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Si no queda satisfecho,
reclame en Twitter

Los servicios de atencion al cliente se extienden en las redes

sociales como alternativa a la gestion telefénica

Los expertos

bendicen sus ventajas, pero advierten de que no basta con
responder a los usuarios: hay que dar soluciones

RAQUEL VIDALES

“Movistar me ha cambiado el ti-
po de contrato. Coste disparado.
Desesperado. ;Dénde reclamar?
El 1004 noooo”, escribe en Twit-
ter un cliente de la operadora
telefonica visiblemente frustra-
do. Diez minutos después, Movis-
tar le envia una réplica: “;Nos
pasas por DM [mensaje privado]
algin dato y lo vemos desde
aqui?”. Conversaciones como es-
ta son cada vez mas habituales
en las redes sociales. Las gran-
des marcas, que empezaron utili-
zéandolas como un escaparate
mads para publicitar sus produc-
tos, temen el dafio que un consu-
midor enfadado puede causar
con sus comentarios en las co-
munidades virtuales y muchas
han abierto cuentas en las redes
mdas populares, especialmente
Twitter v Facebook, para dar res-

puesta a dudas, quejas, reclama-
ciones e, incluso, insultos. Los
expertos auguran una tendencia
al alza y bendicen las ventajas
de estos nuevos canales frente a
los tradicionales servicios de
atencion telefénica, en algunos
casos, desacreditados por largas
esperas, contestadores automati-
cos inoperantes o un coste exce-
sivo de las llamadas.

La clave esta en lograr que el
cliente se sienta escuchado. “No
estamos acostumbrados a que
nos contesten. Hay personas
que expresan su queja en las re-
des como tltimo recurso, mas
como un desahogo que esperan-
do una respuesta. Pero de pron-
to alguien responde, se preocu-
pa por su problemay genera em-
patia. Eso, de entrada, contribu-
ye a cambiar una actitud negati-
va hacia la marca”, asegura Enri-
que Dans, profesor de Sistemas

de Informacién de la escuela de
negocios IE. “Otra ventaja de es-
tos canales es que evitan los pe-
sados tiempos de espera al telé-

Muchos centros de
atencion en EE UU
incluyen servicios
en estos canales

Los consumidores
valoran que las
empresas respondan
a sus comentarios

fono mientras el operador reali-
za operaciones de todo tipo. Ade-
mas, constrifien la conversacion
a lo verdaderamente relevante:

en Twitter tienes que decirlo to-
do en 140 caracteres”, afade. Pe-
ro advierte: no basta con inten-
tar calmar con una frase breve a
un usuario insatisfecho; ademas
de comprensién, el cliente espe-
ra soluciones.

Se trata, seglin Dans, de usar
las redes para ayudar al consu-
midor, no para molestarle con
cientos de mensajes publicita-
rios que pueden acabar siendo
contraproducentes. Como ejem-
plo pone la experiencia de la ope-
radora de cable estadounidense
Comcast, pionera en el uso de
Twitter como canal de atencion
v que hace unos afios era una de
las peor situadas en las encues-
tas sobre la satisfaccion de los
clientes. En Internet surgian pa-
ginas como ComcastMustDie.
com (Comcast debe morir), y un
usuario llegé a volcar en YouTu-
be un video que mostraba a uno

de sus técnicos durmiendo en su
sofd mientras esperaba a que la
empresa le respondiese a una lla-
mada. Ante esta situacién, en
abril de 2008, un empleado de la
compaiiia llamado Frank Elia-
son decidié abrir en Twitter la
cuenta @comcastcares: su obje-
tivo no era intentar defender la
maltrecha reputacién de la mar-
ca, como por entonces hacian
sus competidoras, sino dar solu-
cién a problemas concretos. Al
principio la iniciativa fue percibi-
da como una maniobra de publi-
cidad, pero poco a poco fue de-
mostrando que ofrecia lo que
prometia y, actualmente, Com-
cast es la operadora con mejor
indice de satisfaccion en EE UU.

El éxito logrado por Comcast
anim6 a otras compaiiias a se-
guir su ejemplo y hoy practica-
mente todas las grandes marcas
estadounidenses ofrecen asisten-
cia en Twitter y Facebook, inte-
grada ya en muchos casos en los
tradicionales call center (centros
de atencién telefénica).

En Espaiia, el fenémeno es in-
cipiente, pero va en ascenso. Un
estudio realizado en marzo de
2011 por la consultora [ZO entre
75 grandes marcas revela que la
mayoria seguia utilizando las re-
des como espacio publicitario.
El 76% tenia cuenta en Twitter,
pero un 23% no publico nada en
dos semanas y un 30% no contes-
t6 a ningln usuario durante to-
do un mes. No obstante, segin
la evolucidn registrada por 1ZO,
el nivel de respuesta aumenta
cada afio.

