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Desarrollo de la publicacion

Con esta publicacién se inicia un total de seis entregas que a lo largo de los préximos meses completaran el
Informe de Madurez del Social Customer Service en el mercado espafiol 2015.

El calendario de publicaciones y contenidos es el siguiente:

CAPITULO 1 CAPITULO 2 CAPITULO 3 | CAPITULO 4 | CAPITULO 5 | CAPITULO 6
e Modelo Atencién e Operaciones y e Operaciones y e Procesos, e Vinculacion y e Comparativa
al cliente Social Gobierno (1) Gobierno (II), Organizacion y Experiencia de sectorial
e Mercado espafiol e Sectores: Tecnologia Cultura cliente e Principales

e Estrategia de - BANCA o Sectores: o Sectores: e Sectores: conclusiones
presencia en - TRANSPORTE - TELCO - TURISMO - SEGUROS
Medios Sociales - UTILITIES - RETAIL - ADMIN.
- CONSUMO PUBLICA

Junio 2015 Julio 2015 Septiembre 2015 Octubre 2015 Noviembre 2015 = Diciembre 2015
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Presentacion

Cuando las redes sociales se convierten en medios de masas

Cuando en 2004 nacia Facebook y dos aflos mas tarde lo hacia Twitter, sélo los
visionarios eran capaces de imaginar la importancia que estas dos marcas acabarian
teniendo no sélo en el &mbito empresarial sino, sobre todo, en el dia a dia de los ciudadanos.
Sin saberlo, aparecia una nueva forma de comunicacién social masiva que iba a revolucionar
todas las conocidas hasta el momento.

Hoy, una década después de su aparicién, ya no somos capaces de imaginar la vida
sin las redes sociales. Consultarlas es algo tan habitual como abrir el correo electrénico cada
dia y publicar en ellas es un modo de mantenerse en contacto e interactuar.

En este sentido, son pocas las marcas que no tienen un perfil en una o varias redes
sociales donde publican sus novedades, dan a conocer o promocionan sus nuevos
productos. Pero, jusan estos canales para prestar un servicio de atencion al publico? ;Los
utilizan para establecer una comunicacion efectiva con sus clientes? ;Son simplemente una
via unidireccional para acercarse a sus usuarios pero sin posibilidad de réplica?

Estas y otras preguntas son a las que responde El consumidor Social. Madurez del
Social Customer Service en el mercado Espanol 2015, un estudio en el que se han analizado
a las principales marcas que operan en nuestro pais en diferentes sectores de actividad. Con
el andlisis de mas 50.000 interacciones en los perfiles de estas compafiias y una encuesta a
380 usuarios se ha logrado dibujar un panorama con bastante detalle sobre el momento
actual que viven las redes sociales en cuanto a atencién al cliente.

Desde Altitude ponemos a disposicion del mercado un informe innovador, que da luz
a una tendencia creciente y muy relevante para las compafias. En los seis capitulos que
conforman el estudio, y que iremos lanzando a lo largo de 2015, se hace un repaso
exhaustivo a los diferentes tipos de interacciones que se muestran en sus murosy “timelines”
para dar a conocer el grado de madurez de cada una de estas vias de comunicacion tanto
por sector de actividad como en una comparativa comun, perfilando, de este modo, el
escenario completo de las redes sociales como canal de atencién al cliente regulado y su
futuro.

Raquel Serradilla, vicepresidenta para el Sur de Europa de Altitude Software
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Resumen ejecutivo

El informe sobre Madurez del Social Customer Service en el Mercado
77 Marcas analizadas Espafiol 2015 aporta datos sobre el desarrollo de los modelos de
atencion en los medios sociales en Espafia. Un reto apasionante donde
durante los meses de han confluido los datos del mercado y el conocimiento sobre la
febrero/Abril 2015 gestion de la relacién con el cliente para dar forma al Modelo de
Atencioén al Cliente Social, #MACS y su representaciéon agregada: el
indice MACS (iMACS) que mide el estado de madurez.

desde la perspectiva

del consumidor.

MODELO ATENCION
CLIENTE SOCIAL

BASICO CONSOLIDADO| AVANZADO

ESTRATEGIA ESCUCHA DISPONIBLE COMPROMISO VINCULA
PROCESOS NO DEFINIDOS siLos INTEGRADOS DISTRUIBUIDOS
. ORGANIZACION Y
6 E jes d e| \V| Od e | e d e CULTURA TRADICIONAL CONTRIBUTIVA COLABORATIVA ACTIVISTA
./ S OPERACION Y .
Atencidn al Cliente P CAPTACION REACTIVO CONSISTENTE CROWD-SERVICE
. VINCULACION Y
o INFORMAL MULTICANAL OMNICANAL SOCIAL BUSINESS
Socia |, #MACS: EXPERIENCIA
TECNOLOGIA INDEPENDIENTE SOPORTE INTEGRAL SOCIAL CRM

Estrategia

. o
rocesos Principales hallazgos

Organizacion y Cultura

Operacién y Gobierno # El estado de madurez de las iniciativas de Social Customer
Experiencia y Vinculacién Service actuales es todavia incipiente y reactivo en la mayoria de
entidades espafiolas. La media del indice de madurez iMACS para

Tecnologia
el mercado analizado (34,14%) esta dentro del estado de madurez
basico.
# La casi totalidad de entidades analizadas, el 94,81%,
indice #MACS: conversan con sus clientes en al menos una red social, siendo
Twitter la red preferida. El 54,55%, con fines de atencion al
e Estrategia de presencia consumidor social.
e Efectividad operacional # El 45,45% de las 77 marcas analizadas no tienen servicios
e Vinculacién y experiencia de atencion declarados o formalizados en redes sociales y el 41,56%

tienen una atencion basica y reactiva. Un 12,99% (10 entidades)
superan el promedio del mercado espafiol, y se encuentran en un
modelo de madurez consolidado.

# Los sectores Telco y Banca son los mas destacados en
y
Metodologia #MACS cuanto a disponibilidad del servicio de atencién en Twitter y
desde la vision Facebook, promocion y visibilidad de los canales sociales para
. conversar. Por el contrario otros sectores como Hoteles, Ag. Viajes o
consumidor . y : :
Consumo-Alimentacion, derivan conversaciones a otros canales
e FEvaluacién manual privados 1:1 tradicionales en un estado de madurez considerado NO
e Monitorizacién automética SGS.

e ‘Mistery posting’ ,
e Encuesta al consumidor , v
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Panel de marcas analizadas

Sobre un panel inicial de representacion del mercado espafiol de 115 empresas se realizé una valoracién y
seleccion de marcas atendiendo a su presencia en los medios sociales, su disponibilidad de perfiles para
Atencién al Cliente Social y su tipo y volumen de conversacion. Como resultado se obtuvo la muestra final de

77 marcas.

