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ATENCION AL CLIENTE ONLINE

4.1Lalealtad y la relacion con los clientes

A lo largo del presente curso, hemos revisado diferentes aspectos clave de la atencion al
cliente onliney como, a través de su aplicacion, podemos vincularnos con nuestros publicos
de interés de manera mas eficaz y eficiente. De esta manera, logramos —o intentamos
lograr— mejorar las tasas de fidelizacion de nuestros clientes para, a partir de esas mejoras,
impactar en nuestra marca y mejorar las métricas de negocio.

En este moddulo, nos enfocaremos en la necesidad de comprender acabadamente la
importancia de la fidelidad de los publicos y como nuestros clientes se vuelven mas
importantes a partir de su fidelidad con nosotros.

Nos enfocaremos en discutir sobre |la lealtad del cliente. En el caso del futbol, Ia lealtad es
uno de los factores clave que diferencian a esta industria de otras, por la vinculacion
emocional y de cercania que se produce entre los aficionados, los hinchas, y el equipo.

Si, como clientes, vamos a una heladeria y el helado que compramos nos resulta feo, tenemos
uNa experiencia no satisfactoria, de forma que seguramente no volveremos a comprar alli. En
el caso del futbol, por el contrario, los hinchas seguiran siendo hinchas, aun cuando sean
clientes insatisfechos, por lo que la gestion de estos tendrad sus particularidades y sus desafios
propios.

4.1.1 La matriz de la lealtad

Una de las herramientas de interés para analizar la postura de los diferentes clientes esta
dada por la matriz de lealtad, como podemos ver en la imagen a continuacion.
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Figura 1: Matriz de lealtad

AN

Silenciosamente | Orgullosamente
Leales Leales

Compras

Eventuales Influenciadores

Recomendaciones

Fuente: Paz, 2017b, p. 88.

Como podemos ver en el cuadro anterior, al hablar de la matriz de la lealtad, debemos
comprender que nos enfrentamos a situaciones en Ias que no solamente es importante la
compra efectiva por parte de un cliente, sino también es un factor clave su opinidn sobre
nosotros. Esa opinidbn estarda seguramente basada en los momentos en que hay una
vinculacion de la persona con nuestro producto o servicio, ya sea que lo estd utilizando o que
estd intentando comunicarse con nosotros para solicitar algo o para recibir una solucién a
un problema que surja.

De alli que podamos definir dos ejes en Ia matriz de Ia lealtad. Uno de los ejes estd dado por
las compras realizadas; y otro, por las recomendaciones.

e FEje de las compras: podran ser analizadas en funcién de diversas variables que
hacen referencia al aspecto de negocios:

e Monto total de compra: implica analizar cuanto gasto realiza el cliente en

su compra en general 0 en su compra mas importante con nosotros. Es
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especialmente importante en el anadlisis de productos de baja tasa de
recompra como coches, inmuebles, bienes de lujo, etcétera.

Monto promedio de compra: significa analizar cuanto gasto realiza el
cliente dividido en las diferentes compras que realiza 0 en un periodo de
tiempo. Sirve para conocer el habito de consumo de nuestro producto o
servicio. Es especialmente importante en productos o servicios con alta
tasa de uso o recompra. Implica conocer qué tanto decide elegirnos a
nosotros por sobre otras opciones.

Frecuencia: implica conocer cada cuanto realiza una compra de nuestro
producto el cliente, ya que, conociendo este dato, podemos anticiparnos a
su necesidad, brindarle una mejor experiencia y asegurarnos la recompra.
Recencia: implica conocer cuando fue la Ultima vez que el cliente nos
comprd a nosotros. Este dato, cruzado con otros —como el de
frecuencia—, nos permite detectar si un cliente aln estd en tiempos de
utilizar nuestro producto o si existen chances que haya recomprado a un
competidor.

Frecuencia de uso 0 necesidad: se refiere al analisis de tiempo que
transcurre entre Ia necesidad que desencadena la compra. Es decir, cada
cuanto requiere el cliente nuestro producto, el de un competidor o una
solucion alternativa a la necesidad.

