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1. Introducción  

 

Sobre el tema de la tesis y la problemática a resolver 

La presente tesis trata sobre el análisis de la implementación de las redes sociales 

como canal de atención al cliente de una aerolínea con base en Dubái.  

 

La empresa en estudio es una aerolínea de lujo y fue reconocida como la mejor del 

mundo por Skytrax1 en 2013. Sin embargo, su canal de atención telefónico está 

saturado y sus tiempos de respuesta son muy altos.  

Si bien la aerolínea en cuestión cuenta con seis contact centers alrededor del 

mundo, en casos de retraso, cancelaciones o disrupción de vuelos, como en los 

                                                 
1Skytrax es una empresa del Reino Unido que desde 1989 se posicionan como especialistas en la 
investigación sobre la industria de las aerolíneas, dando consejo a las aerolíneas, aeropuertos, 
alianzas y proveedores de productos y servicios relacionados al transporte aéreo de todo el mundo, 
para la mejora de los estándares de calidad. (“Sobre nosotros”. N.d. extraído el 7/7/2014 desde 
http://www.skytraxresearch.com/General/profile.html) 
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casos de lanzamiento de ofertas o en temporada alta, las líneas telefónicas no son 

suficientes para atender el caudal de llamados.  

 

Dentro de este contexto, se propone analizar la implementación de las redes 

sociales como canal de atención al consumidor, para complementar al canal 

telefónico y para mejorar la calidad de la atención de la aerolínea en general. 

 

Se espera que la tesis beneficie a la aerolínea en estudio y sirva de ejemplo para el 

rubro de las aerolíneas y las empresas de servicios en general, ya que la atención al 

cliente en este tipo de compañías es vital. 

 

Objetivo general 

 

Implementar las redes sociales como canal de atención al cliente de una aerolínea 

con base en Dubái, de forma integrada al contact centre, para aumentar la eficiencia 

de este departamento, la satisfacción del consumidor, apoyar las acciones de venta 

y descubrir insights. 

 

 Desglose del objetivo general 

 

1. Analizar la primera fase en la que se inició la implementación de las redes 

sociales como canal de atención al cliente y proponer mejoras. 

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

implementar las redes sociales.  

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

sociales 

4. Analizar el caso de éxito de la aerolínea KLM en la implementación de un 

sistema CRM y tomarlo como guía para dicha implementación en la aerolínea en 

estudio en el futuro. 

5. Describir cómo a través del engagement que se genera de la interacción entre la 

aerolínea y los consumidores se descubren insights de los consumidores. 

6. Proponer métodos de medición de resultados. 
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2. Antecedentes y Planteo teórico  

Según Ben Mark (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 drásticamente los costos”. 

 

Ben Mark (2014) sostiene que generalmente el marketing o las comunicaciones 

corporativas tienen el papel más 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 está 

bajo su dominio. De ahí que las redes sociales vienen a solucionar esta falta y 

apoyar las operaciones del contact centre, como estrategia para aumentar los 

niveles de satisfacción al cliente y disminuir costos operativos. 

 

Ben Mark (2014) también afirma que las redes sociales pueden ayudar a hacer 

upsell de productos o capturar oportunidades de venta tanto como los contact 

centers, pero con un valor agregado:  

● 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 interacción a través de las redes sociales cuesta 

menos de USD1.  

● Mediante la implementación de una plataforma de gestión de la atención 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 sistemática. De hecho, según Gartner en 

un informe realizado por Sparkcentral (2014), el agente de redes sociales 

puede gestionar interacciones 4 a 8 veces más que el agente del  call centre. 

Un nivel mayor de eficiencia en la atención al cliente promueve una mayor fidelidad 

y atrae nuevos consumidores, sostienen Walsh y Godfrey (como se cita en Menne, 
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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 más eficientes, según Baird y 

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

 

Según Greenberg (como se cita en Menne, R. y Halova, D. 2013, p. 35), un estudio 

de Forrester Research en 2008 arrojó que los consumidores tienen aversión a 

los call centers principalmente por los errores en la derivación de la llamada al 

departamento adecuado, escasas habilidades de gestión del conocimiento y porque 

el acceso a la información del cliente ronda por debajo de los estándares.  

 

Las redes sociales colaboran en la generación de un vínculo de confianza con el 

consumidor a través de las repetidas interacciones  y relaciones a largo plazo, 

sostiene 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 información 

entre diferentes elementos de una marca, los cuales decrecen la información 

asimétrica, reducen la incertidumbre y aumentan la predicción de una marca. 71% 

de los consumidores que han tenido una buena experiencia a través de las redes 

sociales, tienden a recomendar la marca, según Sparkcentral (2014). 

 

Para gestionar las relaciones con los consumidores es ideal contar con sistemas de 

CRM, los cuales recolectan información sobre el consumidor, sobre cada interacción 

que éste tiene con la empresa y registran las compras, sostiene Knox (como se cita 

en Menne, R. y Halova, D. 2013, p. 62). Esta información genera insights sobre el 

consumidor y feedback sobre la calidad del servicio, lo cual da lugar a proponer 

mejoras. 

