Customer
Service Expect A Very Quick Response

“In general, how soon after you contact a brand, product or company
on soctal media do you expect to receive a response?”
Within 15 minutes Within 30 minutes

1% 2%

Within 5 minutes

9%
\‘ )

Within one hour

Within a few days or so More than one hour, but
33% ater same day
25%

g

@diSON  Base: Ever attempted to contact a brand, product or company through social media for customer service/support

Figura 4. De MostWho Use Social Media ForCustomerServiceExpect A Very Quick Response,
por Seiter, C., 2014. Recuperado de: http://www.huffingtonpost.com/courtney-seiter/the-
complete-quide-to-usi b 5556188.html

A pesar del crecimiento de las redes sociales como canal de servicio al consumidor,
segun una encuesta de Deloitte (Hootsuite.com, 2014), s6lo el 33% de los contact
centers tienen una plataforma de servicio al cliente por redes sociales. En muchas
empresas, la responsabilidad del servicio al consumidor recae en Marketing o
Comunicaciones Corporativas, quienes tienen la mayor experiencia en monitoreo de
medios e engagement. Sin embargo, carecen de recursos para lidiar con todos los

pedidos de los consumidores.
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Asimismo, en una encuesta realizada por Social Media Today (Hootsuite.com, 2014), el
41% de los profesionales de redes sociales dicen que se demoran en responder
a los consumidores debido al tiempo que lleva encontrar la respuesta o solucién

a las preguntas.

Factor de inmediatez

Segun una investigacion de Edison (Hootsuite.com, 2014), 32% de los encuestados
esperan una respuesta dentro de los 30 minutos, y 42% dentro de los 60 minutos. 57%
de los que se han contactado con empresas a través de las redes sociales esperan el
mismo tiempo de respuesta a la noche, los fines de semana, o durante el dia en la

semana.

Aun cuando los problemas no pueden ser resueltos de inmediato, las empresas deben
responder compartiendo el sentimiento de urgencia que tiene para los consumidores.
En la era de la inmediatez de las redes sociales, los consumidores tienen a considerar

el tiempo de respuesta como indicador de cuanto valoran su negocio las empresas.

En el primer gréfico (Figure 5) de la figura 5 a continuacion, se ve que el 71% de los
consumidores que han acudido a las redes sociales para ser atendidos recomendaria
la marca si obtienen una respuesta rapida y efectiva, el 33% lo harian si la respuesta el
inefectiva pero rapida, el 17% recomendarian la marca si la respuesta es efectiva pero
muy lenta, y el restante 19% lo haria ain sin haber recibido respuesta por parte de la
empresa. De ahi que se deduce que el factor de inmediatez es clave, hasta se podria

asumir que es mas importante que la efectividad en la respuesta.

En el segundo gréafico (Figure 6) se ve que el 70% de los consumidores que ha
solicitado atencion a través de las redes sociales, volveria a comunicarse por el mismo
canal si obtiene una respuesta rapida y efectiva, el 41% si obtiene una respuesta rapida
pero inefectiva, el 30% si la respuesta fue efectiva pero muy lenta, y el 17% se

comunicaria otra vez por redes sociales aun sin haber recibido respuesta.
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Factor de inmediatez. Figura 5. De The complete guide to using social media for customer
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Consistencia

Los consumidores esperan una atencion consistente en todos los puntos de contacto.
Segun Accenture Global ConsumerPulse Survey (Hootsuite.com, 2014), 91% de los
encuestados se frustran al tener que contactar a las empresas en repetidas
oportunidades a la empresa por la misma razén, y 89% se frustran por tener que

explicar su problema varias veces.

Los consumidores son mas sensibles respecto de su experiencia con la empresa a
través de las redes sociales que por medio de otro canal. De la misma manera los
consumidores son sensibles si se los atiende mal. Mas de 4 de cada 5 consumidores
gue han acudido a las redes sociales para ser atendidos no compran si se los atiende

mal (Hootsuite.com, 2014).
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Los usuarios de las redes sociales también suelen compartir sus experiencias con los
demas consumidores, ya sea en linea 0 no. Segun American Express (Hootsuite.com,
2014), las personas que han sido atendidas a través de las redes sociales le cuentan a
un promedio de 42 personas sobre sus experiencias positivas, y a un promedio de 53
personas las experiencias negativas. Mientras que la poblacion general cuenta a 15y

24 personas respectivamente.

Dado que cualquier persona puede compartir o hacer re-tweet, cada interaccion tiene
potencial de ser viral. Por eso las empresas deben considerar el impacto de las
interacciones negativas. A nivel global 45% de los usuarios de Facebook dicen
preguntar a sus amigos sobre lo que opinan de determinados productos o servicios

antes de comprar (Hootsuite.com, 2014).

Aumentar la satisfaccion del consumidor.

Gran parte de las quejas compartidas en las redes sociales son el resultado de la
provision de servicios de baja calidad (Hootsuite.com, 2014). Algunos consumidores se
ven motivados a expresar sus emociones en publico respecto a malas experiencias y
otros simplemente buscan que la empresa le preste atencién por medio de las redes

sociales cuando otro canal no funciona.

Un andlisis de 2000 quejas online que se recibieron en 10 industrias diferentes arrojo
gue el 71% de ellas tiene que ver con fallas en la atencién al cliente por los canales

tradicionales (Hootsuite.com, 2014).

Las compafiias no sélo deben responder rapidamente para evitar un efecto viral
negativo, sino también para dar vuelta la situacion y convertir interacciones negativas
en positivas. De hecho, un estudio de Harris Interactive (Hootsuite.com, 2014)
descubrié que cuando las empresas resuelven el problema de los consumidores en las
redes sociales, un tercio de ellos borra su comentario negativo o lo reemplaza por uno
positivo. Casi un quinto de ellos llegan a ser consumidores leales y compran

nuevamente.
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Cultivar fans de la marca

Las marcas también pueden capitalizar las experiencias positivas al convertir a los
consumidores satisfechos en fans. De los consumidores que reciben atencion por las
redes sociales 48% muestran su gratitud o elogios a la marca luego de recibir una

atencién de calidad (Hootsuite.com, 2014).

Las redes sociales ofrecen a las empresas la posibilidad de reconocer a los
consumidores que promocionan la marca y difundir un mensaje positivo a una

audiencia mayor.

Si la atencion al consumidor y el marketing trabajan de forma colaborativa siguiendo
una estrategia comun de engagement, la organizacion lograra guiar a los consumidores

a convertirse en fans y lograra maximizar la influencia en las redes sociales.

Responsabilidad compartida entre departamentos

Los consumidores no ven departamentos, sino marcas. Por eso las empresas deben
eliminar barreras internas para mejorar la eficiencia en la atencion y aumentar la

satisfaccion del consumidor (Hootsuite.com, 2014).

Todos los departamentos deben colaborar con el servicio al consumidor para responder

rapidamente por las redes sociales.

Para poder implementar un servicio al consumidor por medio de las redes sociales que

sea exitoso, se debe implementar una estrategia que contemple (Hootsuite.com, 2014):

¢ Una plataforma de redes sociales donde equipos de diferentes departamentos
colaboren con el monitoreo de las interacciones y el engagement con los

consumidores.
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Las

La organizacién debe disefiar un mapa de procesos y asignar la responsabilidad
de:
o Monitorear las interacciones y menciones
o Filtrar, priorizar y derivar pedidos o reclamos
o ldentificar el feedback que no es publicado directamente en la cuenta de
servicio al consumidor
Entrenamiento: los equipos de servicio al consumidor deben capacitarse en:
o Procesos cros-funcionales
o Uso de la plataforma
o Lineamientos respecto a como debe responder la marca por escrito y por
voz
o Regulaciones respecto al cumplimiento de la proteccién de la informacion

o Las caracteristicas de diferentes canales sociales

redes sociales pueden ayudar a hacer upsell de productos o capturar

oportunidades de venta tanto como los contact centers, pero con un valor agregado
(BenMark, G. 2014):

A través de las redes sociales se educa a los consumidores a utilizar el sitio web
de la empresa, en lugar de llamar o visitar las oficinas, lo cual efectiviza el
servicio.

En promedio, atender al consumidor a través de un llamado cuesta entre USD6-
8, mientras que una interaccion a través de las redes sociales cuesta menos de
USD1.

Mediante la implementacién de una plataforma de gestion de la atencion a
través de las redes sociales, se reduce la cantidad de agentes y aumenta la
eficiencia del trabajo, ya que los agentes pueden gestionar mayor cantidad de
interacciones de forma ordenada y sistematica. De hecho, segun Gartner en un
informe realizado por Sparkcentral (2014), el agente de redes sociales puede

gestionar interacciones 4 a 8 veces mas que el agente del call centre.
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Un nivel mayor de eficiencia en la atenciéon al cliente promueve una mayor fidelidad y
atrae nuevos consumidores, sostienen Walsh y Godfrey(como se cita en Menne, R. y
Halova, D. 2013, p. 60). Hoy las redes sociales ofrecen a las empresas un gran
potencial para fortalecer sus relaciones con los clientes y, a través de ello,
incrementar la ganancia, reducir costos y ser mas eficientes, segun Baird y

Parasnis(como se cita en Menne, R. y Halova, D. 2013, p. 4).

Las redes sociales colaboran en la generacion de un vinculo de confianza con el
consumidor a través de las repetidas interacciones y relaciones a largo plazo, afirma
Holmes (como se cita en Laroche, M., Reza Habibi, M., Richard M. 2013, p. 78). El
fortalecimiento de las relaciones ocurre al compartir y diseminar informacién entre
diferentes elementos de una marca, los cuales decrecen la informacion asimétrica,
reducen la incertidumbre y aumentan la prediccion de una marca. 71% de los
consumidores que han tenido una buena experiencia a través de las redes sociales,

tienden a recomendar la marca, segun Sparkcentral (2014).

Otra ventaja de implementar las redes sociales es que la marca pasa de ser pasiva
respecto a que espera a que los clientes se acerquen, a ser activos y acercarse a ellos
directamente. Segun Salesforce (2013), esto genera una relacibn mas personalizada

entre la marca y el consumidor. Incluso, se logra tener defensores y fans de la marca.

Cuando las empresas consiguen generar experiencias personalizadas, los
consumidores son MAs propensos a comprometerse y compartir su informacion
personal, y confian mas en la empresa, afirman Reichheld y Schefter (como se cita en
Menne, R. y Halova, D. 2013, p. 36).

Las empresas cuya estrategia es de diferenciacion por los niveles de servicio, buscan
superar las expectativas de los clientes y poder diferenciarse de los competidores, para
lo cual es necesario conocerlos primero, saber qué necesitan, qué quieren y qué

esperan.
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6.9) Redes sociales en las que se basara la investigacion: Facebook y Twitter

Twitter es una herramienta de publicaciones online que las organizaciones utilizan para
generar engagement con sus seguidores y como una extension de la atencion al
cliente. En Twitter se pueden difundir noticias a través de tweets, los cuales permiten
140 caracteres, tal como titulares de noticias (American Association of

CommunityColleges. 2011, p. 6).

Facebook es una herramienta (til para fotos, videos, anuncios y para sondeo de
opiniones a través de encuestas o0 tépicos publicados en paginas o grupos. Se
aconseja que los equipos de comunicaciones tengan un plan para los diferentes tipos
de actualizaciones que pueden subirse a la pagina. Una de las ventajas de Facebook
es que permite a los usuarios a debatir sobre topicos y compartir informacion entre
ellos, por lo que la organizacion no siempre tiene que intervenir en todos los casos, los
consumidores informan o educan por la empresa. Sin embargo, se debe monitorear la
informacion que se comparte para asegurarse de que sea correcta para evitar malos
entendidos y que se afecte la imagen (American Association of CommunityColleges.
2011, p. 7).

En Twitter se pueden publicar actualizaciones cortas con links que redirijan a una
pagina donde esté publicada la informacion completa. Por eso a Twitter se lo identifica
como servicio de micro-blogging, es un hibrido entre una herramienta de mensajes
instantaneos y blogs, en 140 caracteres se envia una noticia instantdnea como titular, a
ser ampliada en blogs o sitios web a través de un enlace. (American Association of

CommunityColleges. 2011, p. 4).

En situaciones de crisis se debe estar alerta y se debe trabajar de forma proactiva
respecto a la difusién de informacion. Por ejemplo en la industria de las aerolineas, en
los casos de demoras de vuelos, cancelaciones o situaciones de emergencia, los fans
aprecian aun mas las actualizaciones respecto a los servicios, por lo que es

recomendable dar informacion en lugar de evitar hablar del tema.

Twitter tiene una ventaja significativa ante Facebook ya que disemina informacién por

medio de re-tweets. Cuando un seguidor vuelve a postear el tweet de la empresa,
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todos los seguidores de esa persona ven la informaciéon. Comparado a Facebook
donde 100 fans representan una audiencia de aproximadamente 100 fans, los re-
tweets pueden llegar

a muchas personas mas. (American Association of

CommunityColleges. 2011, p. 4, 6).

Respecto a la informacion en Facebook, una vez que una organizacion tiene su pagina
y su perfil completo, la “pared” de esta herramienta es como un boletin de informacion.
Los fans también pueden contribuir publicando informacién en la “pared”, lo cual
fomenta el didlogo y la creaciobn de comunidades online. (American Association of
Community Colleges. 2011, p. 7).Otrascaracteristicasdistintivas de Facebook y Twitter,
segunCrymble, A. (2010):

Facebook Twitter
Costo Gratis Gratis
Cantidad de
usuarios 350 millones 100 millones
Rango de
edad que
utiliza en
mayor
medida la
red Menores de 30 afos 35-54 afnos
Maxima
cantidad de
caracteres 1000 caracteres 140 caracteres
Paginas personales-abiertas a | Cuentas protegidas-abiertas a los
Nivel de | los amigos | seguidores
apertura al | Paginas profesionales - abiertas | Cuentas no protegidas-abiertas a
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pubico a todos los usuarios todos los usuarios

Figura 6. DeAn Analysis of Twitter and Facebook Use by the Archival Community. The Journal
of the Association of Canadian Archivists, p. 6, porCrymble, A., 2010. Archivaria 70.

Recuperado de: http://www.crymble.ca/adam/cv/publications/Crymble-Archivaria.pdf

6.10) Las redes sociales y las aerolineas

Segun SocialBakers la industria de la aerolinea es una de las més devotas en
Facebook y Twitter. A continuacion se observan los mercados donde mas se atiende al
consumidor a través de Facebook y Twitter, y donde las comunidades online demandan

mayor atencion segun SocialBakers.

Segun Socialbakers.com (2014) las industrias con mayor atencion al consumidor a

través de Facebook y Twitter son:

TOP SOCIAL CARE INDUSTRIES
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Figura 7. De Socially Devoted - Q3 2014, por Socialbakers.com, 2014. (Articulo en blog).

Recuperado de:

http://www.socialbakers.com/resources/socially-devoted/q3-2014/

Las aerolineas con el 84% de indice de respuesta estan en la cima del ranking de
industrias con mayor servicio al consumidor a través de Facebook, y estdn con un

58,4% en el segundo lugar en el ranking de Twitter.

