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GANARSE LA CONFIANZA DE LOS CLIENTES:
EL NUEVO DESAFÍO DE LAS EMPRESAS EN REDES SOCIALES 

1. EL NUEVO DESAFÍO   

Recientemente, en un seminario sobre la importancia de las Redes 
Sociales en la estrategia de la comunicación de las empresas, un ex-
ponente dijo que “Los usuarios son el mensaje”, haciendo alusión 
a la famosa frase de Marshal Mc Luhan “El medio es el mensaje”. 
Claramente, esto podría ser cierto.

Hoy en día se vive un acelerado aprendizaje del uso de las Redes 
Sociales. Constantemente surgen nuevas con más, mejores o dife-
rentes funcionalidades. El uso de estas plataformas aumenta; la po-
sibilidad de acceso también, gracias a la expansión, entre otros, de 
los dispositivos móviles, y la oferta crece porque crece la demanda, 
y allí está la gente, hablando de nosotros, de nuestra marca. 

Un arma de doble filo: porque nada mejor que un cliente feliz, pero 
nada más destructivo que aquél que ha pasado por una experiencia 
poco agradable. Las malas noticias se difunden rápidamente, y más 
en Twitter, plataforma social instantánea por excelencia en donde 
se dan cita líderes de opinión de todos los ámbitos. El tuit de un 
cliente feliz puede llegar a ser difundido pero el de un cliente 
descontento es muy probable que arrastre varios RT (retuits), 
reactivando a aquéllos que experimentaron algo similar (un boca 
a boca negativo). 

Tal es el caso de una conocida operadora regional, con casi 20 mi-
llones de usuarios en Argentina, según publica en su Bio de Twitter, 
y más de 30.000 seguidores. El servicio tuvo una recaída y en pocos 
minutos los clientes de la empresa se hicieron escuchar, posicio-
nando la crisis en el primer lugar de los temas más hablados del 
momento (Trending Topic).

El gran desafío de las empresas está en generar un vínculo de confianza 
con sus clientes. El buen servicio y la atención correcta en tiempo y 
forma, al fin y al cabo, son medios para fomentar esta relación con el 
usuario, cansado de renegar con cualquier tipo de organización pública 
o privada. En este terreno, el diálogo es una manera de ganar poco a 
poco la credibilidad desde una aproximación honesta y transparente. 
Al final del día, el reto que viven las empresas es el de comprometer a 
sus stakeholders con sus correspondientes visiones y proyectos. 
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2. LA SOCIALIZACIÓN DE LAS 
EXPERIENCIAS   

Hay personas que solamente pre-
tenden compartir sus experien-
cias, buenas o malas, en estas 
plataformas sociales. Pero hay 
otras que se dirigen a las empre-
sas porque esperan, pretenden, 
que les respondan y que, final-
mente, les den una solución.

Según un informe publicado a 
principios del 2012 en el sitio 
www.tendenciasdigitales.com, 
la penetración de internet en 
Latinoamérica viene creciendo a 
pasos agigantados, y más aún la 
de Facebook y Twitter.

Lo mismo ocurre con los celula-
res. La tecnología mobile ha te-
nido una penetración inmensa en 
el último tiempo. Y es importan-
te que las compañías contemplen 
esta tendencia ya que, entonces, 
los usuarios podrán manifestarse 
más fácilmente 24x7, es decir, 
todos los días, las 24 hs, y entre 
estos usuarios habrá clientes, pe-
riodistas, políticos, celebrities, 
ONG, que fiscalizan a nuestra 
compañía a cada minuto.

Que una empresa logre ser re-
conocida y bien valorada por 
sus principales stakeholders es 
un mérito que no se debe desa-
provechar en absoluto. Sin em-
bargo, el tiempo que le lleva a 
la empresa construir una buena 
imagen puede desaparecer de 
un minuto al otro si se descui-
da. Tanto su construcción  como 
su mantenimiento dependen de 
toda la compañía, desde el em-
pleado que habla de nosotros en 
sus propias redes con sus contac-
tos, al cliente, la autoridad, el 
periodista, etc. 