SECTOR MARCAS

BANCOPOPULAR-e
BBVA

CAIXABANK
SANTANDER

BANCO POPULAR
ING DIRECT
SABADELL
OPENBANK
BANKINTER

uno-E

BANKIA

EUSKALTEL
MUNDO-R

YOIGO

VODAFONE

ORANGE

MOVISTAR

GAS NATURAL FENOSA
ENDESA

AMASESA. Aguas de Sevilla
IBERDROLA

Aiglies de Barcelona
CEPSA

CASSA. Aigues Sabadell
MUTUA MADRILENA
DIRECT SEGUROS
AXA

CASER

MAPFRE

PELAYO

RACC

SANITAS

DKV Seguros

LINEA DIRECTA
GENESIS

BANCA

TELCO

UTILITIES

SEGUROS

Metodologia #MACS

Efectividad
Operacional

Vinculacion &
Experiencia

Estrategia
Presencia

HOTELES

SECTOR MARCAS

OCCIDENTAL

RIU HOTEL AND RESSORT
NH/HESPERIA
IBEROSTAR HOTELS
PARADORES

MELIA

AGENCIAS TURISMO

HALCON

RUMBO

Viejes Eroski
Viajes Carrefour

TRANSPORTE
VIAJEROS

ALSA

VUELING

AIR EUROPA
IBERIA

METRO DE MADRID
RENFE
AVANZABUS

LOGISTICA Y
TRANSPORTES
MERCANCIAS

MRW
CORREOS
SEUR
TNT

RETAILY
DISTRIBUCION

LEROY MERLIN
CARREFOUR
ALCAMPO
MERCADONA

EL CORTE INGLES
HIPERCOR
SUPERMERCADOS DIA
EROSKI

IKEA

ADMINISTRACION
PUBLICA

AJUNTAMENT DE BARCELONA
AYUNTAMIENTO SEVILLA
AYUNTAMIENTO MADRID
AGENCIATRIBUTARIA

CONSUMO
ALIMENTACION

NESSPRESO
COCACOLA
TELEPIZZA
DANONE
PULEVA
NESTLE
PANRICO
MCDONALDS

23 indicadores

[ |
Evaluacion manual ]

Monitorizacion automatica

Encuesta al consumidor

Mistery posting
[ 1]

Mads de 50.000 interacciones en Twitter
y Facebook analizadas.

380 encuestas de consumidores.

11 sectores de actividad.

23 indicadores por marca forman el
indice #MACS.

O altitude ™@uiv Transcom NN innovano pirendo acic ICEMD



Modelo de Atencion al Cliente Social #MACS

Customer journey y ciclo de venta

El camino del consumidor actual es un bucle compuesto por puntos de interaccion marca-cliente donde la
experiencia cobra un valor diferencial. La capacidad de comparacién e informacion desde perspectivas ajenas

CONSIDERACION
INICIAL

Customer Journey

Ciclo de compra (‘ L 5 4 EXPERIEHC]A — & 9
Atencién al AVANZADO

Cliente Social CONSOLIDADO
Conectividad- _):‘:i (‘I‘)

Conversacién-Contenidos-
Colaboracién \NOo SCS'

Relacién Cliente |
Ciclo de venta

ATRACCION CAPTACION

Influencia del Modelo a Atencién al Cliente Social en el GAP entre el Ciclo de compray el Ciclo de venta.
Elaboracion propia

a las marcas es enorme,
haciendo que estas deban
revisar y redisefiar cada uno
de los puntos de contacto
para que no sean puntos de
pérdida de valor. Ademas,
cada cliente crea su camino
en base a sus expectativas
formadas por sus nece-
sidades, su relacion con la
marca, sus experiencias pa-
sadas y las opiniones de su
entorno de confianza. El
objetivo del ciclo de vida del
cliente para la empresa de-
be alinear la relacion marca-
cliente con la experiencia de
este dltimo y aqui, los
medios sociales y su gestion

pueden marcar la diferencia. Aprovechar las caracteristicas de este medio para minimizar el gap puede ser la

ventaja de un mejor posicionamiento en el mercado.

Ejes y estados de madurez #MACS

El Modelo de Atencidn al Cliente Social (MACS) consta de seis ejes que cubren los principales puntos de un

modelo de atencion al cliente:

1. Estrategia. Este eje tiene en cuenta los objetivos y mision de la definicién de este canal de atencién, y

cdmo se hacen tangibles a través de la presencia en el medio social y la alineacion con el servicio.

2. Procesos. Base para sustentar una estrategia de orientacion al cliente proactiva que fomente el contexto
distribuido, colaborativo y contributivo tanto del medio social externo, como interno.

3. Organizacién y cultura. Tipos de estructura, abiertas con competencias avanzadas de comunicacién y

empoderamiento de los empleados en entornos de trabajo y desarrollo de tareas que fomenten la

participacion y colaboracién mas alla del trabajo en equipo.

4. Operacion y Gobierno. Hablamos del gobierno de la informacion, de guias de respuesta y participacién,
de politicas de moderacion y escalado, tipo de tareas operativas y su seguimiento y control: métricas y

KPI's, SLA’s y reporting.

5. Vinculacion y Experiencia de cliente. Medida de la experiencia, vinculacion y recomendacion a lo largo

de la cadena de valor en su totalidad, teniendo en cuenta al cliente externo e interno.

6. Tecnologia. Infraestructuras TIC, herramientas e integracion de sistemas sobre las que se soporta el
modelo de Atencion al Cliente Social. Plataformas multicanales de gestion unificada de las interacciones

sociales de los clientes con el resto de canales para una experiencia omnicanal.
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Dependiendo del desarrollo de cada uno de estos ejes se han determinado los cuatro estados del modelo:

NO SCS

D Marca X £X -2 seguir
Atencidn limitada y no resolutiva. @usuariox Buenos dfas, envianos tu 4

Mayoritariamente contenidos de

contacto por mensaje directo para llamarte
o contacta con nosotros a través del 900

XXX XXX. Saludos! '

marketing transfiriendo las
interacciones de atencion a
canales tradicionales.

45,45% del mercado espafiol.

BASICO

Atencion reactiva con reglas
basicas de respuesta. Resolucién
de interacciones basicas,
transfiriendo las complejas.

41,56% del mercado espafiol.

CONSOLIDADO

Atencion proactiva y consistente
con el resto de canales.
Resolucion de interacciones
complejas y experiencia
omnicanal.

12,99% del mercado espanol.

AVANZADO

# Atencion al Cliente Social alo

largo de toda la cadena de valor.

Activista en el desarrollo de
comunidad contributiva y
vinculada.

No hay marcas en este estado.