Participacién de compra: implica saber cuanto de lo que los clientes
gastan en el producto que vendemos o uno similar o gastan con nosotros
y cuadnto con nuestros competidores.

Share of wallet (participacidn de billetera): implica analizar cuanto de lo
que gastan nuestros clientes en general en un periodo de tiempo lo hacen
con nosotros. Una forma de incrementar el SoW o share of wallet es a
través de ofrecer productos alternativos o complementarios para
incrementar nuestra participacion.

e FEje de las recomendaciones: dentro de este eje, podemos analizar diversos

elementos que hacen a la recomendacién social como captadora de nuevos
clientes:

Comentarios: son menciones que se realizan sobre nuestra marca y que
pueden generar conversaciones sobre ella. Esas conversaciones pueden
potenciarse, dependiendo de quién es el cliente o la persona que estd
diciendo el comentario.
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Resefias positivas: son testimoniales de uso de nuestro producto o
servicio, comentando detalles de estos y procurando mostrar los puntos
fuertes y débiles de ambos. De manera que es, en definitiva, el resultado
final de saldo positivo para la marca.

Recomendaciones directas: son aquellas ocasiones en que un cliente u
otra persona de influencia indica a otra la conveniencia especifica de
comprar nuestro producto o servicio.

Compartidos: son situaciones en las que los clientes u otras personas de
nuestro publico replican alguno de nuestros mensajes o contenidos lo que
les da mayor alcance.

Referidos: son prospectos o clientes referenciados por otros clientes.
Ademas, podemos asignar directamente la referencia a la fuente.
Publicidad: consiste en la colocacion de mensajes publicitarios en personas
o clientes actuales, aprovechando su credibilidad, afinidad y valor social. Es
una tactica que se utiliza con los denominados /nfluencers.

Experiencia de uso: consiste en compartir, 3 modo de contenido en
canales tradicionales, conversaciones fisicas o redes sociales, la utilizacidon
de un producto o servicio y los resultados que trajeron aparejados.

Ya sabiendo entonces qué elementos podemos mirar para categorizar cada uno de los ejes,

nos encontraremos con los diferentes bloques de clientes en funcién a su aporte para

nuestra compania. Es decir, realizaremos la matriz de lealtad, basada en el concepto de

lifetime value de un cliente (valor durante la vida de un cliente), que expresa el impacto que

genera en el negocio un cliente especifico durante la duracion completa de la relaciéon entre

el cliente y la marca.

Los cuadrantes de la matriz son:

e Silenciosamente leales: aquellos clientes que compran mucho volumen, que
compran frecuentemente y que deciden comprar a uno consistentemente tienen
un alto valor de vida de cliente (LTV), porque son clientes leales. Si realizan sus
CoNsumMos y No los comentan o recomiendan, porque no son consumidores de alta
participacion social en su proceso de compra, seran silenciosamente leales y de
alto valor para la empresa. Lo que conviene hacer con ellos es brindarles la mejor
experiencia de uso posible.

Orgullosamente leales: son clientes que, al igual que los anteriores, estan
fidelizados, compran en volumen y frecuencia, con lo que son también valiosos,
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pero, ademas, al estar dispuestos a hablar sobre uno y recomendar, su valor se
multiplica de acuerdo con su influencia sobre otros. Para trabajar con los clientes
orgullosamente leales, se les debe dar no solamente una gran experiencia, sino
también ayudarlos con excusas para que nos recomienden y recompensarlos
cuando lo hacen.

Eventuales: son los clientes de menor LTV. Compran poco volumen o con poca
frecuencia. Son bienvenidos, pero no deben ser el foco del esfuerzo
comunicacional. Se les debe dar herramientas de apoyo para la toma de decision,
pero evitar invertir demasiado dinero en conseguirlos. Una vez que se los tiene, se
los debe intentar mover hacia los niveles superiores por fidelidad, ya sea de modo
silencioso o de modo orgulloso.

Influenciadores: no necesariamente son clientes o, si lo son, pueden comprar en
bajo volumen o frecuencia. Sin embargo, su circulo de influencia social los vuelve
de sumo interés por su capacidad de recomendacion. En este caso, lo importante
es darles razones para que recomienden sin que se vea comprometida su
credibilidad.