El modo en que las empresas se 
comunican con sus stakeholders 
ha cambiado: se ha adaptado a 
las nuevas tecnologías. Antes, la 
estrategia de comunicación era 
unidireccional y, por ende, su 
gestión resultaba más fácil para 
la compañía. Hoy en día, en cam-
bio, la forma de relacionarnos 
ha migrado a una comunicación 
bidireccional, es decir, donde 
ambas partes forman parte acti-
va del proceso de comunicación. 
Las empresas viven un gran de-
safío: dialogar con los stakehol-
ders, logrando que sus objetivos 
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de comunicación mantengan su 
cauce y estén “bajo control”, 
algo complicado porque cada 
empleado de la empresa se con-
vierte en un vocero, con men-
sajes diferentes, que pueden 
impactar directamente en la re-
putación de la empresa.
 
Las Redes Sociales han permi-
tido que se amplifique el nivel 
de comunicación entre las em-
presas y los ciudadanos. Sin 
embargo, este “juego” es des-
proporcional: a medida que las 
compañías deciden ampliar el 
nivel de interacción, mayor es 
la atención que deben prestar a 
qué y a cómo se habla de ellas. 
Sus menciones impactan direc-
tamente en la reputación de la 
compañía. Una crisis online mal 
gestionada puede hacer añicos 
la buena reputación que tantos 
años le llevó construir.

Gestionar canales sociales supone 
una gran exposición. Las Redes 
Sociales tienen un enorme poder y, 
por eso, estar en ellas es un paso 
muy importante para la empresa, 
que requiere de una planificación 

previa extremadamente cuidado-
sa, detallada y estratégica.

Un buen plan de comunicación 
online consta de ciertos elemen-
tos claves:

•	 Un objetivo, esencial para 
construir una buena estrate-
gia; nadie debe estar en las 
redes sociales porque “están 
de moda”.

•	 Una propuesta de activos a 
desarrollar, es decir, espacios 
o plataformas online donde se 
llevará a cabo la estrategia.

•	 Una propuesta de conteni-
dos interesantes que generen 
engagement entre sus públi-
cos objetivos.

•	 Un plan de relacionamiento 
entre la empresa y sus princi-
pales stakeholders.

Una vez identificados estos pun-
tos e implementados, hay que 
mantenerlos actualizados, dar se-
guimiento de la relación con los 
seguidores, estar alerta de lo que 
se dice de la empresa y medir los 
resultados constantemente.

Muchas empresas, algunas ya 
avanzadas en su estrategia de 
comunicación online, se animan 
a dar un paso más: servicio al 
cliente en sus principales perfiles 
de Redes Sociales. ¿Qué ocurre? 
Algunas “se lanzan al vacío” al in-
cursionar en una especialidad que 
requiere su propio plan de acción.

El “call center Online” requiere 
de una planificación específica, 
que involucra a muchas áreas de 
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“Si el servicio es bueno, 
las consultas comenzarán 

a aumentar y es clave 
la incorporación de 

asesores para que no 
haya ningún quiebre en 

la atención”

la compañía. Un gran error es li-
mitar este ámbito sólo a un grupo 
de asistentes online. Eso puede 
ser un área de atención al clien-
te pero, seguramente, no cumpla 
con todos los requisitos, al menos 
mínimos, de un buen servicio al 
cliente en Redes Sociales.

3. LOS RETOS DEL SAC 
(ÁREA DE SERVICIO DE 
ATENCIÓN AL CLIENTE) EN 
CANALES ONLINE  

•	 Identificar el objetivo del área.

•	 Desarrollar un plan de rela-
cionamiento, es decir, cómo 
la marca se va a dirigir a su 
público (va a tener un usuario 
corporativo o va a presentar 
a los asesores que gestionan 
en nombre de la empresa); 
qué tono va a usar (formal, 
informal, etc.). 

•	 Desarrollar un plan de aten-
ción, es decir, seleccionar 
las plataformas donde se 
implementará el servicio; 
determinar cantidad de ase-
sores por turno; seleccionar 
los horarios de atención; se-
leccionar una herramienta 
profesional para este tipo 
de gestiones; seleccionar 
las temáticas que atenderá 
en el momento y cuáles se-
rán las consultas que serán 
derivadas a otras áreas de 
la empresa. Este plan tam-
bién incluye seleccionar, por 
ejemplo, determinados has-
htags (#) y palabras claves 
a los que queramos asociar 
nuestro servicio.