Jas para la compar on line y tampoco consigo contacto
telefonico....mei dei.... Necesito la compra !!!!1! ; que puedo hacer?

mas

Hola Frai__, lo sentimos pero desde aqui no disponemos de las
herramientas necesarias para responder a tu consulta. Te animamos a
volver a contactar con el senicio de Compra Online en los teléfonos
)514y 902 0 através del correo electrénico
col lline@ 1s. El horario de atencion es de lunes a viemes, de
09:00 3 22.00 y los sabados de 09:00 a 15:00. Mil gracias por contactar.
iSaludos!
Me gusta Responder 1
Cliente XX @clientexx hemos conseguido sin
arca xoooxx tras venta piso y pedir no renovacion con vuestra Ji8.an xeansado
% ol frosas jajaja
aseguradora. se nos cargoé 2015-16 y no consigo que se me devuelvan
392.68€
r
- Marca XXXX
@Marca XxXxxXxxx
@clientexx Hola Alejandro. Si

quieres nos puedes dar tu teléfono por MD
y nombre completo para revisar el cobro.
AMC

Mensajes directos » con

hay ofras alternafivas? Ofro canal de comunicacion?

Puedo ufilizar ofro canal para enviar
mis datos personales y hacer el cambio de domicilio?

Espero contestacion o no?

jHola soy José Manuel puedes realizar la
solicitud por la pagina web en |a pestafia de atencion
al cliente o llamando al (sigue)

o facilitarnos por DM tus datos y te intentamos ayudar
por aqui y ver que impide que realices el cambio o
modificacion.Saludos *JM O %

¢ Que te ha parecido mi atencion en Twitter? Te
agradeceria gue rellenases esta encuesta:
'cX; nos ayudas a mejorar ;) ACi

0]
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Tabla resumen del Modelo de Atencién al Cliente Social #MACS: ejes y estados de madurez.

MODELO
SOCIAL CUSTOMER
SERVICE

NO SCS

BASICO

CONSOLIDADO

AVANZADO

ESTRATEGIA
o Objetivos y mision
Modelo de Atencién al
Cliente (ATC) en
Medios Sociales (MS)
Liderazgo en gestion de
MS corporativos

PROCESOS
Procesos de Atencién
al Cliente (ATC)
Tipologias de
interacciones
Priorizacidn y flujos de
tareas

ORGANIZACION Y
CULTURA

Gestion de Personas
Estructura
organizativas
Cultura

OPERACION Y
GOBIERNO

Gobierno de la
informacion

Guias de operacion
Seguimiento y control:
indicadores y métricas

EXPERIENCIAY
(e(0]\Y/143{0]\V/| 0]
Calidad
Voz del Cliente (VoC):
Recomendacién
/Satisfaccion

TECNOLOGIA
Infraestructura
Integracion de sistemas
Herramientas

ESCUCHA
Defensiva/Reactiva en MS
orientada a desarrollo de
marca, marketing y
comunicacion, liderada por
el Departamento de
Marketing.

NO DEFINIDOS
Procesos de marketing, no
especificos de atencidn en
medios sociales.

Silos funcionales y
conversacion informal.

TRADICIONAL
Perfiles de marketing sin
competencia en atencion.
Cultura centrada en
producto/servicio y reactiva
en atencion.

CAPTACION
Sin estructura de servicio
atencion, sin guias de
respuesta y participacion.
Operacion: Escucha,
monitorizacion, andlisis y
filtrado. Publicacion de
contenidos de marketing.

INFORMAL
Sin medida de la calidad de
la atencidn, ni la satisfaccién
del cliente.

INDEPENDIENTE
Herramientas basicas de
monitorizacion, andlisis y
gestion, sin integracion con
otro sistemas, orientadas a
marketing. Soluciones de
atencién y soporte a canal
online basicas.

DISPONIBLE
Atencion al cliente en MS
basica, no integrada en el
modelo de atencion
corporativo. Definida para
complementar estrategia
multicanal y/o mejora de la
ATC. Responsabilidades
compartidas entre
Marketing y Atencion al
cliente (ATC).

SILOS
Procesos de atencién en MS
no normalizados y no
integrados completamente
con el resto de canales y
CRM.

CONTRIBUTIVA

Agentes Sociales con
competencias en atencion,
en silo departamental.
Cultura atencién en MS
reactiva basada en tareas.

REACTIVO
Servicio de atencion en MS
no escalable. Reglas bésicas
de respuesta y
participacién. Operacion:
Escucha, conversa,
clasificacion, asignacion,
seguimiento,
cierre/transferencia,
monitorizacion, analisis y
filtrado.

MULTICANAL
Modelo especifico de
medida de la calidad del
servicio atencién en MS.
Medida de la satisfaccion
del cliente.

SOPORTE
Soluciones atencion para
informacion de contexto
para los agentes. Sin
integracion con resto de
canales. Herramientas de
soporte a interacciones 1al,
1aN.

COMPROMISO
Estrategia definida de
presencia Social CRM, con
SCS integrado en el modelo
de ATC corporativo, para
ampliar compromiso y
vinculacién con la marca.
Responsabilidad de
Atencién al Cliente.

INTEGRADOS
Integracion de procesos de
atencién en medios sociales
en modelo multicanal.
Integracion completa CRM.

COLABORATIVA
Grupo especifico de
atencién en MS con
capacidades de
comunicacion y desarrollo
de contenidos. Cultura
proactiva y colaborativa.

CONSISTENTE
Servicio de atencién en MS
escalable, formalizado y
consistente con resto de
canales. Conversaciones
completas hacia la
resolucion. Operacidn:
Escucha, conversa,
clasificacion, asignacion,
seguimiento, atencion
segmentada,
cierre/transferencia,
monitorizacion, analisis y
filtrado.

OMNICANAL
Plan “Social Experience &
Engagement”: Medida de la
experiencia y vinculacion del
cliente externo

INTEGRAL
Soluciones de gestiony
respuesta social integrada
en escritorio agente.
Integracién con BD y CRM.
Herramientas de soporte a
interacciones 1al, 1aN,
gestion del conocimiento
multicanal y publicacién de
contenidos de forma
consistente.

Tabla resumen del Modelo de Atencion al Cliente Social.

Elaboracién propia.

VINCULA
Estrategia proactiva de
relacién con el cliente para
maximizar la vinculacién de la
comunidad social y valor del
cliente social. Omnicanalidad.
“Contact Engagement Center
(CEC)” como “Social Hub” de
relacién con el cliente dentro
de la estrategia digital de la
empresa.

DISTRIBUIDOS
Procesos para experiencia
omnicanal, proactiva y
segmentada.

Integracion completa con
cadena de valor.

ACTIVISTA

Social hub de gestiony
tratamiento de interacciones
sociales internas/externas.
Perfiles empoderados. Cultura
“crowd-service”.

CROWD-SERVICE
Servicio atencién en MS
proactivo e integrado en
modelo omnicanal con
convergencia con la estrategia
social de la compafiia.
Operacion: Escucha, conversa,
clasificacion, asignacion,
seguimiento, atencion
segmentada,
cierre/transferencia,
monitorizacion, andlisis y
filtrado, dinamizacion, gestion
de comunidades, crowd-
service.