4.1.2 Lifetime value del cliente

Ya comprendemos entonces la importancia de la atencién al cliente on/ine para mejorar la

fidelidad vy, a través de ella, impactar en el /ifetime value de nuestros clientes. También

debemos revisar y repasar cuales son los principales elementos que impactan dicha métrica.

En el futbol, no es raro encontrar aficionados que fueron hinchas del mismo equipo toda su

vida, por lo que el /ifetime value del cliente puede ser de altisimo valor.
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Figura 2: Elementos que impactan en el /ifetime value de un cliente

Elementos que impactan en el Lifetime
Value de un cliente
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Fuente: Paz, 2017b, p. 42.

Como vemos, todos los elementos mencionados en la figura anterior, estan relacionados con
la fidelidad del cliente y todos pueden ser medidos a través de seguimiento de ciertas
métricas clave que impactaran en el indicador de LTV que debemos potenciar.

Basicamente, cuando hablamos de impactar en el /ifetime value de un cliente, de lo que
hablamos es de la generacion de la lealtad.

Los secretos para generar lealtad son: reconocimiento, relaciones y recompensas.
Reconocimiento significa conocer quiénes son los clientes. Relaciones significa
mantenerse en contacto con ellos a través del tiempo.

Las recompensas vuelven mas valiosas las relaciones en la mente de los
consumidores. (Baack, 2012, p. 298).

Pues, de esta manera, también impactaremos en el desarrollo de la relacidn con nuestros
clientes. Para esto, debemos invertir el foco de la empresa tradicional, que pensaba siempre
desde el producto y desde los costos, y enfocarnos en pensar como empresas sociales, con
el foco en el cliente y las relaciones.
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41.3 Factores para desarrollar la relacibn con los
clientes

Al continuar nuestro analisis, podemos entender que, si buscamos impactar de manera
positiva en el /ifetime value del cliente, debemos conocer acabadamente cudles son los
factores que impactan en el desarrollo de Ia relacién con los clientes, pues de dicha relacion
depende que vuelvan a comprarnos y que nos recomienden.

Figura 3: Factores que impactan en el desarrollo de la relacién con los clientes.

., Entender al Cliente
Prestar Atencion al

Feedback del Cliente

~— Escuchar al Cliente
Brindar al Cliente Factores Clave para Desarrollar

lo que el Cliente Busca la Relacion con el Cliente ~ Responder al Cliente

Resolver los Problemas

que Surjan al Cliente Ofrecer Mas Valor

Agregado al Cliente

Fuente: Paz, 20173, p. 76.

Por supuesto, cuando nos enfocamos en los aspectos mencionados en la figura anterior,
debemos comprender que estos nos llevan al planteo de un plan de atencidn al cliente, pues,
en dicho plan, seguramente podemos contemplar la gran mayoria de, sino todos, los factores
mencionados: prestar atenciéon al feedback del cliente, brindar al cliente lo que el cliente
busca, resolver los problemas que surjan al cliente, entender al cliente, escuchar al cliente,
responder al cliente, ofrecer mas valor agregado al cliente.

4.1.4 Piramide del RO

Finalmente, para comprender la importancia de la atencidn al cliente on/ine nos centraremos
en el analisis de la piramide del retorno de Ia inversion y como en ella existen tres estadios
desde donde debemos medir las acciones realizadas vy las interacciones; v el efecto de estas
sobre nuestros publicos de interés y nuestros clientes.
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Figura 4: Pirémide del ROI
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Fuente: Paz, 2017b, p. 122.

Como vemos en la figura anterior, existen tres estadios de la piramide del ROI: nivel de
atencion, nivel de posicionamiento y nivel de conversion. A estos niveles, si los relacionamos
con las disciplinas o actividades que hacen principal foco en ellas, encontramos el manejo de
las relaciones con los clientes para el nivel de la atencion, el marketing para el
posicionamiento y el modelo de negocio para el nivel de conversion.