•	 Desarrollar un plan de ejecu-
ción, es decir, definir el ca-
mino a seguir en la atención 
online. En esta etapa se elige 
cómo será el proceso de ges-
tión, es decir, qué consultas 
tendrán una respuesta directa, 
en el momento, y en qué casos 
seguiremos la interacción por 
DM (mensaje directo por sus 
siglas en inglés); qué informa-
ción será solicitada al usuario; 
cuándo se lo redireccionará al 
call center telefónico; etc.

•	 Adaptar las consultas y las 
preguntas más frecuentes 
que suelen darse tanto en el 
call center telefónico como 
en puntos de venta físicos 
al lenguaje de la platafor-
ma donde se implementará 
el servicio.

•	 Planificar: si el servicio es 
bueno, las consultas comen-
zarán a aumentar y es clave 
la incorporación de aseso-
res para que no haya ningún 
quiebre en la atención. Se 
estima que un asesor puede 
atender hasta tantas consul-
tas por hora. Hay consultas 
que pueden ser respondi-
das  al instante y otras que 
requieren un servicio más 
complejo. Lo importante es 
que quien realiza la consul-
ta sea contactado de inme-
diato, aunque el tiempo de 
solución dependerá de la 
complejidad de la consulta. 
Por otro lado, en la planifi-
cación hay que contemplar 
recreos mínimos, pero lógi-
cos, de descanso y el traspa-
so de un turno a otro.
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•	 Capacitación: el equipo se-
leccionado para dar este 
servicio debe ser  un equi-
po idóneo, preparado. Debe 
contar con experiencia tan-
to en la atención al cliente 
como en el uso de Redes So-
ciales, ya que éstas cuentan 
con su propia naturaleza, y 
en gramática y ortografía, 
ya que los mensajes publi-
cados también comunican 
acerca de la compañía.

•	 Marcar un diferencial: en 
este espacio la empresa tie-
ne que mostrarse distinta, 
generar engagement, ya sea 
porque brinda una atención 
personalizada o porque ofre-
ce información exclusiva 
para quienes la siguen. Debe 
generar una relación de fi-
delidad mutua: del usuario 
a la empresa y viceversa. 
La empresa debe identifi-
car quién está del otro lado: 
los públicos son diferentes y 
cada uno requiere de un tra-
tamiento particular (ni me-
jor ni peor: distinto). Detrás 
de la figura “cliente” podría 
haber un inversor, un líder 
de opinión o una autoridad. 

•	 Compromiso corporativo: si 
bien el ejercicio del servicio 
está a cargo de un grupo de 
asesores, toda la compañía 
debe involucrarse. Las di-
ferentes áreas deben haber 
participado de la planifica-
ción inicial y deben selec-
cionar un referente para 
cualquier consulta que las 
atañe. Cada área será res-
ponsable de dar soporte en 

determinado temas previa-
mente establecidos. Este 
compromiso influye directa-
mente en las expectativas 
del cliente. La reputación 
de una organización depen-
de, en última instancia, de 
la relación entre lo que sus 
stakeholders esperan recibir 
y lo que perciben que están 
recibiendo. El servicio de 
atención al cliente es, en sí 
mismo, uno de los servicios 
que integran la oferta de 
las compañías y si éstas no 
dejan claros los términos en 
los que funcionará, puede 
que se produzcan frustra-
ciones que pueden dañar la 
imagen de la compañía. 

•	 Difusión: el canal SAC debe 
ser parte de la estrategia in-
tegral, debe complementar 
el plan de comunicación de 
la compañía, debe ser un so-
porte fundamental y mejorar 
la experiencia del usuario. Es 
necesario que se difunda el 
servicio, que la misma com-
pañía lo instale en la mente 
de sus clientes y lo ofrezca 
como una herramienta más 
de servicio. Idealmente, de-
bería ser comunicado en el 
sitio web institucional y en 
sus principales perfiles so-
ciales. También en aquellas 
comunicaciones offline que 
suela difundir la compañía, 
incluso pauta o acciones de 
prensa. Es decir, el servicio 
de atención al cliente debe 
estar integrado en una coor-
dinada estrategia de comuni-
cación y contenidos para lo-
grar los mejores resultados.
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4. TWITTER Y FACEBOOK, 
LAS ALIADAS PARA QUEDAR 
BIEN CON EL CLIENTE     

Ambas plataformas pueden con-
vertirse en grandes aliadas a la 
hora de ofrecer una solución a los 
usuarios. Si bien Facebook suele 
ser usado para acciones de bran-
ding, las empresas pueden sacar-
le el máximo provecho y utilizar-
lo también para dar soporte a sus 
clientes. Tal es el caso de Eu-
rorail que realiza un muy buen 
seguimiento de las publicaciones 
de sus fans y followers, aten-
diendo las constantes consultas. 