SOCIAL BUSINESS
Plan “Social Experience &
Engagement”: para cliente
externo e interno. Modelo de
feedback integrado con plan
de experiencia de cliente
corporativo.

SOCIAL CRM
Plataformas de gestion
unificada de las interacciones
sociales de los clientes con el
resto de canales para una
experiencia omnicanal.
Herramientas de soporte a
interacciones 1al, 1aN y NaN
(Foros y Comunidades). Self-
service y contribucién en MS
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Principales datos #MACS del mercado espanol

Madurez del mercado espanol

La casi totalidad de entidades analizadas conversan en medios sociales con fines de negocio, bien sea para
mejorar la imagen de la marca, obtener notoriedad y promocionar productos y servicios, y de las 77 entidades
analizadas en profundidad un 54,55% de las marcas ya han puesto los pilares y el foco en la atencion al
consumidor social, encuadrandose en modelos de madurez basico o consolidado, y con unos adecuados
niveles de servicio. Un 12,99% (10 entidades) superan el promedio del mercado.

El 45,45% se encuentra en un estado de madurez inicial sin servicios de atencién declarados o formalizados
en medios y redes sociales o con una atencion muy limitada.

Madurez del
Mercado Espanol

Madurez Mercado Espafiol en Modelo MACS
(% Marcas en cada estado de madurez)

Avanzado
El 54,55% de las marcas 0,00%
espanolas ya han puesto
los pilares y el foco en la
atencion al consumidor
social, y un 12,99%
tienen ya un estado de
madurez IMACS

consolidado

Esto no significa que no tengan presencia en Facebook o Twitter (el
94,81% del total de marcas incluidas en la muestra utiliza twitter para conversar con clientes), que no se
ofrezcan como medio de contacto, o que no existan conversaciones para comunicar novedades o promocionar
sus productos y servicios, pero desde el punto de vista de la atencion al consumidor:

e no tienen servicios de atencion declarados, con horarios y SLA’s definidos,

e se observan probleméticas tipicas de atencidn como consultas y quejas que quedan sin responder,

e no estan preparados para escalar, existiendo en un porcentaje elevado de los casos una transferencia
descarada a los canales tradicionales de contacto (teléfono y email) de las interacciones sociales de
atencion, sobre todo incidencias, quejas y reclamaciones, que son el tipo de atencién mas requerida,

e no son canales resolutivos en definitiva.

Deberia ser prioritario evolucionar las estrategias de presencia en medios sociales para preocuparse de forma
sincera por el servicio al cliente, como una manera de dar un trato diferencial al consumidor social, y no sélo
para mejorar la imagen de marca, publicitar promociones o intentar minimizar la inevitable propagacién de
comentarios y opiniones negativas, que seguiran existiendo.
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Posicionamiento de los sectores en el modelo

El estado de madurez de las iniciativas de Social Customer Service actuales es todavia incipiente y reactivo en

la mayoria de entidades espafiolas.

La media global del indice de madurez iIMACS que mide estrategia de

presencia, efectividad de operaciones, y experiencia y vinculacion SCS, esta dentro del estado de madurez
basico (con el 34,14% de cumplimiento de indicadores del modelo #MACS).

Madurez del Mercado Espaiiol en Modelo de Atencion al Cliente Social (#MACS)

(% Grado de cumplimiento indice IMACS)

NO SCS BAsICO CONSOLIDADO AVANZADO

Utilities
Transporte

Ag.Viajes 15,61%

Hoteles 16,21%
Telco
Seguros
Retail

Logistica

\

Alimentacion 13,47%
Banca

Admin Pudblica

0% 10%

35,48%

37,01%

Promedio Mercado 34,14%

59,52%

33,69%
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Los sectores Telco y Banca son los mds maduros y los que lideran la Atencién al Cliente Social. Sequidos por el
sector asegurador, el de Transporte de viajeros y Logistica. En el polo opuesto, Consumo-Alimentacion, y Hoteles

y Ag. Viajes, con muy pocas conversaciones de atencion en Facebook y Twitter, y con un indice de madurez muy

por debajo de la media

Los sectores Telcoy
Banca, con un 59,52%
y 44,56% de grado de
cumplimiento de los
indicadores del indice
de madurez iIMACS.

Lideran la atencién al
cliente social.

El indice de Madurez iMACS contempla y engloba los 23 factores e
indicadores de atencion al cliente social, agrupados en tres ejes de
andlisis:

1. Estrategia de presencia en SCS, que mide el grado de disponibilidad,
promocién y segmentacion por parte de las marcas desde el entorno
digital de los servicios de atencidn al cliente en los medios y redes
sociales.

2. Efectividad de operaciones SCS, que analiza la capacidad de las
marcas de dar respuesta y resolver las solicitudes de los usuarios y
consumidores. Grado de actividad de las marcas asociada a
conversacion en Twitter y Facebook, la tasa de respuesta, ART (o tiempo
medio de respuesta en Twitter y Facebook), los horarios y antigliedad
del servicio, la tipologia de atencién y el grado de resolucion.

3. Experiencia y vinculacién SCS, que monitoriza la experiencia y grado
de contribucion y vinculaciéon de los consumidores y clientes con la
marca en Twitter y Facebook, y participacién en la comunidad.

En cuanto al eje de estrategia de presencia, y considerando la suma de
todos los factores e indicadores del Modelo #MACS se observa una clara
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separacion entre los sectores que tienen presencia en medios sociales para SCS y los que no, estando el
mercado espafiol en cuanto a cumplimiento en un promedio del 27,60%.

fndice iIMACS - Estrategia de Presencia #MACS
(Grado de disponibilidad/Promocion de servicios SCS)

NO SCs BASICO CONSOLIDADO AVANZADO
Transporte :
Ag.Viajes | Promedio Mercado 27,60%
Hoteles m E
Seguros ‘ 38,18%
Retail
Logistica

Alimentacion
Banca 43,64%

Admin Pablica

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Los sectores Telco, Banca, Seguros, Admin. Publica y Utilities, en ese orden, destacan en cuanto a: disponibilidad
de servicios de atencidn al cliente formalizados, disponibilidad de @perfiles y #hashtags especificos de atencion
en Twitter y Facebook, y un mayor grado de promocion y visibilidad de los canales sociales para funciones de
atencién

Los sectores que se encuentran por debajo del promedio, salvo excepciones de algunas marcas que a titulo
individual sobresalen del conjunto de su sector, no promocionan los medios sociales para atencion al cliente,
ni cuentan con perfiles dedicados. En el escalén mas bajo de la promocién y disponibilidad de perfiles sociales
para la atencion al cliente se encuentran los sectores de Consumo-Alimentacion, y Turismo (Hoteles y Ag.
Viajes), bastante rezagados en cuanto a presencia SCS. No siendo estratégico para el conjunto de dichas
marcas.