Entre las métricas que podemos mirar, estaran aquellas que implican la medicion de la
relaciéon con nuestros clientes y los diferentes momentos de intercambio que pueden darse
para con ellos. Por eso es que Ia atencidn al cliente estad en la base de la piramide del retorno
de la inversion, dada la necesidad de retener a los clientes y lograr mantener una relacion
positiva con ellos, pues es mas sencillo conseguir que nuestros clientes satisfechos nos
vuelvan a comprar que generar clientes nuevos entre quienes alin NO NOS conocen.

Por ello, algunas de las métricas clave para medir la atencién al cliente seran:

e (asos abiertos: cada vez que ingresa una consulta, reclamo, queja o cualquier
interaccion en nuestro sistema, se le asigna un nimero de caso. La cantidad de
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Casos que se abren por mes nos permite analizar volumen y costos requeridos
de atencion.

Casos resueltos: de todos los casos que ingresan y se abren, debemos conocer
cuantos son los casos que se resuelven satisfactoriamente.

Conversaciones generadas: la cantidad de conversaciones en medios sociales
que han sido iniciadas desde la marca, ya sea en general o en particular con
usuarios especificos.

Conversaciones monitorizadas: la cantidad de conversaciones que estan
circulando sobre medios on/ine, que ademas son monitorizadas por la marca para
realizar seguimiento vy, potencialmente, intervenir.

Conversaciones en las que se participa: la cantidad de conversaciones
monitorizadas en las que se interviene.

Contactos generados salientes: la cantidad de contactos que se realizan desde
la marca a usuarios particulares. Estos contactos pueden ser multiples por cada
usuario, por ello también se puede analizar la cantidad de usuarios contactados
salientes.

Contactos recibidos entrantes: la cantidad de contactos que se reciben desde
usuarios particulares a la marca. Pueden ser multiples por usuario, en Cuyo caso
se puede detectar una demora en la resolucién y generar una alerta amarilla.
Llamadas recibidas: cantidad de contactos por un canal especifico, como el
telefénico. De este mismo modo, se puede medir con otros canales como
mensajes recibidos por Facebook, chats de WhatsApp, mensajes en el sitio web,
mensajes directos en Twitter, etcétera.

Llamadas realizadas: cantidad de contactos salientes por canal especifico. Al
igual que en el caso anterior, se pueden medir cada uno de los canales utilizados.
Reclamos recibidos: de todas las interacciones que podemos recibir, una de Ias
mas importantes son los reclamos, pues implican un incumplimiento por nuestra
parte de la promesa de valor o del contrato.

Reclamos resueltos: la cantidad de reclamos en los que podemos dar una
solucion satisfactoria a quienes reclaman.

Quejas recibidas: a diferencia de los reclamos, las quejas no implican un quiebre
de la promesa, sino un aspecto que no satisface a nuestro cliente y que puede o
no ser relevante, por lo que se debe analizar sobre la base de cada caso.

Quejas resueltas: la cantidad de quejas sobre las que podemos dar una
respuesta satisfactoria a quienes se quejan.

Tasa de resolucién de casos: la relacion entre casos abiertos y casos resueltos.
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Tasa de resolucién de reclamos: Ia relacion entre reclamos recibidos y reclamos
resueltos.

Tasa de resolucidn de quejas: la relacion entre quejas recibidas y quejas
resueltas.

Tasa de contestacidn de mensajes: la relacion entre mensajes recibidos y
mensajes que son contestados.

Tasa de contestacién de menciones: la relacidn entre menciones en canales
sociales y contestacion.

Tasa de comentarios positivos y negativos (sentimiento): los comentarios que
se reciben sobre la marca pueden ser positivos, neutrales o negativos. La relacion
entre Ias tres nos da el sentimiento.

Demora promedio de contestacién de mensajes: el tiempo promedio que se
tarda en dar respuesta a los mensajes entrantes.

Demora promedio de resolucién de reclamos: el tiempo promedio que se tarda
en resolver los reclamos.

Demora promedio de resolucién de quejas: el tiempo promedio que se tarda
en resolver las quejas.

Demora promedio de resolucién de casos: el tiempo promedio que se tarda en
cerrar un caso abierto.