Demanda de atencion al consumidor en Facebook y Twitter, segun la industria
(Socialbakers.com, 2014):

CUSTOMER CARE DEMAND BY INDUSTRY

FACEBOOK f  TWITTER Y
TELECOM [ 444075 2 TELECOM B 1074990
RETAIL i 152861 - recaoncs 294 340

= acrhoncs 141076 o semucss [ 251744

> e-CoMmerce 136 077 FINANCE i 221643

o SERVICES i 92 480 RETAIL i 217713
+ AIRLINES [ 80 260 E-COMMERCE || 205878

FINANCE j 74591 > ARLINES 200 066
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‘o' RETAILFO0D 49505 = FastioN 71466
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Figura 8. De Top Social Care Industries. Socially Devoted - Q3 2014. Por Socialbakers.com,
2014. (Articulo en blog).Recuperado de: http://www.socialbakers.com/resources/socially-
devoted/q3-2014/

6.11) Sobre las aerolineas
Descripcién del rubro aerolineas:

De acuerdo con Jones &Sasser (como se cita en Tolpa, E., p. 12), hay dos estrategias
de diferenciacion: por precio o por servicio. Las aerolineas cuya estrategia de
diferenciacion es por servicio completo se caracterizan por tener amplias redes,
aeropuertos principales y programas de pasajero frecuente. Estas aerolineas se
enfocan a los clientes que viajan por placer o negocios y les ofrecen tanto viajes cortos

como largos.

La aerolinea en estudio entra dentro de la categoria de aerolinea de lujo ya que ofrece
primera clase, clase ejecutiva y econémica y servicios adicionales como spa a bordo,

duchas, bar. Este tipo de aerolineas suelen tener alianzas técticas en lugar de globales.

Chang &Yeh (como se cita en Tolpa, E., p. 18) sostienen que la calidad de servicio es
lo que define la eleccién de una aerolinea. Para Kostama&Toivonen (como se cita en
Tolpa, E., p. 20) hay tres formas de involucrar a los usuarios en el disefio del servicio:

escuchando, entendiendo y dialogando con los usuarios.
Ejemplos:

Finnair lanzé el proyecto Quality Hunters (como se cita en Tolpa, E., p. 20) a través del
cual seleccionaron a un numero de participantes que estaban viajando el mundo con
Finnair y Oneworld Alliance para descubrir que aspectos constituian la calidad y como
mejorar la satisfaccion del cliente. En base a esta investigacion, Fannavia saca una

galeria y un libro de imagenes en el aeropuerto de Finlandia.
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Hoy en dia la ventaja competitiva de ofrecer servicios diferenciados permite abrir
nuevos mercados, especialmente cuando la tecnologia se desarrolla de forma rapida y

constante para el desarrollo de nuevos servicios.

La innovacién en los servicios también sucede a través de la red y el desarrollo del

conocimiento (como se cita en Tolpa, E., p. 20).

6.12) Las redes sociales y las innovaciones en el mercado de las aerolineas

KLM lanz6 KLM Meet&Seet (como se cita en Tolpa, E., p. 21) para que los pasajeros
de vuelos largos puedan ver los perfiles sociales de otros pasajeros, como Facebook y
Linkedin) y que en base a sus gustos puedan elegir sentarse al lado de quien
prefio065ran.

Ademas, KLM ofrece una opcion para gestionar el tipo de informacién que el pasajero
guiere ver de otros pasajeros y elimina toda esta informaciéon 48 horas después del

vuelo.

Por otro lado, AirBaltic lanz6 un programa similar llamado SeatBuddy, segun
Simpliflying.com (como se cita en Tolpa, E., p. 21) mediante el cual el pasajero
selecciona si prefiere elegir descansar durante el vuelo, tener una charla de negocios o
concentrarse en trabajar. Ademas el programa permite elegir si quien se sienta al lado
debe hablar el mismo idioma, trabajar en el mismo rubro o compartir el mismo hobby.
El usuario puede guardar su perfil personal y usarlo en otros programas de pasajero

frecuente.
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Otro ejemplo es el de Lufthansa, la aerolinea usa social media para su servicio
FlightGreetings en el sitio Flight-Greetings.com (como se cita en Tolpa, E., p. 21) y

ofrece a los pasajeros compartir detalles sobre su destino de viaje y obtener consejos.

Estos nuevos servicios representan una nueva generacion de servicios de innovacion y

su impacto en la satisfaccion y el servicio al cliente aiun esta por descubrirse.

6.13) Sobre los servicios de las aerolineas

La calidad de servicio en el rubro de las aerolineas es ampliamente discutida, un paso
en falso generalmente desemboca en la critica publica. La tasa de mal manejo de
equipaje llego a 6.5 cada 1000 pasajeros en 2006 y la tasa de arribos demorados cayo
segun Tiernan (como se cita en Tolpa, E., p. 32) en Estados Unidos. En la Union
Europea se han tomado muchas medidas para mejorar la calidad del servicio y la
desregulacion del rubro les dio a los pasajeros de la Union Europea méas derechos en
caso de demoras o cancelaciones de vuelos para compensar los fallos en el servicio. A
partir de ese momento, el nimero de quejas ha aumentado ya que los consumidores
sienten mayor poder sobre su propia experiencia con las aerolineas (como se cita en
Tolpa, E., p. 33).

El proceso del servicio de las aerolineas:

A continuacién se ilustra un proceso del servicio basado en la experiencia de reservar
vuelos y tomando como ejemplo los vuelos AYO0715 / AY0718, Helsinki-Prague-
Helsinki, de Finnair en abril de 2012 (como se cita en Tolpa, E., p. 37), como también

discusiones sobre la experiencia de la realizacién de un focusgroup.

Compra del l Servicios pre- ' Check-in

pasaje vuelo
Servicios a _ Partidas _ Servicios en el
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Arribos - Servicios post-
vuelo

Figura 9. De Measuring Customer Expectations of Service Quality:

case Airline Industry, p. 37, porTolpa, E., 2012, Finlandia: Aalto University. (Tesis de maestria).
Recuperado de: http://epub.lib.aalto.fi/en/ethesis/pdf/12898/hse ethesis 12898.pdf

Cada uno de estos servicios representa un punto de contacto donde se genera una

interaccion con el cliente y donde se puede agregar mas valor.

Los servicios que brindan las aerolineas no son solo provistos por éstas sino que
diferentes proveedores estan comprometidos en el proceso. Las aerolineas proveen el
transporte en si, mientras que los servicios de venta de pasajes, servicios a bordo
como catering, servicios de equipaje, servicios técnicos, duty free y check-in pueden
ser provistos por una tercera parte. En el caso de la aerolinea en estudio, en casi todos
los aeropuertos ofrece sus propios servicios de venta de pasajes, catering (provisto por
una de las empresas del grupo del cual la aerolinea es parte), servicios de equipaje y

check-in.

Segun Chang &Yeh (como se cita en Tolpa, E., p. 38) una forma de medir la calidad del

servicio es definir el nimero de atributos distintivos.

6.14) Atributos del servicio en el rubro de las aerolineas

Para definir los atributos se tomé de ejemplo el modelo de Chang &Yeh (como se cita

en Tolpa, E., p. 38, 39) y se lo adaptd al proceso de la aerolinea.
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Compra del pasaje

e Facilidad, precisién y tiempo que toma realizar la reserva
e Variedad de métodos de pago

e Asistencia durante el proceso de la reserva

Check-in

e Facilidad, precision y rapidez del check-in
e Disponibilidad de mas de una opcion para realizar el check-in

e Asistencia en caso de ser requerida

Servicios pre-vuelo

e Opciones de gestion de la reserva para cambios, cancelaciones, pedidos
especificos o para realizar otras reservas secundarias (chofer, comidas,
asientos)

e Facilidad para la gestion de la reserva

e Asistencia pre-vuelo

e Informacion general del vuelo

Partidas

e Partida a tiempo
e En el caso de una demora, la aerolinea debe dar todos los detalles necesarios
como el tiempo de espera, la razén, la entrega de vouchers para comida y/o

hotel, el cambio en las reservas, los que sean aplicables.

Servicios a bordo

e FEl sistema de entretenimiento
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e La calidad de la comida y la bebida
e La venta de productos libres de impuesto
e El servicio de las azafatas

e Las comodidades del avion y de los asientos

Arribos

e Llegada a tiempo

e En el caso de una demora, la aerolinea debe dar todos los detalles necesarios
como el tiempo de espera, la razén, la entrega de vouchers para comida y/o
hotel, el cambio en las reservas, los que sean aplicables.

Servicios post-vuelo

e Entrega de equipaje en tiempo y forma

Servicios complementarios

Chang &Yeh no mencionan servicios complementarios como un tipo de servicio
ademas de los anteriormente mencionados, sin embargo, a continuacion se detallan los
servicios complementarios que no entran en las otras categorias pero que se
consideraron para el presente trabajo de tesis y la investigacion, ya que los

consumidores demandan atencién en relacion a estos.

e Servicio de chofer
e Servicio de pasajero frecuente
e Voucher de alojamiento y comidas

e Productos promocionales de la marca de la tienda oficial

El caso de éxito de la aerolinea KLM demuestra como la implementacion de las redes
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sociales como estrategia de marketing y de atencion al cliente logra aumentar la
eficiencia en la atencion, reducir costos operativos, descubrir insights, apoyar a las

ventas y ofrecer un servicio de mayor calidad.

Segun Viaene y Cumps (2005), en primer lugar el objetivo de KLM fue disminuir el
tiempo de resolucion de problemas de los consumidores a un dia, y que el tiempo de
espera de la primera respuesta sea menor a una hora. Hoy en dia KLM ha
reorganizado las funciones de marketing y atencion al cliente para dar soporte a las
redes sociales y ya cuenta con una central de redes sociales.

Para diferenciarse de los competidores, KLM ofrece una experiencia de servicio
superior a través de las interacciones con los consumidores mediante las redes
sociales. Cada interaccion es tomada como una oportunidad de atraer a los

consumidores prospectos.

KLM implemento la integracion de las redes sociales con el CRM con el objetivo de
identificar y reconocer a los consumidores en cada interaccién, mejorar la recoleccion

de informacién y crear una plataforma de gestion sistematica .

7. Método

El presente trabajo de investigacion es una propuesta de intervencion, y como tal,
sugiere establecer un diagnostico de un problema real a resolver a través de la

propuesta de solucion.

Tipo de investigacion: mixta
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Se decidi6 realizar una investigacion mixta donde se incluyen métodos de recoleccion
de datos cuantitativos y cualitativos. Los métodos de recoleccion cualitativos permiten
describir como afecta a los consumidores la implementacién de un nuevo canal de
atencion, como interactdan los consumidores con la marca a través de las redes
sociales, cual es la diferencia con la atencidon telefénica y por e-mail, y descubrir

insights del comportamiento de las comunidades en linea.

Los métodos de recoleccion cuantitativos extraidos de las interacciones a través de las
redes sociales arrojan informacién util para el contact centre al medir en qué porcentaje
se reciben quejas, preguntas, pedidos y cumplidos, en qué porcentaje los agentes de
redes sociales los resuelven, en qué medida los consumidores quedan satisfechos, en
gué porcentaje la solucion se deriva a otro departamento, entre otras preguntas. Esta

informacion permite hacer un diagndstico de la situacion actual para proponer mejoras.

Ademas, los métodos de recoleccion de datos cuantitativos permiten mostrar en qué
medida aumenta la eficiencia del contact centre por la implementacion del nuevo canal

de atencién por redes sociales.

La investigacién es deductiva ya que se ira de lo general, a partir de las teorias e

investigaciones existentes, hacia la situacion particular de la aerolinea en estudio.

Se realiz6 una investigacion individual desde dentro del contact centre, trabajando

directamente en el equipo de redes sociales.

7.1) Actividades a desarrollar

7.1 Analisis de la primera fase de implementacion de las redes sociales como canal de

atencion al cliente en una aerolinea con base en Dubéi
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7.2 Proponer mejoras

7.3 Analizar como el competidor KML implementé el Social CRM y proponer tomar este
caso de éxito como ejemplo para la futura aplicacién del social CRM en la aerolinea en

estudio

7.4 Describir métodos efectivos de medicién de resultados.

Método que se utilizara para desarrollar la investigacion

Método de recoleccidon de datos

e Descriptivo-cualitativo

Estudio Netnografico:

Segun Kozinets (como se cita en Menne, R. y Halova, D. 2013, p. 16) la netnografia es
el estudio etnogréfico de las comunidades online. La etnografia es una forma de
estudio que evolucion6 de la antropologia y del estudio cerrado de las sociedades. Se
describe generalmente como observacion participante, y es aqui donde el investigador
se convierte en un miembro del grupo o de la situacion observada. El objetivo es
entender la situacién desde dentro, desde la perspectiva de las personas que estan en

esa situacion. El investigador comparte las mismas experiencias que el sujeto.

Segun Kozinets (2002), los investigadores de mercado usan una variedad de métodos
para estudiar a los consumidores. Los métodos cualitativos son particularmente utiles
para revelar el mundo simbdlico que subyace las necesidades, deseos, significados y
elecciones. Los métodos cualitativos mas populares son el focus group, las entrevistas

personales y la etnografia orientada al mercado.
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La netnografia o etnografia sobre internet, es una metodologia de investigacion
cualitativa que adapta las técnicas de investigacion etnogréaficas para el estudio de la

cultura y comunidades que emergen de las comunicaciones en linea. (Kozinets, 2002)

Como técnica de estudio de mercado, la netnografia usa la informacion publica
disponible en internet para identificar y entender las necesidades y lo que influye en las

decisiones de grupos de consumidores en linea relevantes.

La netnografia le provee a los investigadores de mercado una ventana hacia

comportamientos de los consumidores. (Kozinets, 2002)

Segun Kozinets (2002), la netnografia es un método autbnomo para rastrear el
comportamiento de las comunidades online. Es una forma de entender el discurso y las

interacciones de las personas que participan activamente en linea.

Las experiencias de las comunidades en linea son significativamente diferentes de las

experiencias cara a cara, y la experiencia del investigador también lo es.

En primer lugar, entrar en una cultura o comunidad en linea es diferente en términos de
accesibilidad, acercamiento y lapso de inclusion. La participacion y la observacién son

diferentes en linea que en persona.

En segundo lugar, colectar informacién cultural y analizarla tiene sus desafios y
oportunidades diferentes cuando se trata de comunidades en linea. La idea de tomar

notas de campo también cambia, asi como la cantidad de informacion recolectada.

La habilidad de aplicar herramientas y técnicas analiticas cambia cuando la informacién

ya esta en formato digital. La forma de tratar la informacion puede ser diferente.

Por altimo, hay algunos procedimientos éticos utilizados para trabajos de campo cara a

cara que pueden traducirse facilmente para los trabajos en linea.
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En la presente tesis, a través de la netnografia se describirda como fue la primera etapa
de implementacion de las redes sociales como nuevo canal de atencion al cliente, qué
desafios se enfrentaron, como fue recibido este canal por los destinatarios. En el
periodo de realizaciébn de la investigacion, la autora trabajaba como miembro del
equipo de atencioén al cliente a través de las redes sociales e interactia a diario con los

consumidores.