La mayoria de Si analizamos el grado de cumplimiento de los indicadores del eje de

sectores se efectividad de operaciones en Facebook y Twitter, vemos que en su
conjunto el promedio estd en un 3897%, un valor mayor que el
encuentran en un obtenido para el eje de estrategia de presencia.

estado de madurez . . . .
Esto denota un meJor comportamlento y p05|C|onam|ento en Ia

basico en Efectividad cobertura de los principales factores y ratios de Efectividad de
de operaciones SCS. Operaciones:

® el grado de actividad y conversacion general ,
e ¢l tipo de conversacion (reactiva con transferencia a otros canales, o
proactiva con intencién de resolver o un mix de ambas),

El promedio de tasa
de respuesta en

e |a tasa de respuesta (comentarios, publicaciones, tweets y mensajes
de los usuarios respondidos por la marca),
Twitter del mercado e el tiempo de respuesta, ART (Average First Response Time).

es 24,09%.
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indice iIMACS - Efectividad Operaciones #MACS
(Actividad/ Grado de respuesta y resolucion en SCS)

NO SCS BASICO CONSOLIDADO AVANZADO
Utilities 40,13% |
Transporte | 4,49%
Ag.Viajes
Hoteles Promedio Mcjercado 38,97%
Telco
Seguros 41,76
Retail 37,9%
Logistica 42,37%
Alimentacion 13,87%
Banca 51,79%
Admin Publica ..H‘HH‘H.Huww..‘iw”H‘HH.LHMH.‘
0% 10%  20%  30% 404 50%  60%  70% 80A 90%  100%

Telco y Banca se destacan en efectividad de operaciones SCS en Facebook y Twitter. Por encima de la media se
encuentran los sectores de Transporte de vigjeros y Logistica. Los sectores de Consumo-Alimentacion, y Hoteles
y Ag. Viajes estdn bastante por debajo.

indice iMACS - Experiencia y Vinculacién #MACS
(Grado de Interaccion/Vinculacién y contribucién en SCS)

NO SCs ) BAsICO CONSOLIDADO AVANZADO

Utilities 30,61%

\

Transporte 44,91%

Ag.Viajes 19,47% 3 g
Pronjiedio Mercado 35,84%

Hoteles 22,00%

Telco 54,26%

Seguros 35,08%

Retail 43,92%
Logistica | 41,81

Alimentacion 26,54%

Banca | 38,26%

Admin Publica | 28,63%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Experiencia y Vinculacion es el eje que mejor recoge dentro del #MACS las caracteristicas del medio social:
Conectividad, Conversacion, Contenido y Colaboracion. En general, hay mucho recorrido de mejora para las
marcas en este eje.

Por Ultimo, si contemplamos el grafico de posicionamiento sectorial para el eje de experiencia y vinculacién
del indice del Modelo iIMACS, se observa en promedio para todas las marcas un grado de cumplimiento
también medio-bajo del 35,84% del conjunto de indicadores. Los sectores mejor posicionados en grado de

O altitUde m‘mli” Transcom NN innovan.do pil'm 5_%;?9_ ICEM



13

interaccién de los usuarios con la marca, grado de contribucién a la comunidad, y su mayor o menor
vinculacion (efectividad de “engagement”), y por este orden son: Telco, Transporte, Retail, Logistica y Banca.

Esta foto temporal del posicionamiento de los distintos sectores analizados en cada uno de los ejes del indice
de madurez podra variar con el tiempo, asi como los promedios y los porcentajes de cobertura de los
indicadores del modelo, pero si representamos de forma conjunta y cruzada dichos ejes lo que se observa es
la configuracién de 4 grupos de sectores con caracteristicas similares en cuanto a posicionamiento en la
atencion del consumidor social.

Posicionamiento Mercado Espafiol en Modelo MACS

indice iIMACS: Estrategia de Presencia vs. Efectividad Operaciones
100% ‘
AVANZADO

90%
80%

70% | CONSOLIDADO

Promedio Mercado
Espafol 38,97%

(1]
‘S
c
2 60% Telco
. °
a.
3 e Banca
m BASICO ) ®
W a0% Admin. Pub.. °
E ] .3_e.guros Promedio Mercado
B 30% Utilities Espafiol 27,60%
w s
@ Logistica
20% | NOSG Retail ® Py
rn |
Ag. Viajes Transporte
10%
Alimentacién @ Hoteles
0% e |
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Efectividad operaciones

Telco destaca como sector mds relevante en presencia vs efectividad operacional y experiencia y vinculacion,
seguido de Banca. Los sectores de mercado mds desarrollados digitalmente.

Posicionamiento Mercado Espafiol SCS en Modelo MACS
(indice MACS: Estrategia de Presencia vs. Experiencia y Vinculacion)
100% -
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c 315
b 1
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2 0% Telco
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Experiencia y Vinculacion
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Eje de Estrategia del #MACS

En cuanto a la estrategia, en el Modelo de Atencidn al Cliente Social #MACS se considera:

e No Social Customer Service. En este nivel de desarrollo la presencia en los Medios Sociales tiene
como objetivos principales:
» Desarrollo de marca: Comunicacién de marcas, salvaguardar la reputaciéon y gestionar el
marketing viral, o propagacion de contenidos positivos y contencién de los negativos.
»= Marketing: Promocién, desarrollo de campanfas, identificacién de oportunidades.

Es una estrategia defensiva, reactiva desde el punto de vista de Atencion al Cliente. Se contesta
esporadicamente a los comentarios del consumidor/cliente y consultas sencillas, normalmente desde
Marketing y Comunicacion, responsables de las interacciones en este medio, referenciando a los
canales habituales para cuestiones de atencién.

No hay perfiles especificos para Atencion al Cliente, ni promocién de estos canales para este fin.

e Basico. La Atencién al Cliente en los canales sociales es basica y no esta integrada normalmente en el
modelo de Atencion al Cliente corporativo. En la mayoria de los casos estos canales se implantan para
completar la estrategia multicanal y mejorar la satisfaccién y experiencia de cliente, pero de una
manera aislada y con una misién no muy concreta, ;Marca? ;Marketing? ;Atencién? ;Ventas?
Responden simplemente a... ‘tenemos que estar'. El coste de esta respuesta es elevado, por un lado,
no se promociona, no se ofrece como un canal mas de interaccién para la atencion ya que el servicio
no esta suficientemente estructurado segun los modelos de atencién, por otro, si no se promociona,
sera dificil que el canal tome relevancia. En algunos casos con responsabilidad compartida entre
Marketing y Atencion al Cliente que dificulta la escalabilidad del servicio y su desarrollo en este medio.
Sera dificil de conseguir que el ROI de este canal sea positivo, eso si, en muchos casos se obtendra la
experiencia y medida para dar el siguiente paso hacia la integracién.

e Consolidado. En este nivel la presencia Social es amplia. La Atencidn al Cliente Social esta integrada
en el Modelo de Atencion corporativo. El objetivo es aumentar el compromiso y vinculacion con la
marca del cliente social, conversar y atender con un alto grado de resolucion. La mayoria de los perfiles
sociales de la marca son especificos para atencion o se promocionan para ello claramente. La
propuesta social de contacto estd alineada e integrada con el resto de canales en la estrategia
multicanal corporativa. El liderazgo del servicio es del departamento de Atencién al Cliente con una
organizacion capaz de escalar y estructurar las operaciones y conversaciones en base a la
segmentacion del cliente.

e Avanzado. Marcado por la proactividad hacia el cliente, este nivel trabaja con una personalizacién de
las interacciones alta. El objetivo es maximizar la vinculacion de la comunidad social hacia la marca
sobre el valor hacia el cliente con una experiencia omnicanal que permita desarrollar servicios ‘crowd’:
Co-creacién, autoservicio en una cultura social colaborativa externa e interna.