Como podemos ver, existen mUltiples métricas que podemos seguir para analizar nuestros

procesos de trabajo en atencidn al cliente on/ine, pues, del apropiado seguimiento de estas,

NOs surgiran las instancias de mejora que debemos aplicar a dichos procesos.
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4.2 El comportamiento online

Analizar las redes sociales y planificar cobmo organizaremos nuestros proyectos de atenciéon

al cliente on/ine no puede ser un proceso que se realiza en un vacio y se toma desde lo

puramente conceptual. Es necesario que se comprenda cOmo se comportan las personas con

las que hablaremos y como debemos, por contrapartida, comportarnos nosotros mismaos.

4.2.1 Las interacciones en redes sociales

Las motivaciones de las personas con que NnoOs cruzaremos en redes sociales y en los

diferentes entornos on/ine puede que sean muy variadas. Y de ese modo, las interacciones

pueden ser muy diferentes también.

Una interaccion con contenido es todo mensaje entrante dirigido a las cuentas de la
organizacion. Mientras que una consulta es aquella interaccién con contenido que
cuenta con un anzuelo de respuesta, es decir, un comentario que busca que se le
responda. No necesariamente es una pregunta directa y puede ser relacionada a
diferentes tematicas. (Paz, 2019, p. 48).

Las diferentes opciones de interaccion con contenido que encontramos son:

Comentarios sobre el contenido subido: Ia gente que participa tiene una opinién o
algo que agregar a la conversacidn que nosotros hemos generado con nuestro
contenido original.

Consultas sobre el contenido subido: nuestro contenido original genera dudas o
consultas aclaratorias.

Comentarios off topic: 1as personas utilizan el espacio de nuestro contenido como
via de ingreso de un mensaje que no tiene relacién con tal contenido.

Consultas sobre la organizacién: las personas utilizan el espacio para indagar sobre
nuestra empresa, marca, producto, etcétera, aun cuando no tiene que ver con el
contenido.

Mensajes con datos personales: muchas veces, quienes comentan buscan resolver
algln tramite y dejan comentarios con informacion personal. Este en particular es un
caso en donde se justifica que eliminemos un comentario, pues puede ser sensible
para el mismo cliente que la informacién quede a disposicion.

4.2.2 Netigqueta
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Indica el autor que Paz (2020) que

La netigueta es un neologismo derivado de la etiqueta y la net o red. Es decir, que
estamos ante una serie de reglas de buen comportamiento que debemos seguir como
usuarios de las redes sociales y de otros entornos digitales. Estas reglas de netigueta
son de aplicacion para todos los usuarios digitales, pero, en nuestro rol de community
managers, tenemos una responsabilidad mayor en cuanto a cumplir estas normas de
comportamiento. (p. 89).

La prioridad es la persona: debemos tratar a las personas de nuestro publico del
mismo modo que lo harfamos si los tuviéramos enfrente. La personalizacion de los
mensajes no es suficiente con una herramienta selectora de nombre, mas alld que la
automatizacion del mensaje de bienvenida nos lo permita. Si nuestro chat se extiende,
debemos revisar lo que ya nos han dicho antes, para evitar preguntar siempre la
misma informacién, por citar uno solo entre cientos de ejemplos de situaciones
posibles.

La atencidén al detalle es central: muchas veces queremos compartir algo en nuestro
perfil personal, se nos ocurrid un chiste o alguna situacidon que queremos comentar,
quejarnos, etcétera. Sin embargo, debemos revisar, cada vez que queramos publicar
algo, que no estemos en el perfil equivocado. Bajo ningun concepto podemos poner
palabras en nombre de la marca que Ia marca no diria. Como community managers,
SOMOS SuU primera imagen on/iney debemos respetar el espacio.

El respeto digital existe: escribir todo en mayUsculas, insultar o utilizar el sarcasmo
para con nuestro publico debe ser evitado, del mismo modo que debemos adoptar
todo lo que relacionamos con conductas respetuosas en el mundo fisico.

La discrecién es clave: en las interacciones con nuestros clientes quizas debemos
solicitar informacién privada, sensible o confidencial. Debemos ser muy cuidadosos
con esa informaciéon y cuidar a nuestro publico en los casos que se expongan ellos
mMismMos en nuestros canales digitales.