La netnografia permite descubrir insights sobre el consumidor a través de (Kozinets, R.
2010):
e La descripcion del mercado, los segmentos y sus atributos
e La comprension realista de las comunidades online, las categorias, tendencias,
simbolos, imagenes. Permite categorizar datos para su analisis.
e El entendimiento de las elecciones de los consumidores - descubre quiénes
influencian, quienes adoptan y el efecto “de boca en boca”.
e El andlisis del lenguaje de los consumidores

e Analizar innovaciones propuestas por el consumidor

El futuro de la netnografia

Segun Bartl (2013) uno de los beneficios de la netnografia es la posibilidad de acceder
a informacion no filtrada ni sesgada de usuarios comprometidos. Debido al gran
volumen de interacciones y el didlogo online respecto a los productos, servicios y la
marca, los encargados de marketing e innovaciones pueden obtener insights profundos
de las experiencias y los problemas que tienen los consumidores, y de las soluciones

gue se les ofrecen.

Con el objetivo de identicar ideas y opiniones establecidas del target en general (el

publico objetivo que se comunica en internet y el que no) y no sélo de la comunidad
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online, se deben realizar investigaciones de mercado cuantitativas para complementar

los resultados obtenidos del analisis netnografico (Bartl, 2013)

Los software de andlisis de datos de las comunidades online pueden “entender” el
lenguaje y leer entre lineas la voz del consumidor, sin embargo, gran parte del trabajo
esta hecha por los investigadores que analizan los datos obtenidos. En el futuro el
soporte de la tecnologia hara la netnografia mas eficiente pero no debe de perderse el

énfasis en los métodos cualitativos. (Bartl, 2013)

En el trabajo de tesis, se han hecho descripciones numéricas sobre el estado de la

situacion actual, para elaborar un diagnostico y luego proponer mejoras.

Dentro del estudio netnogréfico, se desarroll6 el analisis cuantitativo para medir
resultados de la primera fase de implementacion. De la observacién, se categorizaron

respuestas y se realizé un analisis de los datos.

8. Resultados

8.1) Analisis de la primera etapa, efectos sobre la satisfaccion del

consumidor y sobre la eficiencia del contact center

En alineacién a los objetivos 1, 2 y 3, a continuacién se analizara la primera fase en la
gue se inicio la implementacion de las redes sociales como canal de atencion al cliente,
se describira el efecto en la satisfaccion del consumidor y en la eficiencia del contact
centre al implementar las redes sociales. Asimismo, se propondran mejoras en los

procesos.
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Para el propdsito del desarrollo de la tesis se tomaron 300 registros de interacciones en
Facebook, y otros 300 en Twitter. Cada interaccidon representa una conversacion entre

la aerolinea y un consumidor.

Las interacciones fueron tomadas al azar durante los meses de marzo a septiembre de
2014.

Los registros se obtuvieron de la plataforma de gestion de redes sociales que utiliza la

aerolinea.

e Tipo de interacciones

Luego de realizar un andlisis netnografico de las interacciones de Facebook y Twitter,
se not6 que de un total de 300 registros recolectados de Facebook, un 47% son
preguntas generales, otro 47% son guejas, mientras que un 3% son pedidos y otro 3%

son cumplidos. Ver figura 9, Grafico — Facebook 1.

En Twitter, de 300 registros recolectados, 38% son preguntas, 21% son quejas, 18%
pedidos, otro 18% cumplidos y 6% son comentarios (expresion de opinion al azar que
no esta relacionada directamente con una pregunta, pedido, queja o cumplido, y que no
espera respuesta. Por ejemplo, aquellos comentarios que se encuentran por el sistema
de busquedade la plataforma online, que no estan dirigidos a la aerolinea, sino que el

individuo hace una mencién a la empresa). Ver figura 9, Gréafico — Twitter 1.

Figura 10:
Grafico — Facebook 1 Gréafico — Twitter 1

Facebook-Tépico Comentario Twitter-Topico
6%

Pregunta
general

Pregunta 37%

general




Figura 10. Fuente primaria, elaboracion propia (grafico obtenido de “Estadisticas
obtenidas de los registros sobre las interacciones en Facebook (hoja "Facebook")’ y de
“Estadisticas obtenidas de los registros sobre las interacciones en Twitter (hoja

"Twitter")” en los Anexos).

e (Por qué los consumidores acuden a las redes sociales de atencion al

consumidor de la aerolinea?

1. Del andlisis de resultados en el estudio netnografico se mostré que la mayoria
los consumidores utilizan las redes sociales en busqueda de informacién ya que

las preguntas representan el mayor porcentaje de interacciones.

2. Seguido por las quejas, por lo que los consumidores de la aerolinea en estudio

buscan en segundo lugar la asistencia a sus problemas.
3. En tercer lugar, los consumidores acuden a las redes sociales para realizar

pedidos, ya sea sobre los servicios pre-vuelo, otros servicios complementarios o

sobre la compra del pasaje, como se mostrara mas adelante.
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4. Por ultimo, los cumplidos y los comentarios generales representan un porcentaje

menor de interacciones.

Los comentarios positivos, ya sea cumplidos o comentarios generales, se ven
mayormente en la pagina del Twitter oficial, no en el de ayuda al cliente, o se ve en la
cantidad de seguidores en Twitter y fans en Facebook, mas los “me gusta” en los posts

de Facebook.

Por el contrario, en el perfil de Twitter y Facebook de ayuda al cliente, se esperan
mayor cantidad de interacciones relacionadas a preguntas o problemas a resolver, sin
embargo, seria incorrecto deducir que la mayoria de los consumidores online estan
insatisfechos o tienen problemas respecto al servicio, ya que justamente este canal

esta para asistir y dar informacion.

En este sentido, se ha observado que el tono de la respuesta a las interacciones es de
asistencia o informativa, para responder a preguntas, quejas y pedidos, y la minoria

amigable para cumplidos o comentarios.

e Tiempo de respuesta

Se observo que dado que el canal de atencion al cliente por redes sociales esta
operativo de 8am a 8pm (GMT +4), el tiempo de respuesta promedio en Facebook es
de 3 horas y media, y en Twitter de 3 horas aproximadamente. Esto se debe a que
durante el horario de trabajo se responde rapidamente, con excepcion de los casos en
gue se requiere una investigacion en coordinacion con otros departamentos, pero los
mensajes que llegan luego del horario de atencion quedan sin ser respondidos por

horas y algunos por medio dia.
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Se observd que los consumidores si se les responde luego de varias horas,
generalmente no expresan insatisfaccion especificamente por la demora en la
respuesta por redes sociales, ni tampoco se han recibido mensajes en los que
directamente el consumidor exprese que la respuesta lleg6 tarde. Por lo que el impacto
negativo no se observa en gran medida. Sin embargo, se debe mejorar el tiempo de

respuesta sobre todo para asistir a tiempo en los casos urgentes.

En cambio, se observa la insatisfaccion de los consumidores cuando se demora la
solucion de su problema, lo cual esta relacionado a los casos en los que otros
departamentos estan involucrados y se demoran en investigar los hechos. En la
mayoria de los casos esto sucede cuando el departamento de Customer Affairs tiene

gue responder al consumidor. Por ejemplo:

Leer los ejemplos de abajo hacia arriba para seguir el orden cronoldgico:

Ejemplo 1. Impresion de pantalla obtenida del software Sparkcentral,con informacion de
fuente propia iniciando sesion en el perfil online de la aerolinea en estudio, 2013:

.‘ Q Repiying to this item
are quick to respond to a public tweet and ask to DM to avoid public embarrassment but are slow to offer no resolution
Inflight

Complaint

- N Direct Message
. o= 0
& Flight to ey tomorrow will be less stressful and enjoyable as t's over 24 hours with an airline | expect more from
R

Inflight - Complair

. P & Direct Message
8  Happy to contact the team and let them know of my bad expenence. However would like to know what you are going to do to ensure my
return

Inflight - Complaint
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& Cirect Message ! p 2
u to address the concems u've raised here In the meantime, if u have other quenes or would require further assistance, pls feel free
Inflight - Complaint

B Cirect Message !
of ur expenence & booking details to them wa hitp//t.co/cB8r09b7Cuf. Once they've completed their investigation. our team will contact
Inflight - Complaint

& Direct Message !

Hi Jenna. Ur message here concems us. This is something that our Customer Relations team needs to look into. Pls share the full
details

Inflight - Complaint

8 DOirect Message !
Really disappointed with the senice and not looking forward to 24 hrs of flying tomorrow with
Inflight - Complaint

Direct Massage !
2/2 with 3 child and was shouted 3t by air hostess and told not to move. Not the high levels of senice | have previously receved
Inflight - Complaint

& Direct Message !

flew syd to London 2 weeks ago. When | asked for more water was told | had had with lunch, | offered my bulkhead seat to a women with
12

Ejemplo 2. Impresion de pantalla obtenida del software Sparkcentral, con informacion
de fuente propia iniciando sesion en el perfil online de la aerolinea en estudio, 2013:
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[i] added snote: Sep 15-418 PM
“Email to Vishant to FUP with CASA™

@ Private mensge Nom Mama Gulien Sep 15 - 038 PM

di Hi. What do i need to do? Do 1 nead to follow up with you every time | send an e-mail? it's crazy. This has been going on forever. This is
‘@ not good customer senice. | replied on Thursday last week to the e-mail your colleagues sent me. | cannot wait 3 weeks everytime, only to
get another e-mail which is NOT 1o the point. I'm sorry but this is not helping. At all.

CASA - Complaint »  aus Tag

o archived this coayersation Sep 3- 110 PM

marked s conversation as new. Sep 5. 1110 PM

@ Priate message lom Sep 2. 1 08 PM
Hi Marco,

Ive got an update from our Customer Relations team that they are still reviewing this for you. You should be able to hear back from them
waithin this week

Appreciate your patience

Regards,
Sherlin, Facebook Team

CASA - Complaint x || Add Teg

[ cancelied » boomerang Sep 9-107 PN

*f.up mail sent fo Vishant // pls check if any reply revd”

@ Scheduled boomerang for September 11 at 820 AM has been canceled Sep 9.1223 PN
© Sherin archived this conversabon Sap 9.1223 7N
O Sherin Libanan added a note Sep 9. 1.07 #M
“From Sent: 09 September 2014 12:32 To: Cc: DL - Tawasul Social Media Team Subject: RE:

***Facebook"™* Marco Gulteri DXB/X/CG/280714/6953229 Hi Shertin, As per CASA's note below, they will close it this week. So lefs wait til end of
this week before we send a chaser. Vishant™

& Private memsage rom Maoo Gulien Sep 9. 1140 AM
B ‘, Hi, any news? | can re-send  necessary This is getting VERY long

CASA - Complaint « ASd Teg

64



©O Sherin added s note Sep 5- 107 FM
“From Sent: 09 September 2014 12:32 To: Shedin Ce: DL - Tawasul Socral Media Team Subject: RE
***Facebook ™" Marco Gulier DXB/X/CG/280714/6953229 Hi Sheriin, As per CASA's niofe below, they will ciose it this week. So lets wait till end of
this week before we send a chaser. Vishant”

s B FPrivate memage from Maco Gulian Sep 8 49 AM

Hi. any news? | can re-send if necessary. This is getting VERY long
CASA - Complaint » ASd Teg

0 Adna archived this conversation Sep 3-101 PM
0 Adoa cancelied a boomerang Sap 8- 100 PM
© Adna Manolache marked this conversation as new Sep 8- 100 PM
O Scheduled boomerang for September 9 at 3:20 PM has been cancelied Sep T-423PM
© Cpoanna archived this conversation Sep 7. 423 PM
[ EETY added anote. Sep2.101 PM

“Do rot reply unless he comes back. Pls view the below comment from CASA*

0 Adna added anote Sep 8- 100 PM

“From - CAM Sent: 07 September 2012 19.33 To. Subject. RE: *""Facebook*™* Marco Guben
DXB/X/CG/280714/6953229 Yes we have , will close it this week”

@ Privete mansge lom SenT-423PM
Hi Marco,

Lot me check on that for you. Nl let you know once | receve an update

Regards.
Djhoanna Facebook Team

CASA -Complaint « | 4u0 Tay

© OpcannaLyn Ramos added a note Sen 7. 410 P01

“From. Sent: 07 September 2014 16:19 To. DL - Tawasul Social Media Team Subject: FW: "**Facebook™™*
Marco Guiieri DXB/X/CG/2807 14/6953229 Hi Vishant, Was this ciosea” We have another follow up from the customer. Please adv. Thanks, DJ”

& Private messege from Macco Gulen Sap 837 AM
Yes, | did read that, and | replied. | am waiting for their response to my second email. Did they recene it? Thanks
CASA - Complaint » | 20 Tag

| archived thia conversation Sep T-935 AM

@ Private messge from Sep 7935 AM
Hi Marco,

I received a reply from our Customer Relations team that they sent you an email on the 10th of August. Are you able to recene that?
Please let me know 50 | may once again send a follow up on your behalf

Regards,

Facebook Team
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0 Djhoanna added a note

From . Sent: 03 Seplemnber 2074 16:41 To: DL - Tawasul Social Media Team Subject Fu: " Facebook™ Margo Guled
DXBOCCG/2B0TIL8953229 Fy1™

0 Imad Mamze added & note

“email sent fo Vishan! for follow up™

B Frivetw meaege |
Hi, | have a pending issue with you, | have been waiting for a response on a situation and it's now been two weaks smce my last e-mail
(ot mmy first e-mail, that was way longer age!). Your reference is DXBOYCGI280T14/6953229 please can you follow up and gre me an

updata?

CASA - Complaint

Respecto a las respuestas rapidas, se ha observado que generan un gran impacto

positivo en el consumidor. A continuacion se muestra un ejemplo sobre este caso.
1) Leer el ejemplo de abajo hacia arriba para seguir el orden cronolégico:

Ejemplo 3. Impresién de pantalla obtenida del software Sparkcentral, con informacion

de fuente propia iniciando sesion en el perfil online de la aerolinea en estudio, 2013:

0 :
B Direct Messsage Replying fo this ifem
Wil do. Thanks for the quick reply and care =) Wishing you a great day as well
RNA
LiJ

| Direst Madiage a
We're glad they have touched down in Dubai Ashna. Please let us know if you require any further assistance, Have agreat day. Thanks

EKAS - Complaint
B DCirect Massags

Their PHR is KTSU4J Thay have departed by now

EHAS - Complaint

EXAS - Complame

& Tomt

@& Towmt
@ashna_80 Hi Ashna, we're sorry to hear about the delay Can u follow & DM us ur parent’s booking ref so we can venfy their detads?

e So sad my parents’ fight is delayed. Just yesterday | was telling them not to worry because hardly ever has delays
EXAS - Complant
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Tal como se explico en el marco conceptual, los consumidores tienen a considerar el
tiempo de respuesta como indicador de cuanto valoran su negocio las empresas, y
71% de quienes obtienen una respuesta positiva, rapida y efectiva, recomiendan la

marca.

Por otro lado se puede considerar que al recibir una respuesta rapida, la empresa
muestra mayor interés y proactividad por solucionar el problema del individuo. De
hecho, se han observado casos en que no se provee el servicio que el consumidor
demandaba, pero sin embargo el consumidor agradece que se lo haya escuchado y
respondido. Por ejemplo:

1) Leer el ejemplo de abajo hacia arriba para seguir el orden cronolégico:

Ejemplo 4. Impresion de pantalla obtenida del software Sparkcentral, con informacion
de fuente propia iniciando sesion en el perfil online de la aerolinea en estudio, 2013:

& Twent
i Thanks fof tne nice words. Mihir. Appeeciate it ) We're here 1o helg

Compliment
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@ Toest
@ ayacht U can approach the Business Class lounge staff for further clanfications and assistance when u amve Duba

General

t What is apt staff ?