La presencia que se desarrolle en los Medios Sociales sera uno de los espejos en los que se vera reflejada la
estrategia: qué medios sociales y cuantos se ponen a disposicion del cliente para atencion, para conversar
sobre sus requerimientos a la marca. Es lo que analizaremos a continuacion: si se promocionan o no, o si lo
hacen como el resto de canales de contacto sera significativo de la apuesta de las marcas por el desarrollo de
este canal. Como hemos comentado, si no hay promocién activa, no parece que haya una intencién decidida
de desarrollo, y sin desarrollo no habra retornos rentables.
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Mercado
Espanol

Solo el 54,55% realiza
Atencion al Cliente
Social.

La mayor actividad
de los consumidores
contrasta con una
oferta limitada de las
marcas para
conversar en los
Medios Sociales.

Mercado espanol

En cuanto a los datos del mercado espafiol, la Atencion al Cliente Social
estad siendo enfocada por las marcas mayoritariamente a través de las
redes sociales y en menor medida utilizando otros medios sociales como
comunidades, foros o blog colaborativos. En el 1° Informe sobre
multicanalidad en la Atencién y Relacion con los Clientes del mercado
espafiol de septiembre de 2013, promovido por la AEERC, en la
distribucion del 100% del volumen de interacciones gestionadas por las
empresas participantes, el 4,5% correspondia a las redes sociales.

Actualmente, el 45,45% de las marcas analizadas no realizan Atencion
al Cliente Social; si tienen presencia en el canal social, pero las
conversaciones o son esporadicas, con lo cual denotan muy baja
actividad, o no son de atencion al cliente: seguimiento de promociones
o eventos, dinamizacion,...

0,
Marcas con Atencidn al Cliente Social El 54,55% conversay
N2 marcas analizadas=77 responde' con dife-

rente nivel de inten-
sidad, a sus clientes a
través de este canal,
un dato casi 9 puntos
por debajo del ob-
miMACS No SCS tenido en e' 10
=iMACS Bisica Informe sobre multi-
iMACs Consolidada | canalidad ~— en  la
Atencién y Relacion
con los Clientes del mercado espainol 2013, donde el 63,4% de las
empresas encuestadas declaraban tener disponible este canal para sus
clientes. Una diferencia de 8,85 puntos entre la percepcidon del
consumidor y la oferta de las marcas.

NUmero de Redes Socialescon | La mayoria de las
conversacion a disposicion del cliente | marcas, un 63,64%,

N@ marcas analizadas=77

conversa con sus
cliente en dos Redes
Sociales. Algo mas
del 10% amplia el
alcance de este canal
poniendo a dispo-
sicion del consumidor
social mas de dos
Redes Sociales.

El consumidor por su
parte hace un uso mayor de los medios sociales donde mas del 55%
tienen mas de 3 usuarios en alguna red social y el 31,84% en mas de
6 redes.
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Contrasta el nimero de redes disponibles por las marcas para conversar, dos
redes (Twitter y Facebook mayoritariamente), con la mayor actividad vy
participacion de los consumidores siguiendo sus pasos. Mercado

Numero de usuarios en alguna Red Social Espa n0|
de los consumidores

N@ de encuestas = 380

Afinidad a las marcas en Redes Sociales

N2 de encuestas = 380

¢A cuantas marcas
sigues habitualmente?

Ne de marcas

w20

13-20

6-12

1-5

A ninguna El 30% de los

consumidores sigue a

¢Por qué los consumidores siguen o son fan de las marcas? las marcas para
Un 61,58% para informarse sobre productos y sus promociones, un 37,89% conseguir
para estar al dia sobre los eventos organizados por las marcas, un 30% para informacion que les

obtener informacion y completar el proceso de compra y un 26,32% para
solicitar soporte y atencion.

ayude a completar su
proceso de compra.

¢Por qué seguir a una marca? ¢Cudl es la razén para seguir o hacerte
N@ de encuestas = 380 fan de una marca?

Participar en concursos/juegos | 0,26%

Participar con mi opinién o experiencia en asuntos

propuestos por la marca 12,63%

Solicitar solucién a una incidencia con la marca 21,05%
Acceder al servicios de atencion al cliente 26,32% El 26,32% S|g ue a |aS
Informarme para completar la decisién de compra 30,00% macar pa ra accedel’

Informarme sobre eventos organizados por la marca 37,89% aI Serviclio de

Estar informado sobre productos y promociones que me 61,58% AtenC|On al C||ente

interesan

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%
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La promocion de los Servicios de Atencidn en los Medios Sociales que las
marcas realizan es un indicador de la importancia que la oferta social tiene
dentro de la estrategia. Una estrategia decidida de desarrollo de la relacién
con el cliente en los Medios Sociales deberia de ir acompafada de una
promocion activa, visible y clara de estos servicios.

Un 72,72% de las marcas que ofrece Atencion al Cliente Social no lo
promociona, no ofrecen desde el canal online el servicio de una manera
equiparable a los canales mas tradicionales. Solo el 27,27% lo
promociona, del
cual el 7,79% lo

Promocion de Medios Sociales para
Servicios de Atencidn

N2 marcas analizadas=77 hace de |a misma
forma que el resto

B NO Promociona y NO
Atiende de canales dentro
de la estrategia

B NO Promociona pero .
Atiende multicanal de la

Promacion bdsicay marca.

Atencion
Desde el punto de

vista del uso de
este canal social

Promaocion Atencion
multicanal con MS

por el consumidor, la mitad de los encuestados habian utilizado este
canal para solicitar atencion (50,26%).

El cliente de-
Uso del canal Redes Sociales en manda ya ser-

Atencion al Cliente

N de encuestas = 380

vicios de atencién
en medios so-
ciales, la opor-
tunidad es clara
para una apuesta
mas decidida de
¢ Has contactado las marcas. Ade-

con algun servicio | méas, los datos
de atencion al cliente a través

sobre el uso de
de alguna red social o comunidad?

los medios digi-

tales, y mas concretamente los sociales, tienen una tendencia positiva que
hard que esta demanda siga creciendo y sea mas exigente. Ya no es un
fenémeno, es una realidad que hay que desarrollar para no perder el
tren y estar al nivel del mercado con un consumidor exigente y abierto a
adoptar rapidamente lo nuevo.