 

El caso de éxito de la aerolínea KLM demuestra cómo la implementación de las 

redes sociales como estrategia de marketing y de atención al cliente logra aumentar 

la eficiencia en la atención, reducir costos operativos, descubrir insights, apoyar a 

las ventas y ofrecer un servicio de mayor calidad.  
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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 interacción es tomada como una oportunidad de atraer a los 

consumidores prospectos, expresa Viaene y Campus (2005).  

 

KLM implementó la integración de las redes sociales con el CRM con el objetivo de 

identificar y reconocer a los consumidores en cada interacción, mejorar la 

recolección de información, crear una plataforma de gestión sistemática, sostiene 

Viaene y Campus (2005). 

 

3. Materiales y Métodos  

 

El presente trabajo de investigación es una propuesta de intervención, y como tal, 

sugiere establecer un diagnóstico de un problema real a resolver a través de la 

propuesta de solución.   

 

La autora trabajaba en el equipo de redes sociales de la empresa, mientras realizó 

el trabajo de campo.  

 

La investigación es mixta donde se incluyen métodos de recolección de datos 

cuantitativos y cualitativos, y es deductiva ya que se hará un análisis de fuentes 

secundarias sobre teorías y casos de estudio existentes, hacia el análisis particular 

de la aerolínea. 

 

También se organizó el marco conceptual de forma deductiva. Se comenzó por 

exponer sobre el concepto de redes sociales, el consumidor social y el marketing de 

relación; luego se expuso sobre el servicio al cliente y las redes sociales aplicadas 

al servicio al cliente; a continuación se analizó la aplicación de las redes sociales 

para la atención en rubro de las aerolíneas y se ahondó en los atributos de los 

servicios de las aerolíneas; y por último, se analizó el caso de éxito de la aerolínea 

KLM ya que fue la pionera y actualmente es la mejor en cuanto a la implementación 

de redes sociales para la atención al consumidor. 
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El método de recolección de datos es descriptivo-cualitativo a través de un estudio 

netnográfico. 

 

La netnografía es el estudio etnográfico de las comunidades online, según Kozinets 

(como se cita en Menne, R. y Halova, D. 2013, p. 16). La etnografía es una forma de 

estudio que evolucionó de la antropología y del estudio cerrado de las sociedades. 

Se describe generalmente como observación participante, y es aquí donde el 

investigador se convierte en un miembro del grupo o de la situación observada. El 

objetivo es entender la situación desde dentro, desde la perspectiva de las personas 

que están en esa situación. El investigador comparte las mismas experiencias que 

el sujeto.  

 

 

 

4. Resultados y Discusión 

 

Se expusieron los resultados de la investigación en el mismo orden en que se 

desglosaron los objetivos, para responder a cada uno de estos de forma lógica. 

 

Se comenzó por analizar la primera etapa en que la aerolínea incorporó el equipo de 

redes sociales al contact centre. Para ello se realizó un estudio sobre 300 

interacciones con el consumidor en Facebook y Twitter durante 6 meses, y se 

obtuvieron insights sobre las razones por las que los consumidores acuden a las 

redes sociales e insights sobre los aspectos del servicio que los consumidores 

valoran. 

 

Del análisis de las interacciones se descubrió que el tiempo de respuesta es uno de 

los aspectos más valorados. Se mostraron ejemplos y gráficos con los resultados 

sobre el cambio de la actitud de negativa a positiva o neutra del consumidor luego 

de ser atendido rápidamente por la aerolínea (en los casos en que los consumidores 

no volvieron a contactarse luego de ser respondidos, se consideró que quedaron 
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satisfechos con la respuesta). Se analizó también en el marco conceptual una 

investigación de Edison (Hootsuite.com, sin fecha), que expone que el 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 día en la semana.  

 

Sobre las actitudes del consumidor al momento de acudir al contact centre se 

descubrió que la mayoría de los consumidores tiene una actitud negativa o neutra a 

la hora de contactarse para resolver un problema. En Facebook, la actitud post-

respuesta es positiva en un 53% y en Twitter en un 34%. De los consumidores que 

se contactaron inicialmente con una actitud negativa, en Facebook 46% cambian su 

actitud a positiva, 13% a neutra y 27% no vuelve a contactarse. En Twitter, 10% 

cambia su actitud a positiva, 30% a neutra y 48% no vuelve a contactarse.  

En el marco conceptual se expone que es posible cambiar las actitudes de las 

personas de la siguiente manera: 

·         Aumentar el rating de confianza en la marca 

·         Aumentar la importancia de los atributos clave 

·         Disminuir la importancia de los atributos débiles 

·         Agregar nuevos atributos según los insights obtenidos 

·         Enfatizar los atributos que diferencian la marca de las competidoras 

·         Cambiar las creencias y actitudes a través de la persuasión (Fill en Bangura, A. 

2011. P 31-33) 

 

Este cambio es posible a través de la atención por redes sociales. 