& Twest
@ syachd Sorry. Mihir,u can double check on that w/ the apt staff as we

@ > 1 that sucks. | thought | should get first class lounge

General
0

& Twes!
@ yyacha Hi Mihir u can access the lounge as per the class of tnd on the boarding pass frm DXB to IST

General

La aerolinea deberia responder de inmediato aunque no se tenga la solucion en ese
mismo momento, para demostrar empatia, cuidado e informar al consumidor que se
esta trabajando en su caso. En los casos de reclamos, se observo que la respuesta
rapida disminuye el nivel de ansiedad e incertidumbre, como asi también la carga
afectiva negativa. En los casos positivos, la respuesta rapida aporta mayor valor y

aumenta la carga afectiva positiva. Por ejemplo:

1) Leer el ejemplo de abajo hacia arriba para seguir el orden cronolégico:

Ejemplo 5. Impresion de pantalla obtenida del software Sparkcentral, con informacién
de fuente propia iniciando sesion en el perfil online de la aerolinea en estudio, 2013:
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v

W Frivate mais -1

Thank you so much for your quick reply
W filled a report at Phuket Airpod I attach a photo

Daggage - Complasnt
B Frivais meissge

Attachments: 1
Baggage - Complaint

B Private mansge
Hello The Nixons

We regret to leam about the delayed baggage especially thal you guys are travelling on your honegymoon

| am here to assist and I'd be happy to check your baggage’ status. In order to proceed, | would request for the baggage tag number or
Propenty lregularity Repart

| lpok forwand fRCarAng your maply

Kind regards
Nimfa Facebook Team

Baggage - Complaink

B Private message from Tim Mixon 18 hours ago

Hello,

My wife and | just landed in phuket, Thailand after 20 hours of travel. We flew out of Toronto Canada with connections in New York and
Dubai.

The service was wonderful and our experience was great, however my wife's luggage is missing and were on our honeymoon.

She is so upset!

We're really hoping it is on its way.
Please help us.

Sincerely,

The Mixons

Baggage - Complaint

Se propone que se atienda al consumidor las 24 horas del dia, todos los dias.

Beneficios:

Reducir las demoras en la respuesta. Sobre todo en los casos en que los

consumidores escriben luego de las 8pm y se les contesta a partir de las 8am

del dia siguiente (GMT +4).
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Aumentar la efectividad en la resolucion de los problemas. Hay casos que
requieren la coordinacion con otros departamentos de la aerolinea, ya sea en
Dubdi o en otro pais. Las respuestas de estos otros equipos pueden recibirse en
cualguier momento del dia, por lo que la atencion 24 horas generara que las
respuestas se envien al consumidor ni bien son recibidas. Esto aumentara la
satisfaccion del consumidor al recibir solucion de forma mas rapida, y aumentara
la eficiencia operativa del contact centre. También se reduciran los llamados de
los consumidores para consultar sobre el estado de su pedido o queja.

La atencion 24 horas también permitira lograr dar respuesta en “tiempo real”.
Esto convierte al canal de redes sociales en el mas efectivo en situaciones de
urgencia, ya que el consumidor recibira atencion inmediata. EI consumidor
guedara mas satisfecho al reducir su incertidumbre y ansiedad, y al percibir que

la aerolinea esta a su disposicion en todo momento.

¢ Cual es la actitud de los consumidores?

A través del andlisis netnografico se hizo énfasis en el analisis de las actitudes del tipo
afectivo y se clasificaron en positivas, negativas y neutras. Se analizé si la actitud del
consumidor frente a la marca es positiva, negativa o neutra al momento de iniciar el
didlogo y al finalizar el dialogo. Esto permiti6 descubrir la carga afectiva de los
consumidores que eligen acudir al canal de redes sociales, y descubrir si luego de
interactuar con los agentes de redes sociales los consumidorres cambian su actitud.

Cabe aclarar que se considera actitud neutra cuando no es posible deducir en qué
gradiente positivo 0 negativo se encuentra la actitud del consumidor, ya que no esta

explicito en el discurso y es no posible definir la carga afectiva.

Para lograr los cambiar las actitudes se recomienda:

La alineacion y retroalimentacion entre el departamento del marketing y de

servicio al consumidor. De esta manera los insights obtenidos por las redes
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sociales se pasaran a marketing para la mejora de las comunicaciones y
servicios, y al mismo tiempo, las redes sociales deben estar alineadas a las

comunicaciones y estrategias de marketing reciprocamente.

Que el departamento de marketing comunique atributos relacionados a la
confianza en la marca y que los agentes de atencion al consumidor inspiren
confiaza a través de la empatia, escucha activa y poder de solucién a través de

los mensajes.

Que los agentes de redes sociales destaquen atributos clave frente a los
atributos débiles en las interacciones. Por ejemplo, en los casos en los que el
pasajero quiere aumentar su categoria usando pero no hay disponibilidad de
asientos en la cabina (generalmente son pocos los asientos destinados a
aumento de categoria mediante uso de millas), se puede destacar que pueden
hacer el cambio de categoria en el aeropuerto si al momento antes de cerrar el
vuelo hay disponibilidad. De esta manera, se ofrece una alternativa y se
destacan las facilidades para cambiar su reserva aun en el Gltimo minuto si se

desocupa un asiento.

Asimismo, se propone corregir malos entendidos sobre ciertos atributos de los
servicios. Por ejemplo, respecto al servicio de alojamiento y visa gratuita existen
ciertos términos y condiciones para ser elegible para este servicio. Los
consumidores tienden a creer que si su coneccion de vuelos es de méas de 8
horas, que su reserva es elegible, sin embargo se les debe ensefar que cada
servicio tiene ciertos los términos y condiciones, y que la provision del servicio
estd condicionada a esos terminos y condiciones. Al corregir creencias erroneas
se enfatizar4d en el analisis y accion sobre las actitudes del componente
cognitivo.

Las comunicaciones de marketing también deben orientarse a destacar los
atributos positivos, especialmente aquellos que diferencian la marca de las
competidoras.
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e Que los encargados de marketing utilicen los insights para el desarrollo de

servicios 0 mejoras.

A continuacion se analizan las actitudes desde el punto de vista del componente

afectivo:

Respecto a la actitud del consumidor pre-respuesta en Facebook, un 55% tiene una

actitud neutra, un 37% negativa y un 8% positiva. Mientras que la actitud post-

respuesta es neutra en un 22%, negativa en un 5%, positiva en un 53% y un 20% no

han respondido luego de recibir feedback (n/a: no aplica). Ver Figura 10, Grafico —

Facebook 2y 3.
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Figura 11. Fuente primaria, elaboracién propia (grafico obtenido de “Estadisticas
obtenidas de los registros sobre las interacciones en Facebook (hoja "Facebook")” y de
“Estadisticas obtenidas de los registros sobre las interacciones en Twitter (hoja

"Twitter")” en los Anexos).

En Twitter la actitud pre-respuesta es en un 44% neutra, 23% negativa y un 34%
positiva. La actitud post-respuesta es neutra en un 12%, negativa en un 7%, positiva en
un 41% y un 41% no han respondido luego de recibir feedback (n/a: no aplica). Ver

figura 11, Grafico — Twitter 2 y 3.

Figura 12:
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Figura 12. Fuente primaria, elaboracién propia (grafico obtenido de “Estadisticas
obtenidas de los registros sobre las interacciones en Facebook (hoja "Facebook")” y de
“Estadisticas obtenidas de los registros sobre las interacciones en Twitter (hoja

"Twitter")” en los Anexos).

Uno de los resultados que se busca con la aplicacion de las redes sociales como canal
de atencion al cliente es convertir las actitudes negativas en positivas 0 al menos
neutras. En el andlisis netnografico se vio que en Facebook del 55% de las actitudes
negativas la aerolinea convirtié un 46% en positivas, un 14% en neutras, mientras que
la actitud continud negativa en un 14%, y un 53% no hay respondido luego de recibir
feedback.

Mientras que en Twitter, de consumidores que tenian una actitud pre-respuesta
negativa, luego de recibir respuesta por parte del equipo de redes sociales, 48% no ha

contestado, 30% mostré una actitud neutra, 10% positiva y 12% negativa.

Figura 13:
Grafico — Facebook 4 Grafico — Twitter 4
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Figura 13. Fuente primaria, elaboracién propia (grafico obtenido de “Estadisticas
obtenidas de los registros sobre las interacciones en Facebook (hoja "Facebook")” y de
“Estadisticas obtenidas de los registros sobre las interacciones en Twitter (hoja

"Twitter")” en los Anexos).

De los resultados obtenidos se propone que la aerolinea mejore su comunicacién para
transformar en mayor medida las actitudes negativas de los clientes en positivas, para
crear mas oportunidades de engagement y allanar el camino hacia una potencial venta.
Si bien no siempre se pueden cumplir todas las expectativas de los consumidores, se
pueden ofrecer respuestas mas positivas y efectivas que fundamenten de una mejor
manera por qué la aerolinea no puede dar exactamente lo que el consumidor busca.
Por ejemplo, explicando las politicas de una forma mas convincente. Tal como se
explicé en el desarrollo del perfil de los destinatarios del trabajo de tesis, los

consumidores son altamente demandantes y dificiles de convencer.

Se propone que luego de cerrar cada caso, se pida un feedback respecto a la atenciéon
que se recibi6. De esta manera no se pierde informacion y se logra medir los

resultados. Ver Encuesta 1 en “9.4) Proponer métodos de medicién de resultados”.

e Sobre la resolucion de los problemas o pedidos que los consumidores

hacen a través de las redes sociales

Por otro lado, los resultados de la investigacion de campo arrojaron que en Facebook
un 68% el problema (ya sea relacionado a un pedido, pregunta general, queja o
cumplido) es derivado a otro departamento para su resolucién, mayormente derivado a
Customer Affairs. Mientras que en un 27% el problema se resuelve a través de las

redes sociales y un 5% no es resuelto. Se considera una interacciéon no resuelta a
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aquella donde el cliente queda insatisfecho con la respuesta, pero que sin embargo no
se le puede ofrecer lo que pide dado que se considera que el cliente no cumple con los
términos y condiciones, o politicas de la empresa para ser elegible. Ver Figura 13,
Gréfico — Facebook 5.

En Twitter, el 78% de los problemas es resuelto por el equipo de redes sociales, el 18%

es derivado a otro departamento (también mayormente a Customer Affairs), y el 4% no
es resuelto. Ver figura 13, Gréfico — Twitter 5.

Figura 14:

Grafico — Facebook 5 Gréafico — Twitter 5
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Figura 14. Fuente primaria, elaboracion propia (grafico obtenido de “Estadisticas

obtenidas de los registros sobre las interacciones en Facebook (hoja "Facebook")” y de
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“Estadisticas obtenidas de los registros sobre las interacciones en Twitter (hoja

"Twitter")” en los Anexos).

Esta diferenciacion entre los problemas resueltos por el equipo de redes sociales y los
derivados sucede debido a que la introduccion de este nuevo canal de atencién es muy
reciente y los procesos no estan integrados. No ha habido una capacitacion previa ni
un anuncio formal sobre la implementacion de las redes sociales, sobre la importancia,

la razén por la cual se introdujo, los cambios esperados.

Por eso cuando se derivan problemas a otros departamentos, la respuesta demora en

llegar e impacta negativamente en la eficiencia y calidad de la atencion.

Ademas, se introdujo el nuevo canal como una nueva isla aparte del contact centre y
sobre todo aparte de la organizacion. Tarde o temprano los efectos de esta primera
etapa exploratoria de implementacion del canal de redes sociales se haran visibles al
momento de medir los resultados, los cuales muestran que la atencion esta

fragmentada.

Actualmente, el equipo de redes sociales se comunica con el resto de los
departamentos por mail. No existe una comunicacidon instantdnea. Tampoco se ha
designado un encargado en cada departamento de proporcionar ayuda al equipo de
redes sociales, ni tampoco se ha entrenado a un encargado de otros departamentos a
responder directamente en la plataforma de redes sociales. Es decir, no existe un
equipo cros-departamental, sino un Unico equipo formado en comunicacion escrita de
atencion al consumidor, pero que no esta formado en las cuestiones operativas de toda
la organizacion. Ni tampoco se formé a representantes de diferentes areas a

responder por redes sociales.

¢,Como se introduce el canal de redes sociales en otras empresas?
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Segun Brandweiner, (2013), las organizaciones aun no tienen claro si deben integrar
las redes sociales con el resto de las operaciones. Mas especificamente, no tienen
claro si deben tener un equipo dedicado al servicio al consumidor y engagement por

redes sociales o si este servicio debe ser un canal mas ademas del contact centre.

Tratar a las redes sociales como una isla aparte no es apropiado. Existen
consideraciones estructurales que se deben tener en cuenta, si las organizaciones
deciden implementar tecnologias que soporten la atenciéon al consumidor por redes
sociales, deben considerar que esto demanda una extension de las capacidades de los
agentes de atencion al consumidor, y que deriva en la mejora de la calidad del servicio
(Brandweiner, N. 2013).

Segun Kate Leggett, analista de Forrester (como se cita en Brandweiner, N. 2013), se
debe pensar en una interaccion que integre todos los canales ya que no se puede
introducir el canal de redes sociales sin haber replanteado las operaciones del servicio
al consumidor. El contenido debe estar alineado en todos los canales para ser

consistente. (Brandweiner, N. 2013).

Ademas, si los procesos del negocio no se redefinen hacia una integracion de canales
donde se pueda saltar de un canal al otro sin que haya falta de comunicacion, sino que
estén alineados, el servicio al cliente estaria fracturado y llevaria a la insatisfaccion del

consumidor.

Casa central vs integracion

Segun el grado de madurez de la organizacion, el tipo de negocio y el volumen de
servicio, las empresas optan por tener una central de servicio al consumidor por redes
sociales o integrar todos los canales a través de la integracion de procesos. Segun
Laurence Buchanan, director de transformacion digital y CRM de Ernst & Young, lo mas
comun es tener una central separada donde haya un equipo de gestién de redes

sociales (Brandweiner, 2013).
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Segun Buchanan (como se cita en Brandweiner, 2013), lo mas comun es tener esta
central ya que se trata de un tipo de servicio muy reciente, entonces las empresas
destinan a un grupo de agentes del contact centre para el servicio por redes sociales y
los entrenan. También crean manuales y guias de accion para poder identificar cuando

un caso debe ser derivado a otro canal y como hacerlo.

Sin embargo, Buchanan y Leggett (como se cita en Brandweiner, 2013) dicen que en
el largo plazo la tendencia se volcara hacia la integracién de procesos donde no haya
separacion por tipo de servicio.

Segun Buchanan y Leggett (como se cita en Brandweiner, 2013), todas las operaciones
del negocio deben estar integradas, lo cual implica una actualizacion a través de
capacitaciones, integracion de procesos y sistemas IT para que funcione.

Las barreras entre marketing y atencion al consumidor se volveran cada vez mas
vagas, ya que trabajaran conjuntamente para lograr el up-sell y cross-sell de productos

y Sservicios.

No solo los agentes del contact centre deben responder a través de las redes sociales.
Si se piensa de una manera mas flexible, los expertos de cada tema son quienes
deben responder a las preguntas. Los agentes de servicio al consumidor pueden
asignar preguntas o pedidos a otros empleados de otros departamentos para que los

expertos del tema respondan.