Twitter se caracteriza por ser ve-
loz e instantánea pero, a su vez, 
es efímera y todo lo que haya 
tuiteado una persona en su per-
fil tiende a desaparecer en unos 
minutos por la naturaleza misma 
del timeline. Por ende, un men-
saje de un usuario descontento 
puede perderse entre decenas 
de tuits. Pero eso es cuestión de 
suerte…y tiempo: tarde o tem-
prano, el cliente se hará escu-
char y estará más enojado aún.

El usuario de Redes Sociales 
espera otro tipo de atención 
de la empresa: rápida, directa, 

concreta y personalizada. Pero, 
sobre todo, espera que, si se 
dirige a ella, la empresa le res-
ponda su consulta.

La no respuesta es muy mal per-
cibida y puede provocar una reac-
ción negativa no sólo en quien hizo 
la consulta, sino en sus seguido-
res, provocando una reacción en 
cadena de reclamos de aquéllos 
que tuvieron alguna experiencia 
negativa similar. Algo totalmente 
evitable si se toman los recaudos 
necesarios y suficientes.
 
Una mención de un cliente insa-
tisfecho no debe ser motivo de 
crisis. Al contrario: es una buena 
oportunidad para revertir esa mala 
experiencia, tal como se ve en el 
ejemplo de @avianca_com. Lle-
gado el caso de que se logre solu-
cionar, ese cliente, seguramente, 
estará más satisfecho que aquél 
que, desde el inicio, tuvo un buen 
servicio. El problema solucionado 
puede tener mejor marketing que 
éste último y ese usuario puede 
que lo agradezca públicamente. 
Esto es muy bueno para la empre-
sa y para su reputación.
 
Además, es importante no limitarse 
a ser reactivo en la red. No todos los 
usuarios van a saber que contamos 
con un perfil de usuario en Twitter 
o Facebook y van a buscarnos para 
dirigirnos su queja. Alguien puede 
quejarse sin poner el @ delante de 
nuestra marca, pero eso no significa 
que esté satisfecho. Simplemente, 
desconoce nuestro perfil, en cuyo 
caso una respuesta proactiva segu-
ramente cambie la percepción del 
usuario, que verá que la compañía 
está preocupada por evolucionar y 
mejorar su servicio.



8

GANARSE LA CONFIANZA DE LOS CLIENTES:
EL NUEVO DESAFÍO DE LAS EMPRESAS EN REDES SOCIALES 

“Es un gran focus 
group virtual: los 

clientes hablan y las 
empresas escuchan y 

actúan y, si lo hacen de 
forma correcta, están 

ayudando a mejorar su 
reputación corporativa”

5. 7 TIPS DE UNA BUENA 
ATENCIÓN AL CLIENTE 
ONLINE  

•	 Presencia: tener nuestro 
propio espacio en el canal, 
diferenciándonos del perfil 
de branding, responder a las 
menciones que nos hagan en 
un tiempo lógico y dar un 
soporte real.

•	 Presentación: humanizar a 
la marca: quienes te respon-
den son personas.

•	 Integración: si bien la pla-
taforma es diferente, el ob-
jetivo del servicio debe ser 
el mismo que el que tiene el 
canal offline, al menos en la 
lógica de funcionamiento y 
en el backoffice normativo y 
procedimental.

•	 Eficiencia: responder aque-
llo que el usuario preguntó. 

•	 Cuidado del cliente: los 
datos sensibles no deben 
ser compartidos en esta 
plataforma. Si necesitamos 
profundizar, hacerlo vía MD 
(Mensaje directo), estable-
ciendo un primer vínculo 
por esta red y buscando la 
continuidad usando otra al-

ternativa, por ejemplo, la 
telefónica.

•	 Seguimiento: si una consul-
ta requiere un mayor proce-
so y tiempos de espera, no 
archivarlo. Al contrario: ha-
cer un seguimiento de forma 
personalizada. 

•	 Empatía: generar un víncu-
lo con los seguidores que 
determine el grado de con-
fianza que inspira el servicio 
que ofrece la empresa en 
este canal. 