 

Respecto al diseño organizacional en el que se debe incorporar el equipo de redes 

sociales, se analizaron investigaciones existentes de consultoras internacionales, 

especialmente el de Telus International (Telus International. 2012, p. 12), casos de 

otras aerolíneas y se analizó el diseño actual de la empresa en estudio. En el caso 

de la aerolínea en estudio se llegó a la conclusión de que el equipo de redes 

sociales debe ser parte del contact centre, debe contar con el apoyo eficiente de 
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todas las áreas operativas, y debe tener autonomía para resolver problemas para 

optimizar su productividad y maximizar la satisfacción del consumidor. 

 

Sobre el aumento de la satisfacción al consumidor por la incorporación del canal de 

redes sociales, se demostró a través del análisis de las interacciones que en su 

mayoría los consumidores quedan satisfechos luego de ser atendidos, como se 

demostró más arriba con los porcentajes de cambio de actitud. Esto también se 

comprobó en el marco teórico analizando las investigaciones de diferentes autores, 

entre ellos Ben Mark y Greenberg, y con la exposición del caso de éxito de KLM.  

 

Sobre la obtención de insights a través del engagement con el consumidor, se 

demostró que a través del registro de la información obtenida de las interacciones, 

se puede aprender sobre diferentes aspectos del servicio. En el caso de la aerolínea 

en estudio, se puede aprender sobre cuáles son los problemas más comunes que 

enfrenta el consumidor en las diferentes etapas del ciclo del servicio, sobre las 

posibilidades de realizar upsell o cross-sell de servicios, sobre datos demográficos, 

entre otros aspectos. Se citan también teorías que sostienen que las redes sociales 

son una fuente rica de insights sobre el consumidor, entre ellas se destaca la 

investigación específica sobre redes sociales de Ben Mark (2014). 

 

Para optimizar el estudio de los insights se recomendó utilizar un sistema CRM para 

que toda la información del consumidor se encuentre en un solo lugar, se puedan 

tomar decisiones con menor riesgo y se pueda aprender sobre diferentes aspectos 

cruzados sobre el comportamiento del consumidor.  

Se analizó principalmente el caso de la implementación de un equipo de redes 

sociales en la aerolínea KLM, la cual cuenta con un CRM para registrar sus 

interacciones. Esta aerolínea es el ejemplo a seguir en el rubro de las aerolíneas y 

también para las empresas de servicios en general. 

 

Por último, se analizaron las métricas de medición de resultados en base a 

investigaciones existentes y a casos de otras aerolíneas. Se descubrió que en 

general se miden indicadores de servicio, de calidad de atención y efectividad del 
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equipo de redes sociales. Generalmente los resultados son calculados por un 

software de gestión de redes sociales para atención al consumidor, o por un sistema 

de Social CRM.  

 

5. Conclusiones / Recomendaciones  

 

Dado el contexto actual, las empresas deben adaptar sus servicios para atender 

al consumidor social. El 74% de los adultos en internet participa activamente en 

una red social, la generación Y pasa más tiempo en las redes sociales que 

mirando televisión, y la generación Z ve la tecnología como parte de su vida.  

 

El nuevo consumidor social se comunica con las empresas a través de las redes 

sociales. Luego de concluir la investigación de la presente tesis, se descubrieron 

los siguientes beneficios sobre la implementación de las redes sociales como 

canal de atención al consumidor: 

 

● La rapidez de respuesta genera satisfacción en el consumidor.  

● Se puede cambiar la actitud del consumidor de negativa a positiva o al 

menos neutra.  

● La mayoría de los consumidores cuyos problemas fueron resueltos 

quedan satisfechos.  

● La implementación del canal de redes sociales como parte del contact 

centre efectiviza las operaciones ya que el agente de redes sociales logra 

atender a mayor número de consumidores en la misma cantidad de 

tiempo que usa el agente de llamados.  

● El costo de incorporar agentes de atención por redes sociales es entre 5 a 

7 USD más económico que el agente de llamados.  

● Del análisis de los insights y reportes se pueden tomar decisiones de 

marketing y ventas. 
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Sobre los sistemas CRM o Social CRM para la gestión de la relación con el 

consumidor se descubrieron los siguientes beneficios:  

● El sistema CRM es una estrategia de negocio que sirve para identificar a 

los consumidores, segmentarlos según su valor, ofrecerles productos y 

servicios según sus preferencias, obtener insights y en última instancia 

incrementa el ROI del negocio 

● El sistema CRM permite que toda la información sobre los consumidores 

se encuentre en un solo lugar, lo cual permite cruzar datos, efectivizar las 

operaciones y facilita la toma de decisiones estratégicas. 

● El sistema CRM arroja resultados de forma automática para medir el 

desempeño del equipo de redes sociales y la satisfacción del consumidor 

 

En conclusión, es altamente recomendable incorporar las redes sociales para la 

atención al consumidor en la aerolínea en estudio. Este canal ya ha sido 

incorporado por diferentes aerolíneas alrededor del mundo y el consumidor social se 

comunica con facilidad a través de él ya que las redes sociales son parte de su vida, 

y valora la rapidez de respuesta que no puede obtener por otro medio.  

Todos los beneficios del nuevo canal se pueden extrapolar la misma recomendación 

al rubro de las aerolíneas y a las empresas de servicios en general. 
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