Cabe aclarar, que este cambio de paradigma aun es prematuro, sin embargo es
importante que las redes sociales no se utilicen como canal de atencion al consumidor

separado del resto de los puntos de contacto.

Existen cuatro tipos de disefio organizacional basados en la cultura, operaciones y
resultados que la empresa espera de las redes sociales. (Telus International. 2012, p.
12)
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1) Atencion al cliente por redes sociales como parte del contact centre.

En este modelo se centraliza toda la atencion al cliente en el contact center y las redes
sociales se toman como un canal mas. Se asignan agentes de atencion al consumidor
para que responda a los consumidores. A mayor volumen, mayor cantidad de recursos

se asignan (Telus International. 2012, p. 12).

2) Atencion al cliente por redes sociales independiente del contact center.

Otra opcidén es asignar a gran parte de los empleados de la compafia para que
interactien con los clientes a través de las redes sociales. En este caso, deberia haber
un programa de certificacion y una politica de comunicacion para gestionar redes
sociales. Aquellos empleados que estan capacitados pueden responder a los
consumidores en cualquier momento sin afectar sus tareas especificas relacionadas al
puesto. Muchas empresas, como BestBuy y Zappos han implementado esta estrategia
exitosamente. En este escenario, debe haber un equipo especializado en redes
sociales que coordine a los empleados certificados, que provea cursos de accion, cree

manuales y monitoree las interacciones (Telus International. 2012, p. 12-13).

3) Combinacion entre la centralizacion y descentralizacion de la atencion al

consumidor por redes sociales.

En este caso las empresas tienen equipos dedicados a la gestion de la atencion al
consumidor por redes sociales, y al mismo tiempo tienen expertos en diferentes areas
gue dan soporte a los clientes a través de las redes sociales cuando su ayuda es
requerida para resolver un caso. Estos expertos deben estar certificados para
interactuar con los consumidores por las redes sociales (Telus International. 2012, p.
13).

4) Atencion a los consumidores en manos de una tercera parte.
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Esta tercera parte es un proveedor de procesos de negocio (BPO — Business
ProcessOutsourcer) a través de una plataforma informética. Generalmente estos
proveedores se encargan proveer la plataforma para todo el contact centre y
simplemente ofrecen servicio agregado de atencion por redes sociales que se integre al

sistema ya existente (Telus International. 2012, p. 13).

e Propuestas respecto al disefio de la atencion al consumidor

En términos generales respecto al disefio organizacional respecto a la atencion al
cliente por redes sociales, se propone que se implemente el disefio nimero tres, para
conservar el dominio de la atencién al cliente en manos de agentes con las
capacidades que el trabajo requiere respecto a comunicacién y resolucion de
problemas, mientras que al mismo tiempo se capacite a cierto nimero de expertos de
otras areas para responder en tiempo y forma cuando se recibe un caso que los
concierne.

Los expertos que se hayan certificado tendran acceso a la plataforma de redes sociales

y se les asignaran casos a través de ese medio.

Propuestas especificas:

v' Se propone establecer un canal de comunicacion instantanea con el personal de
los aeropuertos y el jefe de cabina para poder asistir a los pasajeros de forma
inmediata en casos de urgencia. Por ejemplo, un sistema de chat al que todos

los empleados puedan acceder.

Beneficios:
e Aumentara la eficiencia en la resolucion de problemas de los consumidores ya
gue se generara una interaccion inmediata con el personal de aeropuerto y jefe

de cabina para su accion inmediata.
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Aumentara la satisfaccién del consumidor dado que recibira atencion mas rapido
gue lo esperado. Se puede generar un factor sorpresa si, por ejemplo, el
consumidor envia una queja desde el avion, y luego la jefa de cabina se acerca

a ofrecerle la asistencia que necesita.

Sobre darle mayor autonomia del equipo de redes sociales:

v’ Se propone que el equipo de redes sociales esté habilitado para realizar

cambios en los pasajes.

Beneficios:

Esta propuesta también beneficiard en aumentar la eficiencia del contact centre
dado que reducira la cantidad de llamadas. En la actualidad cada vez que un
consumidor pide un cambio al equipo de redes sociales se le sugiere que llame
por teléfono o que visite las oficinas.

Los consumidores a los que se les realice el cambio quedaran satisfechos con la
atencion.

Realizar un cambio en un pasaje implica en la mayoria de los casos el ingreso
de dinero para la aerolinea. Esto se considera una oportunidad de venta. Los
cambios en los pasajes pueden deberse a un pedido de cambio de fecha, de
vuelo, de destino o0 a un cambio de categoria. En los casos de cambio de
categoria, generalmente de clase econdmica a ejecutiva, se pueden desarrollar
estrategias de venta para aumentar el ingreso. De hecho el equipo de marketing
que publica novedades y promociones en Facebook, promueve la venta de la
clase ejecutiva, por lo que se propone que el equipo de atencidn a través de las
redes sociales esté alineado al equipo de marketing.

Se propone que el equipo de redes sociales también tenga autoridad para
resolver problemas post vuelo que su solucion requiera sélo la aplicacion de una

0 varias politicas existentes, en contraposicién a una investigacion profunda del
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caso, para evitar que el consumidor espere 30 dias a que el equipo de Customer

Affairs responda.

Beneficios:

e Algunas quejas post-vuelo no requieren de una investigacion profunda en
coordinacion con otros departamentos de la aerolinea, sino que su solucién
requiere aplicar una politica existente para dar respuesta al cliente. De esta
manera, se incrementara la efectividad del contact centre al reducir la cantidad
de problemas derivados a CustomerAffairs e impactara positivamente en la
satisfaccion del consumidor, ya que se le ofrecerd una respuesta mas rapida.

Ver el siguiente ejemplo:

Ejemplo 6. Impresién de pantalla obtenida del software Sparkcentral, con informacion

de fuente propia iniciando sesién en el perfil online de la aerolinea en estudio, 2013:

ﬁ Lizzy Peterson

Thank you for amazingly quick customer service very impressed!

D203

Y 2 people like this

. It's our pleasure, Lizzy! We're happy to help (2
Like - Reply

e Sobre la satisfaccién de los consumidores luego de interactuar con los

agentes de atencién al consumidor por medio de las redes sociales

De los pedidos recibidos en Facebook, un 67% los consumidores quedan satisfechos y

un 33% no han respondido al feedback proporcionado por la empresa, ya sea positivo o
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negativo. No se han observado casos donde el consumidor responda negativamente
(ver Figura 14, Grafico — Facebook 6). De las interacciones en base a preguntas
generales, un 85% queda satisfecho, un 15% no responde luego de obtener respuesta
y no se observa feedback negativo (ver Figura 15, Gréfico — Facebook 7). De las
guejas, un 11% queda satisfecho, un 11% insatisfecho y un 79% no responde al

feedback recibido (ver Figura 16, Grafico — Facebook 8).

De los pedidos en Twitter, un 30% queda satisfecho, 62% no responde y 8% queda
insatisfecho (ver Figura 14, Grafico — Twitter 6). De las preguntas, un 86% queda
satisfecho, un 14% no responde y no se observan respuestas negativas (ver Figura 15,
Gréafico — Twitter 7). Respecto a las quejas 52% no responde, 25% queda satisfecho y
23% queda insatisfecho (ver Figura 16, Grafico — Twitter 8).

En Twitter también se reciben comentarios, de los cuales 29% queda satisfecho con el

feedback recibido, y 71% no responde (ver Figrura 16, Grafico — Twitter 9).

Figura 15:
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Figura 15. Fuente primaria, elaboraciéon propia (grafico obtenido de “Estadisticas

obtenidas de los registros sobre las interacciones en Facebook (hoja "Facebook")” y de

“Estadisticas obtenidas de los registros sobre las interacciones en Twitter (hoja

"Twitter")” en los Anexos).
Figura 16:

Gréafico 7 — Facebook 7

Gréafico — Twitter 7

Pregunta

No
satisfecho
0%

Satisfecho
85%

Pregunta

No
satisfecho
0%

Satisfecho
86%

Figura 16.Fuente primaria, elaboraciéon propia (grafico obtenido de “Estadisticas

obtenidas de los registros sobre las interacciones en Facebook (hoja "Facebook")” y de

“‘Estadisticas obtenidas de los registros sobre las interacciones en Twitter (hoja

"Twitter")” en los Anexos).
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Figura 17.Fuente primaria, elaboracion propia (grafico obtenido de “Estadisticas

obtenidas de los registros sobre las interacciones en Facebook (hoja "Facebook")’ y de

“Estadisticas obtenidas de los registros sobre las interacciones en Twitter (hoja

"Twitter")” en los Anexos).
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Figura 18. Fuente primaria, elaboracién propia (grafico obtenido de “Estadisticas
obtenidas de los registros sobre las interacciones en Twitter (hoja "Twitter")” en los

Anexos).

e Sobre las quejas

Se observo que en un 36% las quejas recibidas en Facebook son sobre el proceso de
compra del pasaje. Las quejas mas frecuentes son sobre errores al momento de
realizar una reserva online, sobre cambios en la disponibilidad o precio de los pasajes,
o sobre mal entendidos al momento de realizar una reserva telefonica.

Se observo que los métodos de pago, los servicios a bordo, los servicios post-vuelo y
otros servicios complementarios representan el 11% de las quejas cada uno.
Normalmente se reciben quejas sobre la falta de mas opciones de métodos de pago, la
demora del pago a través de ciertos métodos, el servicio recibido a bordo, el cambio de
los asientos reservados de ante-mano, cancelaciones o demora de vuelos, problemas
con el equipaje luego del vuelo, o la mala atencion recibida por parte del personal de
atencion telefénica o del aeropuerto.

Otros servicios complementarios se refiere al servicio de chofer para la clase ejecutiva
o primera clase, al servicio de pasajero frecuente, entre otros.

Por ultimo se observé que el 21% de las quejas es sobre los servicios pre-vuelo, por
ejemplo sobre el problemas con el check-in online, también sobre la mala atencion
recibida por el personal de atencion telefénica, sobre la correccién de los nombres de
los pasajeros en la reserva, o sobre el cambio o cancelacion de los pasajes (ver Figura
18, Grafico — Facebook 9).

En Twitter, un 58% de las quejas son sobre los servicios a bordo, 34% sobre los
servicios post vuelo, 24% sobre los servicios pre vuelo, 6% sobre otros servicios
complementarios, y 6% sobre la compra del pasaje (ver Figura 19, Grafico — Twitter
10).
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Figura 19:
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Figura 19. Fuente primaria, elaboracién propia (grafico obtenido de “Estadisticas

obtenidas de los registros sobre las interacciones en Facebook (hoja "Facebook")” en

los Anexos).
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Figura 20. Fuente primaria, elaboracion propia (grafico obtenido de “Estadisticas
obtenidas de los registros sobre las interacciones en Twitter (hoja "Twitter")” en los

Anexos).

e Sobre los pedidos

El 33% de los pedidos en Facebook esta relacionado a la compra del pasaje. Estos
pedidos en su mayoria se refieren a a pedidos de cotizacion. El 67% restante se
relaciona a servicios pre-vuelo, como asignacion de asientos, de sillas de rueda, de
reserva de una torta para ocasiones especiales como luna de miel. Ver Figura 20,
Gréfico — Facebook 10.

En Twitter el 34% de los pedidos es sobre otros servicios complementarios y el 66%

sobre servicios pre vuelo. Ver figura 20, Grafico — Twitter 11.

Figura 21:
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Figura 21. Fuente primaria, elaboracién propia (grafico obtenido de “Estadisticas
obtenidas de los registros sobre las interacciones en Facebook (hoja "Facebook")” y de
“‘Estadisticas obtenidas de los registros sobre las interacciones en Twitter (hoja

"Twitter")” en los Anexos).

e Sobre las preguntas generales

Se observo en Facebook que el 46% se refiere a preguntas sobre la compra del pasaje,
tales como sobre si hay promociones para ciertas rutas, o sobre las conexiones de
vuelos. El 5% es sobre servicios complementarios, como el servicio de chofer; el 19%
se refiere a los servicios a bordo, por ejemplo sobre el servicio de catering o sobre
avisos sobre cuestiones religiosas en fechas especificas; y el 30% se refiere a los
servicios pre-vuelo, como preguntas sobre el equipaje en situaciones de conexion de
vuelos, sobre la politica de cambios y cancelaciones, sobre reembolsos, entre otros.
Ver Figura 21, Gréfico — Facebook 11.

En Twitter, el 60% de las preguntas es sobre los servicios pre-vuelo, 12% sobre otros
servicios complementarios, otro 12% sobre servicios post-vuelo, 11% sobre la compra
del pasaje y 6% sobre los servicios de la aerolinea en general. Respecto a los servicios
en general, los consumidores envian twits sobre la comodidad del avién, sobre la
experiencia en el lounge, en el avion o aeropuerto, como asi también comentan sobre
su estado de animo respecto a haber comprado un pasaje de la aerolinea, entre otros

comentarios generales. Ver Figura 22, Grafico — Twitter 12.

Figura 22:

Grafico — Facebook 11
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pre-vuelo
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Figura 22. Fuente primaria, elaboracién propia (grafico obtenido de “Estadisticas

obtenidas de los registros sobre las interacciones en Facebook (hoja "Facebook")” en

los Anexos).

Figura 23:

Grafico — Twitter 12
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Figura 23. Fuente primaria, elaboracién propia (grafico obtenido de “Estadisticas
obtenidas de los registros sobre las interacciones en Twitter (hoja "Twitter")” en los
Anexos).

e Sobrelaresolucion de los pedidos, preguntas y quejas

Se observo en Facebook que tanto el 100% de los pedidos como de las preguntas
generales son resueltos. Sin embargo un 57% de las quejas son derivadas a otro
departamento, generalmente a Customer Affairs ya que requieren de una investigacion
mas profunda y porque se refieren a situaciones post-vuelo, un 11% no se resuelven y
un 32% son resueltas. Respecto a las quejas no resueltas, en su mayoria se debe a
qgue los consumidores exigen mas derechos de los que la aerolinea esti obligada a
responder. Ver Figura 23, Gréafico — Facebook 12.

En Twitter, en cambio, el 100% de los pedidos son resueltos, el 82% de las preguntas
también y el 12% de las preguntas son derivadas a otros departamentos. Respecto a
las quejas, 45% son derivadas a Customer Affairs, 34% son resueltas y 20% no son
resueltas. Ver Figura 24, Grafico — Twitter 13.

Figura 24:

Gréafico — Facebook 12

Queja Pedidos: Pregunta general:

11%
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Figura 25. Gréfico — Twitter 13

Pedidos & Pregunta Queja
12%

No
resuel
to
20%

Figura 24 y 25. Fuente primaria, elaboracion propia (grafico obtenido de “Estadisticas
obtenidas de los registros sobre las interacciones en Facebook (hoja "Facebook")” y de
“‘Estadisticas obtenidas de los registros sobre las interacciones en Twitter (hoja

"Twitter")” en los Anexos).

En resumen

El canal de redes sociales contribuye a incrementar la satisfaccion del consumidor de la
aerolinea en estudio, ya que se atiende a un gran caudal de consumidores en linea y
todos ellos reciben respuesta. Si no existiera este canal, los consumidores deberian
esperar mas para ser atendidos al llamar o al visitar las oficinas de la aerolinea.