La red mas utilizada tanto por las marcas como por los consumidores
para el servicio de Atencién al Cliente Social es Twitter. De las marcas
analizadas, el 94,81% dispone como canal principal de atencion la red
Twitter. Facebook es la segunda red mas utilizada por las empresas en un
79,22% de los casos, muy lejos de Google+ con un 7,79% de presencia
como canal de atencién.

Mercado
Espanol

La mayoria de las
marcas que ofrecen
Atencion al Cliente
Social, un 72,72%, no
promociona el canal
como el resto de
canales mas
tradicionales. No
parece un canal
relevante para el
desarrollo de la
estrategia multicanal
aunque el
consumidor lo
demanda.

El 50,26% de los
consumidores utiliza
los canales sociales
para solicitar
atencion.
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Disponibilidad de RRSS para Atencidn al Cliente

Youtube h 3,90%

N2 marcas ana as=77
Google+ - 7,79%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Respecto de los usuarios, Facebook es la red mas frecuentemente utilizada
en términos generales, aunque en cuanto a la demanda de servicios de
atencidn, coinciden con las marcas en el canal Twitter. Las caracteristicas
y funcionalidades de este canal: mensaje corto y capacidad de desarrollo
de contenidos alta, hace que la expectativa de respuesta rapida sea mayor
y por ello quizés sea el preferido para la relacion marca-cliente.

Redes Sociales mas frecuentemente utilizadas por edades
N de encuestas = 380

80

B Facebook

W Twitter

M YouTube

N Google+

B Linkedin
Tuenti
Instagram
Spotify

Pinterest

Otra

> 40 afios 25 afios - 40 afios 18 afios - 25 afios

Los grandes olvi-
dados para las
empresas son los
foros de soporte y
los blogs cola-
borativos basados
en el desarrollo de

Preferencia de red social
para Atencidn al Cliente

N© de encuestas = 191

una comunidad
afin a un tema,
producto/servicio
u objetivo.

¢Qué red social utilizas
mayoritariamente
en tu contacto con Atencidn al Cliente?

18

Mercado
Espanol

Twitter es la red
mayoritariamente
utilizada por las
empresas (94,81%) y
los clientes (47,12%)
para atencion.
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La mayoria de los consumidores participa en alguna comunidad, el
36,32% en mas de 3 comunidades, mientras que para las marcas este tipo

Mercado de medio social se propone solo en el 18,18% de los casos analizados.
. Este tipo de medios sociales vinculan y desarrollan mas profundamente
Espa fol la relacion marca-cliente pero también necesita méas valor, transparencia

y determinacion por parte de la marca ya que la relacidon es mas de “igual
aigual,” en pos de conseguir un objetivo comun. En algunos sectores este
tipo de medios se utilizan para co-crear con el cliente, valorando vy
adaptando los productos y servicios antes de ser lanzados al mercado,
intercambiando innovacién y participacién en la creacién, por
colaborativos son los conocimiento experto y experiencia.

grandes olvidados

Los blog y foros

para las marcas. Solo Participacion en comunidades
un 18,18% propone N2 de encuestas = 380

activamente este

19,47%

medio para conversar
¢En cuantas comunidades,

ya sean privadas o publicas,
participas?

con sus clientes.

m>6
4-6
1-3

Ninguna

Respecto de la segmentacion de los perfiles que las marcas proponen a
sus clientes para conversar y atender en los medios sociales solo el 31,17%
en Twitter utiliza perfiles especificos para este fin.

Perfiles en RRSS dedicados a ATC

N2 marcas analizadas=77
El 31,17% de las
marcas disponen de
perfiles especificos

para atencion en
Twitter, un 49, 35%
con horarios de

2 o m Sin perfil dedicado
servicio.

m 1 perfil dedicado

2 perfiles dedicados

Un 49,35% declara horarios de atencion definiendo claramente al
consumidor la intencién de conversar y el periodo de disponibilidad del
servicio, una buena préactica que facilita al usuario las expectativas de
respuesta en este tipo de canales asincronos.
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Las estrategias de presencia son diferentes dependiendo del sector de
actividad, aunque en cada uno de ellos parecen ser similares, tendiendo a la
réplica y donde en la mayoria de los casos hay un claro lider. No obstante,
dentro de un mismo sector podemos encontrar presencia mayoritaria de
perfiles exclusivamente definidos para atencion conviviendo con otras
marcas con perfiles genéricos.

Desde el punto de vista de la marca, para decantarnos por una u otro
propuesta hay que tener claros los objetivos de este canal dentro de la
estrategia corporativa, su peso y amplitud ya que la capacidad de resolucién
que quiera la marca alcanzar podra cubrir en mayor o menor medida el ciclo
de vida del cliente. Atender consultas e informacion de productos y servicios,
incidencias de primer nivel, dar soporte post venta, o completar el procesos
de venta. Desde el punto de vista del consumidor, si no se percibe una
propuesta clara y definida, la expectativa sera superior, sobre todo si la
competencia la fomenta.

No obstante, parece que las marcas disefian sus Modelos de Atencion al
Cliente Social copiando, vigilando y replicando al lider del sector en vez de
desarrollar las mejores practicas que en la mayoria de los casos ya estan
presentes en otros sectores.

20

Mercado
Espanol

Las estrategias de
presencia parecen
diferentes para cada
sector de actividad,
aunque dentro de
cada uno de ellos se
replican o asimilan.

Se vigila a la
competencia en vez
de desarrollar las
mejores practicas.
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Participantes

Promotor de la iniciativa:

@ altitude

Altitude Software ofrece a las empresas soluciones para gestionar de forma unificada todas las interacciones con sus
clientes. Ayudamos a organizaciones y empresas a poner los clientes en el centro de su estrategia. Altitude uCl (Unified
Customer Interaction) es una plataforma de software de gestion de interacciones en el contact center, modular y escalable,
gue integra todas las comunicaciones y canales de contacto en las organizaciones.

Mas de 300.000 personas y 1.100 clientes en 80 paises utilizan las soluciones Altitude uCl para gestionar la atencién al
cliente, telemarketing, recobros, help desk, atencién al ciudadano, etc. Altitude posee una trayectoria de 22 afos de
reconocimiento por parte de la industria en los principales mercados a nivel mundial. Cuenta con 12 oficinas en cuatro
continentes, una solida red formada por 160 partners y ha obtenido la certificacion ISO 9001 por su soporte al cliente en
todo el mundo.