El sector de las telecomunica-
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ciones es el mds activo en Espa-
na, sobre todo porque es el que
mas reclamaciones genera. Se-
glin un reciente informe de la
Federacion de Usuarios Consu-
midores Independientes (FU-
CI), una de cada dos reclamacio-
nes recibidas por esta asocia-
cién en los dos primeros meses
de 2012 estuvo relacionada con
operadores de telefonia e Inter-
net. Movistar, que empez6 hace
dos afos, tiene cerca de 50.000
seguidores en Twitter y mds de
100.000 en Facebook. En estos
canales lanza promociones,
aclara dudas y proporciona in-
formacion sobre sus productos,
pero su éxito radica principal-
mente en que responde siempre
a los comentarios y gestiona in-
cidencias concretas. “Nuestros
usuarios agradecen mucho que
les hagamos caso. Hay muchos
ejemplos de personas indigna-
das que cambian su percepcion
sobre nosotros solo por el he-
cho de sentirse escuchadas en
las redes. Pero, sobre todo, los
clientes valoran que recojamos
las criticas y hagamos algo con
ellas, que produzcan cambios”,
asegura Paz Noriega, gerente
de Comunicacién Nacional de
Telefénica.

Una crisis de imagen origina-
da en Internet empujé a Vodafo-
ne Espafia a impulsar su activi-
dad en este campo. A finales de
2009, un cliente de la compaiia,
con el seudénimo de grankoala,
escribi6 lo siguiente en un foro:
“He llamado al 122 de Vodafone
por un problema en mi linea.
Una sefiorita me ha dicho que
me mantenga a la espera mien-
tras resuelven mi incidencia. Lle-
vo 50 minutos a la espera escu-
chando la musica. ;Qué hago?
;Cuelgo o espero?”. Los miem-
bros del foro le animaron a espe-
rar y 27 horas después, cuando
la historia ya corria como la pél-
vora en Internet sin que la opera-
dora se hubiera dado cuenta,
grankoala anuncié: “Siento co-
municaros que en este mismo
momento jme han colgado!”.
“Aprendimos mucho de aquello.
Nos hizo pensar y fue un deto-
nante para ponernos a trabajar
en las redes”, recuerda Ignacio
Casado, responsable del Departa-
mento Online de Vodafone Espa-
fia, que hoy cuenta con 34.000
seguidores en Twitter y 170.000
en Facebook, ademas de un foro
en su web corporativa.

Amabilidad, inmediatez y un
lenguaje menos formal que el
que se suele utilizar en otras co-
municaciones con los clientes
son consignas que siguen la ma-
yoria de los equipos que atien-
den las cuentas de las grandes
compaiiias en las redes. El trato
es de ti a td y la relacién preten-
de ser amigable en todo momen-
to, aunque el trabajo no es facil.
“Hay que manejar momentos de
gran tension con gente a veces
muy cabreada. No es agradable
recibir insultos, pero tratamos
de no perder los nervios porque
parte de nuestro trabajo consiste
precisamente en calmar enfados.
Para ello, intentamos ofrecer so-
luciones répidas o, si no pode-

BActividad delas empresas en Twitter

Estudio sobre |a presenciay evolucién en la red social de 75 grandes empresas de los principales sectores de la economia espafiola.
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mos, redirigir a los usuarios a los
departamentos adecuados”, reco-
noce Jonathan Jiménez, commu-
nity manager de Vodafone.

La voluntad es atender todas
las consultas, pero no siempre
es posible. A veces, hay que se-
leccionar. “Estd claro que si una
queja viene de un cliente que tie-
ne muchos seguidores, la compa-

“A veces hay que
tratar con gente
muy cabreada”,
dice un operador

Las companias
temen las criticas
de los usuarios con
muchos seguidores

iiia aludida se va a esforzar para
responder rapidamente, porque
en estos canales publicos las cri-
ticas las puede ver mucha gente,
no se quedan en el ambito priva-
do de una conversacion telefoni-
ca”, afirma Enrique Dans.

Otra crisis fue la que aceleré
la entrada de Iberia en estos ca-
nales. Fue la nube de ceniza pro-
vocada por la erupcion del vol-
can islandés Eyjafjalla, que obli-
g0 a cancelar miles de vuelos en
Europa en abril de 2010. “Esta-
bamos todavia en una primera
fase, buscando asesores y vien-
do cudl era la mejor estrategia,
cuando, de pronto, estallé el vol-
can y la gente empezo a recla-
mar y hablar de ello en las re-
des. Nos pusimos inmediata-
mente a trabajar, aiin sin haber
definido estrategias, sin ayuda
de expertos, solo con la volun-
tad de informar y socorrer a los

afectados. No podiamos resol-
ver todos los problemas, eviden-
temente, pero los clientes capta-
ron nuestra disposicion y, de
prorito, conseguimos muchos se-
guidores. Era el lugar donde la
compaiiia daba la cara, explica-
ba los problemas e intentaba
ayudar”, recuerda Margarita
Blanco, subdirectora de Prensa
y Comunicacién Interna de la
aerolinea.