Ademas, si bien no todos proporcionan feedback al final de la interaccion, en gran parte
de los casos se observd que las actitudes negativas se convierten en positivas o al
menos en neutras (ver Figura 12), y que el cliente queda satisfecho con la respuesta
recibida (ver Figuras 14, 15y 16).
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Los problemas de los consumidores son resueltos o son derivados a otro departamento
para su resolucion, por lo que de todas maneras el equipo de redes sociales contribuye
a que el consumidor sea atendido por el departamento adecuado (ver Figura 13). S6lo
el 5% de los problemas no es resuelto, generalmente porque el cliente pide

compensaciones mas alla de la responsabilidad de la empresa.

Al incorporar el equipo de redes sociales, la aerolinea ofrece a su publico un nuevo
canal de comunicacion al que el consumidor puede contactar de forma mas rapida que
visitando las oficinas o llamando por teléfono. Sin embargo, la respuesta no siempre se

da en “tiempo real” dado que no se atiende 24 horas.

La incorporacion del canal de redes sociales en el contact centre de la aerolinea en
estudio aumenta la eficiencia de dicho departamento ya que se reduce el nivel de
llamadas, y por lo tanto ayuda a que no se saturen los agentes.

Tal como se describié en el marco conceptual, aquellos consumidores que le tienen

aversion a los contact centres, acuden a las redes sociales.

Ademas, se han recibido cumplidos en los cuales los consumidores destacan la

efectividad de la atencion del equipo de redes sociales.

Ejemplo 7. Impresion de pantalla obtenida del software Sparkcentral, con informacion
de fuente propia iniciando sesion en el perfil online de la aerolinea en estudio, 2013:
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. Our Btest sponsorship announcement nvolves a team sport created in 1823,
Can you guess the sport?

¢ H'inder Gahk, Mukbul Ahmed Syad, Shandy Wong Top Comments ~
and 11,060 others ke this.

[ 550 shares

Joanna Tan ive nboxed you back, many thanks for your
help, fantastic facebook staff, far much better then the customer
service Ine, am lbooking forward to our 1st fight with you in july xx

\
oL

. Hi Joanna, we thank you for your kindness and
we look forward to welcoming you and your famiy on board!

Por otro lado, el equipo de redes sociales educa al consumidor a acudir al sitio web
para buscar informacion disponible, sin tener que llamar, visitar las oficinas o escribir
por Facebook, Twitter o e-mail. Esto también colabora con la disminucion del nivel de

saturacion del contact centre en general.

8.2) Describir c6mo a través del engagement que se genera de la
interaccion entre la aerolinea y los consumidores se descubren

insights.

e Resultado esperado: mostrar que del analisis de las repuestas de los
consumidores se encuentran insights sobre sus preferencias y caracteristicas de
consumo, lo cual puede ser util no sélo para el departamento de atencion al

cliente, sino también al de marketing para su analisis.

El estudio y andlisis de los insights de los consumidores se realiza no solo sobre la
marca, sino también sobre los patrones de consumo y el contexto socio-cultural que
afecta las experiencias y los deseos de los consumidores. Los insights pueden ser

descubiertos a través de focusgroups, encuestas, entrevistas, pero frecuentemente van
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acompafados de analisis etnograficos y técnicas interpretativas (Schmitt, B. 2010, p.
88)

Hoy en dia las investigaciones sobre la cultura de los consumidores analizan las
nuevas plataformas, como las redes sociales, las comunidades de marca online, los
sitios de videos o de mundos virtuales, con el objetivo de examinar cémo los
consumidores usan estos sitios. Se aplica la netnografia como nuevo método

interpretativo (segun Kozinets, como se cita en Schmitt, B. 2010, p. 93)

Darmody y Kedzior (como se cita en Schmitt, B. 2010, p. 93) identifican cuatro temas
gue se han investigado respecto a las comunidades online. Uno es sobre la
construccion de la identidad, la cual entra en juego donde los consumidores usan las
marcas para representarse a si mismos (segun Schau&Gilly, como se cita en Schmitt,
B. 2010, p. 93). En segundo lugar, las experiencias online, las cuales mayormente se
refieren al consumo no fisico, sino de productos o servicios online (segun Slater, como
se cita en Schmitt, B. 2010, p. 93). Tercero, las relaciones entre los consumidores, que
estan creciendo con la ayuda del contenido autogenerado por los usuarios. Ademas,
mientras los consumidores interactian en sus redes, sus relaciones con las marcas
cambian (segun Cova& Stefano y Muniz&O’Guinn, como se cita en Schmitt, B. 2010, p.
93). Finalmente, el ambiente social de los consumidores estd cambiando como
resultado del efecto de la interaccion a través de las redes sociales y de la interseccion
de la realidad offline y online. Esto cambia la forma de relacionarse (Schmitt, B. 2010,
p. 93)

Ejemplo de Avianca Airlines

En mayo de 2013, la aerolinea Avianca Airlines, la segunda mas importante de
Latinoamérica en términos de ganancia, se fusion6 con TACA. Uno de los desafios
mas importantes que Avianca enfrent6 fue fusionar la experiencia del consumidor de
las dos marcas en un solo mensaje, para lo cual cre6 una plataforma llamada VIP Chat

forfeedback, a través de la cual tomo insights de los consumidores para tomar
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decisiones sobre el color de los uniformes, las opciones del mend, la comunicacion de

la marca, entre otras (Claveria. 2014)

Investigaciones sobre insights en el mercado de las aerolineas

Segun un estudio de RightNow Technologies, como se cita en Brandwatch (2014), un
85% de los consumidores estan dispuestos a pagar mas por una experiencia superior.
Brandwatch (2014) analiz6 12 aerolineas y descubrié que los topicos mas populares
respecto a las experiencias durante el vuelo son sobre la asignacion de asientos
(38.49%), el servicio a bordo (16.58%), los pedidos especiales (18.2%) y la comida
(15.73%).

Consumer Willingness to Pay a Premium for an Improved Service

Percentage Extra that Consumers
are Prepared to Spend

0% 10% 20% 0% 40% 50% B0 TO0% BO% 90% 100%

Consumers

Fig. 4 data from RightMNow Technologies, 2010

Figura 26:

De Brandwatch Report. Travel & Hospitality/ 2014. Social Listening & the Tourism Industry: A
Snapshot.p. 10, porBrandwatch, 2014. (Reporte). Recuperado de:
http://www.brandwatch.com/2014/04/how-airlines-can-use-social-listening-to-boost-online-

reputation/
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De Brandwatch Report. Travel & Hospitality/ 2014. Social Listening & the Tourism Industry: A

Snapshot. p. 12, porBrandwatch, 2014.

http://www.brandwatch.com/2014/04/how-airlines-can-use-social-listening-to-boost-online-

reputation/

(Reporte)

Recuperado

de:

Se deduce que tomar a los insights de guia para invertir en los servicios correctos

permite obtener un mayor impacto, eficiencia y éxito para atraer o

consumidores y que estén satisfechos con el servicio.

retener

Respecto a los servicios post-vuelo se observé que la puntualidad (33.10%), la lealtad

a la marca (31.94%), las compensaciones (21.62%) y el reclamo de equipaje (13.34%)

son los topicos mas populares en las conversaciones en linea.
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Ver Figura 28:

Baggage Collection
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Figura 28:

De Brandwatch Report. Travel & Hospitality/ 2014. Social Listening & the Tourism Industry: A
Snapshot.(p. 13), por Brandwatch, 2014. (Reporte) Recuperado
de:http://www.brandwatch.com/2014/04/how-airlines-can-use-social-listening-to-boost-online-

reputation/

Casi un tercio de los viajeros expresa su recomendacion o insatisfaccion en las redes
sociales luego de haber tenido una experiencia con la aerolinea. Estas
recomendaciones positivas o negativas son criticas para la compafiia ya que los
consumidores consultan las redes sociales durante su proceso de decision de compra,

por lo que tomaran de ejemplo lo que otros consumidores dicen de la aerolinea.

Del andlisis netnografico

Se observd que los consumidores opinan sobre los comentarios publicados por otros
consumidores. Por ejemplo, alguien a quien la aerolinea le perdié su valija, comenta

gue ya ha visto varios pasajeros con el mismo problema, y que por lo tanto, asume que
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el servicio de la aerolinea es malo respecto al servicio de transporte de equipaje y
recomienda a otros pasajeros a no tomar la aerolinea. Por lo tanto, se percibe que las
recomendaciones negativas atraen mas recomendaciones negativas, y lo mismo

sucede con las positivas.

En estos casos, se propone que la aerolinea trabaje sobre las recomendaciones
negativas para convertirlas en positivas o al menos neutras ofreciendo la ayuda
necesaria en el momento correcto, y que se reconozcan las recomendaciones positivas
para potenciar la imagen positiva de la marca e influenciar a otros consumidores en

este sentido.

Asimismo, los consumidores no sélo comentan sobre sus propias experiencias o las de
otros consumidores de forma espontanea, sino que también responden a los estimulos
generados por el equipo de marketing en las redes sociales. Todos los dias, en
diferentes horarios y destinado a diferentes segmentos de consumidores, el equipo de
marketing lanza comunicaciones en las redes sociales, ya sean promociones,
concursos, preguntas o simplemente publicidades, a las cuales la comunidad online
responde. Estos consumidores son atendidos por el equipo de atencién al cliente por
redes sociales, es decir que el departamento de atencion al cliente es el que recibe
gran parte de los resultados de lo generado por el equipo de marketing. Si bien los
resultados del engagement son analizados por los responsables de marketing, las
respuestas de los consumidores que requieren feedback son atendidas por el equipo
multimedia. De ahi que es clave registrar las respuestas para descubrir insights y
coordinar con el equipo de marketing para una comunicaciéon mas efectiva en apoyo a

las ventas.

Servicios a mejorar segun los insights extraidos del analisis netnografico

Se observé que en la aerolinea en estudio la mayoria de las quejas se debe a

problemas relacionados a los servicios pre-vuelo (21%), la compra del pasaje (36%),
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los servicios post-vuelo (11%), otros servicios complementarios (11%) y los métodos de
pago (11%). Ver Figura 27.

Figura 29:

Queja sobre:

servicios post
vuelo
11%
servicios a bordo
11%

otros servicios

complementarios métodos de pago
11% 11%

Figura 29. Fuente primaria, elaboracién propia (grafico obtenido de “Estadisticas
obtenidas de los registros sobre las interacciones en Facebook (hoja "Facebook")” en

los Anexos).

Dentro de los problemas relacionados a los servicios pre-vuelo, se han observado que

la asignacion de asientos es un topico popular, tal como se observd en el estudio
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realizado por Brandwatch. Respecto a los servicios post-vuelo, los vuelos demorados,
el servicio de catering y la demora en la entrega del equipaje son los problemas mas

populares.

Otro insight extraido del analisis netnografico que se relaciona a la compra de pasajes
online, es que se suelen recibir pedidos de correccion del nombre del pasajero en el
ticket dado que los consumidores cometen errores al reservar en linea. Si bien la
aerolinea en estudio ya cuenta con una politica flexible que da solucion a quienes
reportan el error dentro de un cierto periodo de tiempo, se propone que se consideren
otras soluciones que atiendan al problema de raiz. Por ejemplo, se propone que en la
pagina donde el consumidor debe completar los datos del pasajero, que haya un
mensaje mas claro que el actual donde se expliqgue que el nombre del pasajero debe
coincidir estrictamente con el nombre en el pasaporte. Esto ayudaria a disminuir la
cantidad de errores y mejorar la experiencia del consumidor. Ver los siguientes

ejemplos relacionados a los errores en las reservas.

Ejemplo 8. Impresién de pantalla obtenida del software Sparkcentral, con informacién

de fuente propia iniciando sesion en el perfil online de la aerolinea en estudio, 2013:

Misja Monteban Actions =

! Misja Monteban
Dear

Booking number: JJHEXS
(and via Kilroy, booking number: KSFJLE)

| booked a flight through an intermediair, Kilroy Travels, to South
Africa. | need to go there to visit my giffriend who is working at the
Dutch Embassy

| have had contact with Kilroy and with the Emirates before and you
could not guarantee that | can travel with this ticket. Only because |
misspelled my name with one letter. This isnt really helpful and | think
we can solve this problem on a more modem way. In a era where
everything is done through computers, | think a misspelling could not
be such a g 1Issue

Can you please guarantee that | can travel on my already booked
ticket

o

Press Enterto send



También se observd que los consumidores sugieren la apertura de nuevos destinos o
piden que un cierto tipo de avion vuele en determinadas rutas. Esta informacion
también resulta util para ser compartida con el departamento que se encarga de la

apertura de nuevos mercados.

Ver el siguiente ejemplo:

Ejemplo 9. Impresion de pantalla obtenida del software Sparkcentral, con informacién
de fuente propia iniciando sesion en el perfil online de la aerolinea en estudio, 2013:

: Izzat Mirza
[
[r—-]

why don't fly to Penang with A380

ﬂ Marco Bertacca

Why don’t you start fly from Tenerife South with your AZ80 7., would be ool 1
'_. "

!

Inclusidn de las interacciones con los consumidores en el CRM
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De las interacciones y del engagement con los consumidores online se obtienen
insights, los cuales afadidos a todas las interacciones en los puntos de contacto,
formarian una gran fuente de informacion inteligente para la compafia. Con la
implementacion del canal de redes sociales para la atencion al cliente se agrega un
punto de contacto rico en informacion que no sélo beneficia al departamento del
contact centre sino también a las areas de marketing y ventas para la creacion de

estrategias mas adecuadas para cada segmento de clientes.

8.3) Analizar el caso de éxito de la aerolinea KLM en Ila
implementacion de un sistema CRM y tomarlo como guia para la

aerolinea en estudio

v' Resultado esperado: se espera que del andlisis del caso de éxito de KLM se
puedan tomar caracteristicas y metodologias aplicables a la aerolinea en
estudio, para proponerlas como modelo a seguir para la implementacion futura
del Social CRM. Se mostrara la importancia de considerar la implementacion de

un sistema CRM integral en la aerolinea en estudio.

KLM es la marca con mas seguidores en internet, con un equipo de 100 empleados en
redes sociales que ofrecen atecion al cliente en 9 idiomas en todo el mundo, segun
SocialBakers (2013 b).

KLM es una de las aerolineas con mayor llegada a los consumidores a través de las
redes sociales, tiene una base de seguidores activa y es una de las que genera mayor
nivel de compromiso con estos, segun Dachis Group Brand Leaderboard Software
(Bass, 2014).
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Segun Socialbakers, la industria de las aerolineas y las telecomunicaciones son las que
tienen mayor cantidad de devotos en Facebook. Dentro del rubro de las aerolineas,

KLM es una de las primeras. (SocialBakers, 2014).

Segun GertWim ter Haar, Social Media Hub Manager of KLM (como se cita en
Socialbakers.com, 2013 b), ni bien un consumidor contacta a KLM a través de
Facebook o Twitter, o cualquier otra plataforma, KLM crea una cuenta personal en el
sistema de CRM donde se guardan todas las conversaciones, vuelos, etc. KLM crea
perfiles y va alimentandolos de datos del consumidor para lograr una comunicacion

mas efectiva.