Para conocer mas sobre la compafiia, visita www.altitude.es

Participan
David Romero, CMO
Raquel Serradilla Juan, VP Ejecutiva Sur de Europa
Ana de Ignacio, Marketing Manager Sur de Europa

Direccion Técnica
T

Two Quality es una consultora independiente experta en la atencién y relacién con el cliente, apostamos por la simplicidad,
el conocimiento, la transparencia y el valor de los resultados tangibles. Con nuestro modelo de gestién, Open Consulting,
canalizamos al mercado las mejores préacticas, a través de la experiencia y el compromiso, base del emprendimiento.

Jua lity

Creadores del Modelo de Atencién al Cliente Social, #MACS y su representacién agregada: el indice MACS (iMACS) que
mide el estado de madurez del modelo.

Para conocer mas sobre la compaiiia, visita www.twoquality.com

Autores
Susana Cavero, Consultora Senior y Socia Directora. @SusanaCaveroG
Santiago Bravo, Consultor Senior y Lider de la practica de Medios Sociales. @SantiBravoGz

Patrocinador Platino

Transcom

Transcom, multinacional de origen sueco constituida en 1995, es un especialista global en Customer Experience que ofrece
servicios externalizados de relacion con clientes: captacion, fidelizacion, atencion al cliente, soporte técnico, gestion de
cobros, BPO, etc... a través de una amplia red de contact centers.
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Transcom esta especialmente enfocado en aportar experiencias excepcionales al cliente, teniendo como objetivo la total
satisfaccion, fidelidad a la marca y crecimiento en las ventas, ademas de aportar valor a las operaciones de negocio de sus
clientes.

A través de una red global, Transcom proporciona a sus clientes servicios en cualquier pais, apoyandose en las
competencias mas apropiadas y en los mejores canales de comunicacién desde las localidades mas iddneas.

Desde Transcom se gestionan diariamente mas de 1.400.000 contactos en 33 idiomas para mas de 400 clientes, incluyendo
marcas lideres de algunos de los sectores mas competitivos del mercado. Con méas de 30.000 empleados y 54 centros en
23 paises, su contrastada experiencia permite optimizar constantemente su portfolio de servicios y procesos de negocio,
respondiendo con rapidez a las cambiantes condiciones del mercado y los requisitos de los clientes.

Para conocer mas sobre la compafiia, visita www.transcom.com, y el blog http://blog.transcom.com/es/.

Patrocinador Oro
\ innovan.

Innovan.do ofrece contenidos especializados de los principales actores del mercado para profesionales que necesitan
innovar desde la perspectiva particular de nuestros mercados hispanos, sin perder la visién y comparativa global. Un
conocimiento que no debe faltar al profesional actual en busca de ideas e informacién para desarrollar y evolucionar su
trabajo en el contexto de cambio disruptivo que vivimos.

Somos un grupo de profesionales reconocidos y con experiencia en tecnologia, gestion de la relacidon con clientes,
operaciones y desarrollo del talento, con inquietud por afrontar la transformacién digital que vivimos y que nos obliga a
mirarnos en lo global pero a la vez, entender y compartir lo mas cercano, lo que nos diferencia y nos iguala.

Somos una plataforma abierta a la participacion. Unete a nuestra comunidad.

Para conocer mas sobre la compafiia, visita www.innovan.do / @innovan_do

Colaboran

9
r

Asociacion Espanola de Expertos
en la Relacidn con Clientes

La Asociacion Espafiola de Expertos en la Relacién con Clientes (AEERC) es un foro Unico que aglutina a las principales
empresas y profesionales de la actividad de la Relacién con los Clientes: empresas usuarias, outsourcers, proveedores de
tecnologia y de servicios.

La mision de la AEERC es promover la profesionalizacion e imagen de esta industria, asi como fomentar y divulgar
informacion, conocimiento y experiencias.

Actualmente la Asociacién es un lugar de encuentro para mas de 200 compaiias y es el representante de Espafia en la
Confederacion Europea de Asociaciones de Contact Centers (ECCCO) y en diferentes foros Latinoamericanos.

Para mas informacion, visite www.aeerc.com. También en Twitter: @AEERC _es

O altitude 1@« Transcom NN innoveno pirendo 8€1C IGEMD


http://www.transcom.com/
http://blog.transcom.com/es/
http://www.innovan.do/
https://twitter.com/innovan_do
http://www.aeerc.com/

23

ICEMD

BESIC

El Instituto de la Economia Digital de ESIC (ICEMD) es referencia de la formacion especializada en las disciplinas mas
punteras del nuevo marketing: marketing relacional y gestion de la relacion con clientes, marketing digital, e-commerce,
nuevas formas de comunicacion on y offline, y Customer Contact Center.

El Instituto nacié en 1995 como “Instituto de Marketing Directo y Comercio Electronico”, con ESIC y ADIGITAL como
cofundadores. Fue pionero en desarrollar los primeros programas de marketing digital y comercio electrénico de nuestro
pais. Es en ICEMD donde se fraguaron nuevas formas de ensefianza de estas areas, como la formacién de profesionales a
profesionales mediante ensefianza practicada de la mano de los profesionales méas destacados del sector, el lanzamiento
a gran escala del e-learning, o el uso de Aulas Virtuales desarrolladas a medida.

Desde sus inicios el Instituto ha tenido como objetivo formar a los actuales y futuros profesionales del marketing en el
desarrollo de las estrategias adecuadas para triunfar en un ecosistema cada vez mas digital, interactivo y multi-canal.
ICEMD seguira abriendo nuevos caminos a través de la creacién de programas innovadores en competencias de la
Economia Digital con una metodologia propia de vanguardia. También impulsara la competitividad de las empresas
espafolas y el desarrollo profesional de sus directivos, para ayudarles afrontar con éxito los retos del ecosistema de la
Economia Digital.

Para conocer mas, visita www.icemd.com

Proveedor Tecnologico

pirendo

Pirendo es una plataforma de monitorizacion y analisis especializada en redes sociales que proporciona a marcas y
empresas las herramientas necesarias para mejorar el resultado de sus campafas y vigilar su competencia. Ponemos a tu
disposicion la herramienta perfecta para monitorizar y medir Twitter, Facebook, Instagram y YouTube. A través de los
paneles de seguimiento podras conocer estadisticas constantemente actualizadas sobre conversaciones ocurridas en las
redes sociales y graficos informativos sobre su evolucion. Incluso puedes monitorizar cualquier usuario, pagina o canal
sin necesidad de ser su administrador. Nuestra plataforma esta especialmente disefiada para que cada uno de nuestros
clientes pueda conseguir el méximo rendimiento de nuestros productos pagando sélo por aquello que necesita.
Personalizamos nuestros servicios hablando tu mismo idioma, con una clara y concisa interfaz en espafol.

Nuestros servicios de monitorizacion y analisis se fundamentan en la objetividad y la transparencia, siempre con datos
cuantificables. Actualmente ya hemos analizado mas de 7.000 millones de publicaciones en Twitter, Facebook, Instagram
y YouTube, y seguimos sumando...

Para conocer mas sobre la compafiia, visita pirendo.com
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