Controlar los datos y chequear la informacién: debemos evitar compartir
informacion de la que no tenemos seguridad. En especial, si nuestro rol es desde las
cuentas de una institucion o empresa. Debemos revisar los contenidos que subimos;
y evitar contribuir a la desinformacién y la propagacion de noticias falsas, trampas y
virus online.

4.2.3 Conversaciones online
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Las conversaciones online estaran guiadas por el uso que hagamos de nuestro protocolo de
conversaciones. En especial, debemos contar con dos documentos centrales para tal fin:

° El documento de preguntas frecuentes: también conocido como FAQ, por Ias siglas
en inglés de Freqguently Asked Questions. Este documento es la base de conocimiento
compartido desde el que se toman las respuestas que se daran a los usuarios que dejan
consultas. Debe ser actualizado en funcidn de las consultas que ingresen por los diferentes
canales, asi como también con las novedades que surjan a lo largo de la vida de la
organizacion.

° Base de datos de usuarios y seguidores: este documento implica el uso de

una base de datos que contenga el listado de los diferentes usuarios que participan en las
redes de la compafia de manera asidua y que pueden volverse identificables e
individualizables. De este modo, se podra trabajar sobre su categorizacién, de tal manera que
se logre sacar mayor jugo a la vinculacidon que se pueda llevar adelante con tales usuarios y
seguidores de la marca en sus perfiles sociales. (Paz, 2021, p. 93).
Una vez que nuestro proceso haya resuelto de manera apropiada las conversaciones mas
frecuentes y tengamos identificados a los usuarios mas asiduos, estamos en condiciones de
implementar mejoras y optimizaciones en las conversaciones que tenemos con nuestro
pUblico. Pues, asi, podremos centrarnos en agregar valor por encima de la resoluciéon basica,
que es la que mas tiempo nos insumiria de no tener resuelto lo anterior.

4.2.4 Buenas practicas en conversaciones online

Para finalizar, debemos analizar las mejores practicas de conversaciones on/ine, que Nos
permitiran lograr los mejores resultados posibles en términos de vincularnos con las
personas que estan del otro lado de Ia pantalla.

e Utilizar lIa regla de oro: debemos tratar a los demas como nos gustaria que nos
traten. En el caso de las conversaciones digitales y, en especial, cuando detras nuestro
se encuentra una marca, debemos considerar este factor como predominante en
todas las interacciones.

e Definir nuestra voz y nuestro tono en las conversaciones: es clave que podamos
establecer cobmo buscaremos que sea el vinculo que desarrollemos. Brindar una
respuesta con seriedad y con informacion concreta no necesariamente es sindbnimo
de sequedad. Podemos incluir simpatia, podemos incluir humor, siempre que sepamos
lo que estamos haciendo. Todo esto debe estar contemplado en nuestro protocolo de
respuestas.
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e Aprender a manejar lo negativo con sensibilidad: nunca estamos exentos de que

algo malo suceda o lleguen quejas de nuestros clientes. Es en esos momentos cuando
debemos aprender a gestionar con sensibilidad, poniéndonos en el lugar de la otra
persona e intentando comprender sus motivos. No debemos aceptar el maltrato, pero
debemos comprender el enojo. En especial, cuando es fundamentado.

FAQ: si lo que tenemos para responder se encuentra en nuestras preguntas
frecuentes, debemos responder rapidamente con esa informacion. Siempre habra
tiempo mas adelante para ampliar.

El mundo digital trascurre las 24 horas: solamente porque nosotros no Nos
encontremos conectados, Nno quiere decir que las conversaciones no puedan suceder.
Es por ello que se vuelve central que todo lo que nos permita brindar cierto nivel de
atencion, de manera automatizada, en especial fuera de horga, sea resuelto. Es verdad
que una respuesta humana es usualmente mejor que una respuesta automatica, pero
a la vez, una respuesta automatica es usualmente mejor que ninguna respuesta.

En definitiva, debemos comprender los fundamentos de la atencién on/iney como esta puede
ayudarnos a mejorar el impacto en la fidelizaciéon y lealtad de los clientes, lo que,
eventualmente, nos traerd mas ventas y aumentos en Ia rentabilidad.
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