¢ Como implement6 KLM el CRM? (Viaene and Cumps. 2005, p. 544)

KLM comenz6 su mayor proyecto de CRM en 1997 con los siguientes objetivos:

e Implementacion de una mejor identificacion y reconocimiento del consumidor en
todos los puntos de interaccién con el consumidor

e Mejora de la recoleccién de datos, integracion y uso

e Creacion de una plataforma informéatica estratégica

e I|dentificacion del segmentos de consumidores

e Mejor entendimiento de las necesidades y preferencias de los consumidores

e Creacion de campafas de marketing y ventas para segmentos de consumidores
especificos

¢ Monitoreo de las respuestas de los consumidores

e Gestion del conocimiento y aplicacion en futuras campafas

e Mejor entendimiento del comportamiento de compra y de los habitos de viaje de

los consumidores

Antes de la aplicacién del CRM, los servicios estaban mas orientados a las operaciones

gue en el consumidor.

105



Con la introduccion del proyecto CIAO, Customerinsight, Analysis and Opportunities
(Insights del Consumidor, Analisis y Oportunidades), KLM buscaba ofrecer el servicio
correcto al consumidor correcto, en el momento preciso, a través del mejor canal
(Viaene and Cumps. 2005, p. 544).

Ver la siguiente figura sobre el Circulo de contactos segun KLM:

pre-flight

pre-journg .
/ s ground services

commercial

3) Purchase

ticket 4) Check in

2) Account
management

5) Lounge

1) Marketing

communication 6) Departure

8*) Transfer —'ﬂ;*!;\

7} In-flight

10) Complaints/com-
pliments handling

post-journey
commercial

in-flight

| 9) Baggage 8) Arrival
services

handling

,.‘LE‘I-E post-flight

ground services

e P

Figura30. De CRM EXCELLENCE AT KLM ROYAL DUTCH AIRLINES, en Communications of
the Association for Information Systems, porViaene, S. and Cumps, B. (2005). 2005. Volumen
16, 2005. p. 539-558, Recuperado de http://mis.ucd.ie/courses/KLMCRMcase.pdf.

Antes de aplicar el CRM, KLM tomaba la mayor cantidad de datos del consumidor de
su programa de pasajero frecuente. Sin embargo, esa base de datos no estaba
conectada al resto de sus bases de datos, por lo que este programa no era el mejor

indicador del valor del cliente (Viaene and Cumps. 2005, p. 549).
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El analisis de los datos del programa de pasajero frecuente junto con otros datos como
la frecuencia, recencia y valor monetario, mas las variables demograficas permitieron a
KLM obtener un mayor insight de su base de consumidores. De esta manera KLM logro
una mejor segmentacion del mercado que le permiti6 aumentar la tasa de respuesta a
sus campafias, disminuir los costos de comunicacion y aumentar el promedio de
compra de los consumidores, mientras que a su vez la base de clientes incremento
(Viaene and Cumps. 2005, p. 549).

KLM definié una visién y una misién para la implementacion del CRM, y también definio

tres objetivos alineados a éstas (Viaene and Cumps. 2005, p. 551):

e Ofrecer un servicio mas personalizado y consistente en todos los puntos de
interaccion con el cliente
e Orientarse al aumento de la ganancia por consumidor

e Centrarse en el consumidor

Cada uno de estos objetivos se dividié en sub-objetivos medibles para llegar a la mision

de la implementacion del CRM.

Pilares de la inversion en el CRM (Viaene and Cumps. 2005, p. 551, 552).

Primer pilar
Desarrollar habilidades y capacidades para mejorar las operaciones en direccién a un
servicio mas personalizado y consistente. Este proyecto incluia:

e Redisefiar y simplificar los procesos del call centre

e Redisefiar la gestion de las quejas

e |dentificar a los consumidores en todos los puntos de interacciéon

e Desarrollar una vision integrada en tiempo real en todas las interacciones con el

cliente
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Segundo pilar
Desarrollar habilidades y capacidades para orientarse al servicio al cliente y al aumento
de la ganancia por consumidor. El proyecto incluia:

e Optimizar la segmentacion del cliente

e Optimizar la gestidén de las campanas

e Crear una modelo de colocacion de precios basado en el valor del consumidor

e Obtener insights de los motivos de compra del consumidor

Tercer pilar
Facilitar y gestionar el cambio para que KLM se torne una organizacién centrada en el
consumidor. El proyecto incluia:

e Evangelizar una cultura centrada en el consumidor y

e Establecer un proceso de gestion del desempefio centrado en el consumidor

Ademas de establecer estos objetivos KLM implementé un programa de educaciéon y
capacitacion para los empleados con el objetivo de apoyar la transicion estratégica de
KLM (Viaene and Cumps. 2005, p. 552).

Para obtener una mayor visibilidad de los resultados de la implementacion del
programa de CRM, KLM establecié una scorecard que contenia una serie de KPIs

(indicadores clave del desempefio) (Viaene and Cumps. 2005, p. 552).

Se propone entonces que la aerolinea en estudio con base en Dubai tome de base la
estrategia de implementacion del CRM de KLM, la cual representa un caso de éxito en

la industria de las aerolineas.

La aerolinea en estudio actualmente utiliza un sistema de CRM que integra informacion
del programa de pasajero frecuente y también la informacion de las reservas y tickets
histéricos. También reune informacion sobre las transacciones del check-in y del

sistema de control de partidas. Sin embargo, no se crea un perfil del consumidor con
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cada interaccion como lo hace KLM. Aguellos consumidores que se comunican con la
aerolinea para hacer una consulta, un pedido o una queja sobre el servicio pre-vuelo,
no quedan registrados, a menos que realicen una queja formal sobre un servicio post-
vuelo.

De esta manera, el potencial del CRM no se aprovecha. De hecho, el sistema CRM se
implement6 sin haberse realizado una redisefio de procesos, sin educar al personal
hacia una nueva vision estratégica y sin centrar a la organizacion en el servicio al

cliente.

Los programas de pasajero frecuente sirven como primer acercamiento al modelo de
valor del consumidor. Sin embargo, segun Beckmann, Goedeking y Sindemann (2002),
existen algunas desventajas de usar el programa de pasajero frecuente como forma de

calcular el valor del cliente:

e Se basa sélo en datos histéricos

e Se enfoca en la intensidad de compra (cantidad de vuelos) en lugar de
focalizarse en el valor de las transacciones (ganancia). Cuando se otorgan millas
por reservas en clase ejecutiva o primera, el concepto del programa de pasajero
frecuente se acerca al valor real del cliente, ya que mide el valor del itinerario
segun la ganancia para la aerolinea.

e Las categorias en las que se divide al consumidor segun el programa de
pasajero frecuente generalmente son 3 o 4. Estas son insuficientes para
valorizar a un cliente y para asignarle el trato correcto.

e La distribucion de miembros en las 3 0 4 categorias no alcanza para ofrecer un

servicio personalizado.

En el siguiente grafico se muestra que no existe una correlacion perfecta entre el valor

del consumidor y los programas de fidelidad de la empresa:
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A value-based segmentation reveals that there is no perfect correlation

hetween customer value and loyalty program status
Distribution of customers within value segments [%]

11 === E ______
52
Il 96
You are under- — | | 89
investing in 48% | :
of your high value ! 481
customers! : :
e—d,
% of total 3 51 11
customers
High value Medium value Low value
customers customers customers

Source: Roland Berger Strategy Consultants analysis - typical airline

,'— You are overinvesting
in many top-tier loyalty
program members!

[ Top-tier members
of the loyalty program

[ Regular members
of the loyalty program

Figura 31. De CRM for airlines. Three ingredients in a recipe for success, p. 7. por Beckmann,

M., Goedeking,

P.

ySindemann,

2002. (Estudio).

Recuperado

http://www.rolandberger.com.br/media/pdf/Roland_Berger CRM_20020101.pdf

de:

Generalmente solo el 52% de los consumidores de mayor valor pertenece al mismo

tiempo a la categoria mas alta del programa de pasajero frecuente. Esto significa que

en general las aerolineas invierten menos de lo que deberian en sus consumidores de

mayor valor. Al mismo tiempo, una aerolinea tiende a sobre-invertir en una porcion

significativa de sus consumidores de la clase mas alta del programa de fidelidad, ya

gque muchos de ellos no son rentables pero reciben los mejores beneficios, lo cual es

representa un gran costo (Beckmann, Goedeking y Sindemann. 2002, p. 7).
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Dado el diagnostico de uso del CRM actual y dada la problematica que este trabajo de
tesis plantea respecto a la saturacion del departamento del contact centre, mas la
insatisfaccion del consumidor y la ineficiencia operativa que se acarrea, se propone que
la aerolinea en estudio implemente un sistema de CRM tomando de ejemplo la

implementacion que realizé KLM.

KLM en 2010 se enfrentd a una situacion de crisis que impulsé aun mas la necesidad
de trabajar con las comunidades online. Ese afio se form6 una nube de cenizas de un
volcan en Islandia, los vuelos se cancelaron y los pasajeros comenzaron a expresarse
a través de Facebook y Twitter. KLM vio la oportunidad de usar las redes sociales
como medio para responder preguntas y ofrecer consejos sobre alternativas de viaje. El
presidente ejecutivo de KLM, Peter Hartaman vio la efectividad de esta estrategia e
implementé este canal como el centro de la atencion al cliente de la aerolinea.
(Socialbakers.com, 2012)

El director digital de Air France KLM, Viktor van der Wik, afirma que con la
implementacion de las redes sociales ahora se puede identificar la experiencia los
pasajeros al momento de hacer el check-in en el aeropuerto, en el lounge o en el area
de reclamo de equipaje. Cualquier problema relacionado a dichas experiencias se

puede atender a través de las redes sociales (Salesforce.com, 2015)

Asimismo, ademas de tomar como modelo la implementacion de CRM de KLM, se

propone poner énfasis en:

e Realizar un diagndstico de los procesos de cada area involucrada en los puntos
de contacto con el consumidor (ver figura) para establecer mejoras alineadas a
una vision centrada en el cliente.

Una vez refinados los procesos, se allanara el camino hacia la implementacion
del CRM y se podran gestionar las interacciones con los consumidores de forma

inteligente, como sostiene Beckmann, Goedeking&Sindemann (2002).
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Beckmann, Goedeking&Sindemann (2002) realizaronunaentrevista a Michael
Grande, Vice President Customer Relationship Management at Lufthansa

German Airlines, quien explico6 que lograr el reconocimiento, a través de los
puntos de contacto, de los consumidores mas importantes fue un objetivo clave
al desarrollar la iniciativa del CRM. También agreg6 que contar con informacion
comprehensiva de los consumidores en todos los puntos de contacto es clave
para crear una relacion de calidad con los consumidores. Por ejemplo, los
agentes de Lufthansa analizan la historia de insatisfaccién del consumidor, como

pérdida de sus valijas o de conexiones de vuelos.

Facilitar los canales de comunicacion entre departamentos para reducir los
tiempos de gestion e incrementar la eficiencia y coordinacion entre areas. Se
propone que la comunicacibn sea a través un programa de mensajes

instantaneo o por teléfono movil.

Otorgar mayor poder de decision y accion a los empleados. Esto dara solucion a
las situaciones que requieren accion inmediata donde los empleados no estan
autorizados a tomar medidas para resolver problemas. Si los sistemas de CRM
integran informacién comprehensiva del consumidor para hacerle una oferta
correcta en el momento preciso, los empleados tendran toda la informacién
procesada a la vista. Por ejemplo, se puede incluir un sistema de mensajes que
salten al momento de ver un perfil de un consumidor, cruzando informacion y
mostrando qué oferta es correcta en ese momento, como un aumento de
categoria a pagar con millas.

En los casos en los que se debe dar solucibn a un problema, se pueden
establecer cursos de accion segun la ocurrencia de diferentes posibles
escenarios.

Establecer prondsticos de evolucion de la demanda en base a estadisticas
usando los datos arrojados por el CRM y tendencias del mercado. Esto

contribuira con la creacion de campafias de marketing.
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Segun Greenberg (como se cita en Menne, R. y Halova, D. 2013, p. 33) hay 5
componentes que deben tenerse en cuenta para recoger la informacion necesaria para

mejorar las capacidades de aprendizaje del negocio sobre sus consumidores:

Data: el CRM Social debe recoger ademas de la informacién transaccional como la
historia de las compras y el tiempo que los consumidores pasan en la web, la
informacion de los perfiles que surge de analizar interacciones, las cuales permiten

descubrir insights.

Andlisis del sentimiento: medir el sentimiento de los consumidores segun sus actitudes

positivas, negativas o neutras.

Monitoreo de las redes sociales: la informacién obtenida del monitoreo de las redes
sociales es un recurso rico en informacidn sobre topicos, sobre quiénes son los grupos

de consumidores influyentes, entre otros, siempre y cuando la atencidon sea 24 horas.

Perfiles: esto incluye informacién clave para descubrir insights de los consumidores

respecto a cOmo estos quieren interactuar con la compafia.

Mapeo de la experiencia del consumidor: esto permite examinar la inaccion individual

de los consumidores en los puntos de contacto cuando estos canales se saturan.

8.4) Proponer métodos de medicion de resultados

Como se expuso anteriormente, si se cuenta con un sistema CRM donde se integre el
registro de interacciones de las redes sociales, los resultados obtenidos ofrecerian una

vision 360 del consumidor y seria facil de estructurar.

La importancia de la tecnologia reside en que permite integrar toda esta informacion y
convertirla en segmentos o grupos objetivo accionables y utilizables para entender las
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dindmicas de lo que esta sucedienco con ellos, y especialmente para comunicarse en
tiempo real por el canal mas adecuado, en el momento preciso. Esto genera que cada

punto de contacto sea una gran oportunidad para la empresa.

El propésito de contar con un sistema de medicion de resultados, ya sea que en la
aerolinea se decida implementar un CRM Social o que se utilice una plataforma
informatica solo para las interacciones por redes sociales, es asegurar que los objetivos
de la empresa se cumplan y tener visibilidad sobre los efectos de la introduccion del

nuevo canal.

Las métricas deben medir el desempefio del personal y la eficiencia de las
operaciones. Los métodos tradicionales como la cuenta de cantidad de “Me gusta” y de
“Seguidores” son buenas para medir las actividades con mayor atraccion pero no
necesariamente para medir los beneficios de la introduccién del canal de redes sociales

como parte del contact centre.

Como las redes sociales pasan a ser parte de una estrategia de atencion al consumidor
multi-canal, los indicadores clave de desempefio deben complementar las métricas del
contact centre. Segun TELUS International (2012) se pueden dividir estas métricas en

tres categorias que deben reflejarse en la plataforma informatica de redes sociales:
1. Medicién del servicio

2. Mediciéon de la calidad

3. Medicion de la efectividad
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Medicién del servicio — Figura 32:

KPI Descripcion Célculo
Cantidad de respuestas en un | (Cantidad de respuestas x
Nivel de | determinado periodo de tiempo por | agente/respuestas en
servicio agente total)*100
(Tiempo desde la asignacion
de un post a un agente-
tiempo de
Tiempo respuesta)/cantidad posts
promedio de | Tiempo promedio de respuesta durante | respondidos en un
respuesta un determinado periodo de tiempo determinado tiempo
(posts que no son
Porcentaje de posts que no son |respondidos/total de post
Tasa de | respondidos en un determinado | durante determinado
abandono periodo de tiempo tiempo)*100

Volumen de

relevancia

Numero de posts relevantes en un

determinado periodo de tiempo

NUumero de posts relevantes
en un determinado periodo

de tiempo

Volumen de

NUumero de posts enviados

NUumero de posts enviados

directamente a la empresa

posts directamente a la empresa en un |en un determinado periodo
directos determinado periodo de tiempo de tiempo

Cantidad de menciones a la marca o a

palabras clave considerados mensajes | Cantidad de mensajes

Volumen de
escucha

proactiva

indirectos a la empresa. Esto mide el
nivel de alcance en un determinado

periodo de tiempo

enviados proactivamente en
un determinado periodo de
tiempo
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De Measuring Social Customer Service in the Contact Center. Contact Center Metrics & ROI
for Social Care, p. 6, de Telus International, 2012. (Whitepaper). Recuperado de:
http://web.telusinternational.com/hs-fs/hub/270778/file-332216971

El nivel de servicio, el tiempo promedio de respuesta y la tasa de abandono miden las
eficiencia. Una de las mejores practicas es medir el nivel de servicio cada media hora
como una manera de medir el promedio del dia. Dada la dificultad de medir el nivel de

servicio de las redes sociales, muchos programas lo miden por dia.