La vocacion de ayudar es cla-
ra, pero obviamente la atencién
al cliente no se resuelve solo con
buenas intenciones. “El proble-
ma final es el mismo que el de
los canales telefénicos o presen-
ciales tradicionales. De nada va-
le que te tranquilicen en las re-
des si luego no hay una buena
interrelacién entre departamen-
tos para solucionar las inciden-
cias de los usuarios de forma ra-
piday eficaz. Es necesario un tra-
bajo de integracién y comunica-
cién interna para que esto fun-
cione. En este seatido, ain esta-
mos por madurar”, subraya Car-
los Molina, vicepresidente de In-
novacion de 1Z0.

Consultoras como 1ZO pro-
porcionan a las empresas tecno-
logia cada vez mas sofisticada
que ayuda a gestionar con ma-
yor eficacia las reclamaciones
online. Existen herramientas pa-
rarastrear todo lo que se dice de
una marca en cualquier red o
foro de Internet, otras crean res-
puestas automadticas a cuestio-
nes sencillas y hay empresas
que incluso estdn intentando de-
sarrollar programas para agru-
par opiniones, en funcién de si
son positivas o negativas, aun-
que esto es aun dificil. “El len-
guaje esta lleno de ironias y gi-
ros complicados que las maqui-
nas no pueden descifrar todavia.
Ademas, a nadie le gusta hablar
con robots, v el didlogo es espe-

cialmente importante en las re-
des sociales: aunque usemos la
tecnologia para muchas otras co-
sas, hay que evitar la interac-
cién automadtica”, explica Jason
Vitorino, director técnico de
E.Life, otra consultora especiali-
zada en gestién y seguimiento
de redes sociales.

La informacién que propor-

LLas marcas

rastrean cada vez
mas las opiniones
de los internautas

Las empresas de
telefonia son de las
mas activas en este
campo en Espana

ciona el rastreo de opiniones no
solo sirve para mejorar la aten-
cion a los clientes. “Son datos
muy valiosos que, bien cruza-
dos, pueden utilizarse también
para averiguar preferencias o ne-
cesidades de los consumidores y
desarrollar nuevas estrategias
de promocion o de captacién de
nuevos clientes”, sefiala Enrique
Burgos, experto en redes socia-
les y director de Marketing de la
agencia de publicidad QDQ. Lo
ilustra con un ejemplo que prota-
goniza él mismo: “Una tarde lan-
cé un tuit en el que contaba que
estaba a punto de entrar a ver
un ballet en el Teatro Real de
Madrid. A los pocos segundos,
recibi una réplica de un restau-
rante cercano que me sugeria ir
a cenar a la salida. La propuesta
me gustd y reservé mesa inme-
diatamente con otro tuit”.

:No crea recelos entre los in-
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ternautas este rastreo creciente
de sus comentarios? “Es cierto
que rastreamos blogs, foros, re-
des, pero si vemos que no pode-
mos ayudar, no interferimos. No
se trata de perseguir a nadie.
Tratamos de no inmiscuirnos en
las conversaciones, salvo que
den pie a ello o que podamos
ayudar en algo”, afirman en Ibe-
ria. “En todo caso, cuando te re-
suelven un problema, aunque
no lo hayas pedido, no te impor-
ta. Una sorpresa positiva no sue-
le molestar”, asegura el consul-
tor Jason Vitorino. “Es un cam-
bio cultural. Los cajeros daban
miedo al principio, el comercio
electrénico, también. Por otro la-
do, el internauta es libre de pu-
blicar lo que quiera, nadie le
obliga”, anade Enrique Burgos,
de QDQ.

Una prueba de que a los inter-
nautas no parece preocuparles
que las empresas husmeen en
sus perfiles la encontramos en
una campaia lanzada hace dos
veranos por la aerolinea holan-
desa KLM. La compaiiia buscé
las cuentas de sus pasajeros en
dos redes sociales, Twitter y
Foursquare, para descubrir sus
gustos o las circunstancias por
las que viajaban y, después,
mientras esperaban aburridos
en las salas de espera de los ae-
ropuertos, les hizo un regalo per-
sonalizado: champéan para una
pareja de recién casados, un con-
tador de distancias para una de-
portista, asientos en primera cla-
se para una mujer con dos nifios
pequefios y hasta un botiquin
con remedios para la resaca pa-
ra un grupo que se dirigia a una
despedida de soltero. La campa-
fa resulté un éxito y no molestd
a nadie: todos los agraciados se
mostraron encantados y ningu-
no consideré que se hubiera in-
vadido su intimidad.