6. EL BOCA A BOCA ONLI-
NE REPERCUTE EN EL NE-
GOCIO           

Los hábitos de los usuarios han 
cambiado y son ahora las em-
presas las que deben acomodar-
se a ellos. Una buena atención 
al cliente repercute en su ne-
gocio. Es uno de los activos más 
relevantes de la empresa por-
que es lo que va a marcar, en 
mayor o menor medida, la satis-
facción de un cliente. Entonces, 
se podría decir que los resul-
tados obtenidos de una buena 
atención a los clientes están 
directamente relacionados con 
la rentabilidad de la compañía. 
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Si somos una empresa de servi-
cios, demos un buen servicio es-
tando donde debemos estar en 
tiempo y forma. 

El éxito de una buena perfor-
mance en este aspecto va a ge-
nerar fidelidad de los clientes; 
un boca a boca positivo y posi-
bilidad de ampliar el negocio, 
diversificarlo (repetir la com-
pra de un mismo producto o in-
novar en otro tipo de productos 
de la compañía).

Los clientes se sentirán escu-
chados y valorados. El hecho de 

que los clientes se acerquen a 
la compañía y le manifiesten sus 
intereses deber ser visto como 
una enorme oportunidad para 
mejorar el negocio. La infor-
mación proporcionada tiene un 
altísimo valor que puede ser de 
gran utilidad para la empresa 
para mejorar y reforzar aque-
llos aspectos débiles y aprove-
char oportunidades que se le 
ofrecen. Es un gran focus group 
virtual: los clientes hablan y las 
empresas escuchan y actúan y, 
si lo hacen de forma correcta, 
están ayudando a mejorar su re-
putación corporativa. 
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piso 6, Oficina 6ª. Panamá (Panamá)
Tel: +507 263 9899

Quito

Catherine Buelvas
Directora General
cbuelvas@llorenteycuenca.com

Gonzalo Ponce
Presidente Consejero
gponce@llorenteycuenca.com 

Avda. 12 de Octubre 1830 y Cordero.
Edificio World Trade Center, Torre B,
piso 11. Oficinas 1104-1105
Distrito Metropolitano de Quito (Ecuador)
Tel: +593 2 2565820

Río de Janeiro

Juan Carlos Gozzer
Director Ejecutivo
jcgozzer@llorenteycuenca.com 

Rua da Assembleia, 10 − sala 1801
Rio de Janeiro − RJ (Brasil)
Tel: +55 21 3797 6400

Santo Domingo

Alejandra Pellerano
Directora General
apellerano@llorenteycuenca.com 

Avda. Abraham Lincoln − Torre Ejecutiva
Sonora, planta 7
Santo Domingo (República Dominicana)
Tel: +1 8096161975

ASIA

Beijing

Sergi Torrents
Director General
storrents@grupo-11.com 

2009 Tower A, Ocean Express
N2 Dong san Huan Bei Road, Chaoyang Dis-
trict. 
Beijing (China)
Tel: +86 10 5286 0338

PRESENCIA EN LA RED

Web corporativa
www.llorenteycuenca.com 
Blog corporativo
www.elblogdellorenteycuenca.com 
Facebook
www.facebook.com/llorenteycuenca 
Twitter
http://twitter.com/llorenteycuenca 
LinkedIn
www.linkedin.com/company/llorente-&-cuenca 
YouTube
www.youtube.com/LLORENTEYCUENCA 
Delicious
www.delicious.com/LLORENTEYCUENCA 
Slideshare
www.slideshare.net/LLORENTEYCUENCA

Organización



CARACAS    LA PAZ   MIAMI    MONTEVIDEO    SANTIAGO DE CHILE

d+i es el Centro de Ideas, Análisis y 
Tendencias de LLORENTE & CUENCA. 

Porque asistimos a un nuevo guión 
macroeconómico y social. Y la comunicación 
no queda atrás. Avanza. 
 
d+i es una combinación global de relación 
e intercambio de conocimiento que 
identifica, enfoca y transmite los nuevos 
paradigmas de la comunicación desde un 
posicionamiento independiente. 
 
d+i es una corriente constante de ideas que 
adelanta nuevos tiempos de información y 
gestión empresarial.

Porque la realidad no es blanca o negra 
existe d+i LLORENTE & CUENCA. 

www.dmasillorenteycuenca.com