La tasa de abandono es el porcentaje de mensajes relevantes que no son respondidos
en un determinado periodo de tiempo, como se dijo antes media hora. Esto sucede
cuando el volumen de mensajes relevantes es muy alto. Esto permite descubrir si hay
horarios pico o si hay algun problema o crisis que haya que solucionar y que, por lo
tanto, debe haber mayor cantidad de agentes (propio). También es importante priorizar

mensajes para poder atender los casos urgentes antes.

El volumen de escucha proactiva mide el nimero de mensajes que no fueron dirigidos
directamente a la empresa pero que la mencionan o que se relacionan con los servicios
de ella, en un determinado periodo de tiempo. Esto ayuuda a crear vinculos y
promueve la evangelizacion de la marca (Telus International. 2012, p. 6, 7).

Medicion de la calidad

La medicion de la calidad es mas dificil de medir por lo que en general requiere de la
evaluacion de un supervisor u oficial de calidad. Se proponen las siguientes medidas
(Telus International. 2012, p. 8, 9):
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Figura 33:

KPI del
equipo Descripcion Célculo

Calculado a través de una
Calidad de la | Medir la calidad de la comunicacion | encuesta y de control de
respuesta escrita de los agentes calidad
Tasa de | Porcentaje de respuestas que
redireccion redirigen al consumidor a una | Debe ser calculado por las
de posts conversacion privada métricas de la plataforma
Tasa de Calculado por las métricas
transferencia | Porcentaje de respuestas que son | de la plataforma. Se sugiere
de posts transferidas a otros departamentos gue se etiqueten.

De Measuring Social Customer Service in the Contact Center. Contact Center Metrics & ROI
Care, p. 8, de Telus 2012.
http://web.telusinternational.com/hs-fs/hub/270778/file-332216971

for Social International, (Whitepaper). Recuperado de:

La tasa de redireccion de posts a una conversacion privada es una forma de atender de
forma mas personalizada y directa. En los casos de engagement negativo, que la
conversacion sea dirijida a un canal privado ayuda a disminuir el impacto negativo en la
imagen social de la marca. En otros casos se dirige al consumidor a una conversacion
privada por razones de seguridad, para que no exponga sus datos personales y para
que la empresa pueda identificarlo. Para preguntas generales se propone, por el
contrario, responder en publico para que la respuesta sirva a otro consumidor en el

futuro.

La tasa de transferencia mide cuantos mensajes son pasados a otros departamentos o
cuantos mensajes necesitan de la coordinacidbn con otros departamentos para su

resolucién. Se debe tener en cuenta esta tasa para optimizar las operaciones y que se
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puedan resolver la mayor cantidad de preguntas desde el equipo de redes sociales, lo

mas rapido posible.

Medicién de la efectividad

La medicion de la efectividad tiene como propésito entender (Telus International. 2012,
p. 9, 10):

e El impacto econémico de la introduccion de las redes sociales como canal de

atencion al consumidor.

e Filtrar y priorizar posts por agente.
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Figura 34:

KPI del
equipo Descripcion Célculo
Cantidad personas que pueden leer
las respuestas de los agentes de
Alcance redes sociales. Cantidad de seguidores

Amplificacié

Cantidad de posts que son re-

Cantidad de posts que son

n twitteados o re-publicados re-twitteados o re-publicados
Tasa de Se mide a través de
conversion: encuestas o del analisis de

satisfaccion
del

consumidor

La

insatisfecho se convierte en satisfecho

tasa en que un consumidor

luego de la interaccion

posts que eran etiquetados
como nhegativos y luego

pasaron a ser positivos

de

conversion:

Tasa

generacion

de ganancias

La tasa en que se realiza una venta

debido a una interaccion

Se mide a través de las

métricas de la plataforma

La

interactian en

de

las

cantidad personas que

redes sociales

La cantidad de personas que

interactian en las redes

sociales difundiendo

Fans* difundiendo mensajes positivos mensajes positivos
La cantidad de personas que
La cantidad de personas que |interacttan en las redes
interacttan en las redes sociales | sociales difundiendo

Detractores* | difundiendo mensajes negativos mensajes negativos
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De Measuring Social Customer Service in the Contact Center. Contact Center Metrics & ROI
for Social Care, p. 10, de Telus International, 2012. (Whitepaper). Recuperado de:
http://web.telusinternational.com/hs-fs/hub/270778/file-332216971

Retorno de lainversiéon (ROI: Return of investment)

Se calcula el retorno de la inversion de la introduccion del nuevo canal de atencion al
consumidor por redes sociales, como la diferencia entre la ganacia y el costo total,

dividido el costo total. (Telus International. 2012, p. 11)
ROI: (Ganancia de la inversién — Costo Total)/ Costo Total
Costo total:

Fuerza laboral
Tecnologia (el software utilizado para gestionar las redes sociales)
Las instalaciones y el mantenimiento

Los recursos humanos y las capacitaciones

a bk~ 0w N e

Otros gastos generales relacionados al area

Coémo calcular la ganancia de la inversiéon

Con la introduccion de las redes sociales como canal de atencion al cliente, se
benefician diferentes departamentos, los consumidores y el contact centre. Se genera

una reduccién de costos y ganancia a la vez.
Hay actividades que estan directamente relacionadas con la reduccién de costos ya

gue benefician al departamento del contact centre en general, y hay otras actividades
gue benefician de forma indirecta (Telus International. 2012, p. 11). Por ejemplo:
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Reducir las llamadas del contact centre ya que los consumidores resuelven sus
problemas a traves de las redes sociales de forma mas rapida. Para calcularlo,
se debe observar el volumen de llamadas en un cierto periodo de tiempo, luego
de la intervencion del nuevo canal.

También es importante determinar cuantos de los consumidores que se
contactan por las redes sociales se hubieran contactado por teléfono si su

problema no hubiera sido resuelto por las redes sociales.

Reduce futuros contactos de otros consumidores que tengan la misma pregunta
o problema. Cuando la resolucion de un tema esta publicado en las redes
sociales, esa solucién puede ayudar a otros consumidores en el futuro y evitar
gue se comuniquen para hacer la misma pregunta. Determinar los costos que se
ahorran de forma indirecta es dificil, sin embargo, forma parte de los beneficios

de la introduccién del nuevo canal.

Cuando se trata de generacion de ganancias, se consideran las siguientes

actividades (Telus International. 2012, p. 14):

Ventas a través de transacciones directas

Ventas a través de transacciones indirectas, por ejemplo da recomendaciones
sobre un servicio o cuando un consumidor compra luego de haber leido sobre
recomendaciones 0 sobre transacciones de otro consumidor. Esto es dificil de
medir, pero se aconseja realizar encuestas post-venta para saber qué es lo que

dirigié al consumidor a comprar.

Por ultimo, el valor de la marca se incrementa a través de la atencién proactiva al

cliente ya que se invierte en la satisfaccion del consumidor. Los consumidores son mas

propensos a comprometerse con una marca en la que confian. Esto también es dificil

de medir, pero se reflejard en el aumento de las ventas y en la satisfaccion del
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consumidor, lo cual se puede medir a través de encuestas (Telus International. 2012, p.
15)

Propuestas especificas:

Se propone que al final de cada interaccion por mensaje privado, se envie una
encuesta corta para que el consumidor pueda calificar la calidad de atencion recibida,
la confianza en este canal y descubrir qué motivo al consumidor a acudir a las redes

sociales para ser atendido.

Encuesta

1. Te has contactado para realizar:
a. Una pregunta
b. Un pedido
c. Unaqueja
d. Un cumplido
e

Una compra

2. Califica del 1 al 4 su nivel de satisfaccion respecto al servicio recibido por el
canal de redes sociales.
a. Altamente satisfecho
b. Satisfecho
c. Insatisfecho
d

. Altamente insatisfecho
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3. -Volverias a contactar al equipo de redes sociales por otra consulta?
a. Si
b. No

La primera pregunta permitira definir el propésito por el cual el consumidor se comunico
con la aerolinea. Se propone la segunda pregunta cerrada para medir la satisfaccién
del cliente, y por ultimo, la tercera para medir la confianza del consumidor en canal de
atencion por redes sociales para volver a consultar cuando necesite resolver un

problema.

Es recomendable ofrecer algo a cambio para incentivar a los consumidores a

responder la encuesta, como por ejemplo, premios, descuentos, oferta especial.

Coémo miden los resulltados otras aerolineas

Cuando se analizé el caso de KLM, se explicé el proceso de implementacion de un
CRM Social que permitiera tener una visién total de los consumidores. Espeficamente
respecto a la medicion de resultados KLM estableci6 una scorecard con KPls
(indicadores clave de desempefio) para monitorear los servicios comerciales, a bordo y

del aeropuerto.

JetBlue es otra aerolinea que implementd el CRM Social, y segun Jacob Cook,
supervisor de redes sociales y especialista en recupero de consumidores de JetBlue, la
aerolinea logr6 una mayor eficiencia en la atencion al cliente al incorporar las

interacciones online con los consumidores al sistema CRM.
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9. Conclusiones

Las empresas deben adaptar sus servicios para poder atender a un nuevo
consumidor, el consumidor social. EI 74% de los adultos en internet participa
activamente en una red social, la generacion Y pasa mas tiempo en las redes
sociales que mirando television, y la generacion Z ve a tecnologia como parte de su

vida.

Por lo tanto, cuando se trata de atencion al cliente, se debe estar presente en el

canal de comunicacion donde los consumidores pasan la mayor parte de su tiempo.

Los consumidores sociales se comunican en las redes sociales revelando
informacion clave para la empresa y sobre todo para el departamento de marketing.
Esta informacion se la llama insights, la cual se obtiene tras identificar y segmentar
los clientes en base a la informacion demografica, de comportamiento, conexion a
través de una computadora o dispositivo movil, tipo de productos que los

consumidores compran en linea, entre otros.

Del andlisis de los insights las empresas pueden predecir deseos, tomar decisiones
en base a gustos y preferencias de los consumidores, realizar cros-selling y up-
selling de productos y servicios, invertir en los consumidores mas valiosos y no en
aquellos que no aportan valor. Es decir, estos insights contribuyen a la toma de

decisiones estratégicas para el marketing y las ventas.

Luego de la realizacion del trabajo de tesis se concluye que la implementacion de la
atencion al consumidor mediante el canal de las redes sociales implica un cambio
de paradigma en las operaciones para todas las areas de las empresas. Requiere

de un equipo especializado en las comunicaciones digitales, asi como también
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precisa que toda la empresa esté alineada para contribuir en la atencién y en la

entrega en tiempo y forma de los servicios al cliente externo e interno.

Para lograr que todas las areas de la empresa estén coordinadas es necesario
contar con una base tecnologica adecuada que facilite el registro de las
interacciones con los consumidores y la comunicacion entre todas las areas de la

empresa.

Respecto de la estructuracion del equipo de redes sociales en la organizacion, en el
caso de las aerolineas, se sugiere que se implemente el modelo mixto entre
centralizacién y descentralizacion de la atencién. En este modelo el equipo de redes
sociales que funciona como parte del departamento de atencion al cliente, y al
mismo tiempo, en casos de urgencia o de alta complejidad, se solicita la ayuda de
expertos de diferentes areas operativas de la empresa para que respondan los
mensajes. Estos expertos deben estar capacitados en cuanto a los estandares de

calidad y de comunicacion para responder a través de las redes sociales.

Con respecto a los objetivos de la tesis, luego de analizar los resultados de la

investigacion, se concluye que se cumplieron.

Se comprobé que las redes sociales aumentan la satisfaccion del consumidor, la
eficiencia del contact center, permiten descubrir insights y apoyan las actividades de

ventas y marketing.

A continuacidon se enumeran descubrimientos sobre las redes sociales como canal

de atencion:

e Impacto positivo en el consumidor por el hecho de ser atendido a través de
las redes sociales. Transmite empatia y cuidado al consumidor.

« La rapidez de respuesta genera satisfaccion en el consumidor. Esta
satisfaccion puede traducirse en la recomendacion de la marca en las redes
sociales o de boca en boca. La rapidez de respuesta también contribuye a
generar lealtad hacia la marca.
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e Se puede cambiar la actitud del consumidor de negativa a positiva o al
menos neutra. Se observo que en la minoria de los casos los consumidores
gue se comunicaron con actitud negativa mantienen la misma actitud al
finalizar su didlogo con la aerolinea.

e La mayoria de los consumidores cuyos problemas fueron resueltos quedan
satisfechos. Algunos lo demuestran con respuestas positivas y otros no
vuelven a comunicarse, dando su caso por concluido.

« El canal de atencion por redes sociales es valorado por el consumidor porque
se siente “escuchado”.

o La implementacion del canal de redes sociales como parte del contact centre
efectiviza las operaciones ya que el agente de redes sociales logra atender a
mayor nimero de consumidores en la misma cantidad de tiempo que usa el
agente de llamados.

o El costo de incorporar agentes de atencion por redes sociales es entre 5 a 7

USD mas econdémico que el agente de llamados.

o Del andlisis de los insights y reportes se pueden tomar decisiones de
marketing y ventas

Respecto de la incorporacion de un sistema de CRM o Social CRM para la gestion

de la relacion con el consumidor, se descubrieron los siguientes beneficios:

o El sistema CRM es una estrategia de negocio que sirve para identificar a los
consumidores, segmentarlos segun su valor, ofrecerles productos y servicios
segun sus preferencias, asistirlos por medio de su canal preferido de
comunicacion y en ultima instancia incrementa el ROI del negocio

o El sistema CRM permite que toda la informacion sobre los consumidores se
encuentre en un solo lugar, lo cual permite cruzar datos, efectivizar las

operaciones y facilita la toma de decisiones estratégicas.
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Sobre la medicion de los resultados, con un sistema CRM o un software de gestion

de las redes sociales con médulo de reportes, se miden:

e Indicadores del servicio: el tiempo de respuesta, la tasa de abandono de
mensajes y el volumen de escucha proactiva.

« Indicadores de la calidad de la atencion: la calidad de la respuesta, la tasa de
redireccion de mensajes y de transferencia de mensajes.

e Indicadores de la efectividad del equipo de redes sociales: la cantidad de
consumidores atendidos por agente, la viralidad de los mensajes enviados, la
tasa de conversién respecto de la satisfaccién del consumidor y respecto de
la generacion de ganancias, la cantidad de fans de la marca, la cantidad de

detractores de la marca.
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