Revista

Mediterronea

Mediterranean Journal of Communication

Dra. Susana MIQUEL-SEGARRA
Universitat Jaume |. Espana. smiguel@uiji.es

de Comunicacién
ISSN 1989-872X

Twitter como herramienta de atencidn al cliente. El caso de Mercadona

Twitter as a tool for customer service. The case of Mercadona

Fechas | Recepcion: 18/04/2017 - Revision: 18/05/2017 - Publicacién final: 01/01/2018

Resumen

En la sociedad actual en la que las redes sociales
permiten que las organizaciones establezcan
didlogos e interactien con sus pUblicos, la red de
microblogging Twitter se presenta como una
opciéon interesante para las marcas. Si bien
numerosos estudios confirman que las empresas
no aprovechan el potfencial dialdgico que
ofrecen las redes sociales, la utilizacién de las
mismas como herramienta de servicio de
atenciéon al cliente se convierte en una prdctica
en auge .La agilidad e inmediatez de Twitter
facilita la rapidez en el tiempo de respuesta y
genera directamente satisfaccién y confianza en
los usuarios. El objetivo de este estudio se basa en
analizar el perfil de Twitter de Mercadona para
comprobar en qué medida aprovecha este
canal como herramienta de atencién al cliente.
Para ello, en primer lugar se recurre a la
metodologia cuantitativa y posteriormente se
realiza un andlisis de contenido de 936 tuits
(publicados entre el 21 y 30 de noviembre de
2016).Los principales resultados ponen de
manifiesto que la Atencidn al Cliente es uno de los
principales usos que Mercadona trata de ofrecer
a través de su cuenta de Twitter, sin embargo solo
resuelve o da solucion directa a un 25% de las
cuestiones.
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Abstract

In today’s society, where social networks allow
organizations to establish dialogues and interact
with their audiences, Twitter is presented as an
interesting option for brands. Although many
studies confirm that companies do not take
advantage of the dialogical potential offered by
social networks, the use of them as a tool for
customer service offers many advantages and
their use is increasing rapidly. The agility and
immediacy of Twitter facilitates a rapid response
and directly generates safisfaction and
confidence in users.The objective of this study is
fo analyze the Twitter profile of Mercadona fo
verify to what extent it takes advantage of this
channel as a customer service tool. To do this,
quantitative methodology is first used followed by
a content analysis of 936 tweets. (published
between November 21 and 30, 2016). The main
results show that Customer Service is one of the
main uses that Mercadona tries to offer through
its Twitter account, however it only solves or gives
a direct solution to 25% of the issues raised.
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1. Infroduccién

La Atencién al Cliente ha experimentado una transformacién radical en los Ultimos afos. Gran parte de
este cambio surge como un efecto colateral de la irrupcién de las redes sociales en la vida cotidiana de
los consumidores. Hoy en dia el cliente vive permanentemente conectado a través de dispositivos moviles
como smartphones y tablefs.

El consumidor consulta continuamente en internet para valorar un producto o recomendar a otros una
marca (Martinez-Rodrigo y Martin-Sdnchez, 2012; Fundacion Telefonica 2013). Incluso se ha constatado
que estos mensajes que los usuarios de redes sociales “generan o leen sobre marcas afectan a la decisién
de compra” (Polo, 2011:19).

Por otro lado, también existe una gran facilidad para que los consumidores puedan exponer una
reclamacién o queja (Martinez-Rodrigo y Martin-Sdnchez, 2012; Fundacién Telefénica, 2013), de manera
que puedan transmitir su satisfaccion o descontento con las empresas, sus productos y servicios si
consideran que no ha sido atendido correctamente.

Esta capacidad, unida a la inmediatez con la que se amplifican los mensajes a través de las redes sociales,
hacen que una experiencia desafortunada con un determinado producto o servicio, difundida por un
cliente descontento, puede alcanzar a cientos de personas e incluso viralizarse y convertirse en el germen
de una crisis reputacional. Este es uno de los principales temores y barreras por los que actualmente
muchas empresas son reticentes y no se consideran preparadas para participar activamente en las redes
sociales (Siemens Enterprise Communications, 2010).

Sin embargo, ‘“la realidad evidencia los efectos positivos sobre los negativos que implica esta
sobreexposicion de las marcas en el mundo digital” (Del Pino, 2011:170-171).Por lo tanto, este entorno en
el que se mueven los consumidores y en el que pueden difundir sus opiniones y comentarios se convierte
asu vez en una excelente oportunidad para las marcas (Martinez, 2010; Pavan et al., 2012; Toledo, 2012).

Claramente los nuevos hdbitos comunicativos de los consumidores exigen ciertos cambios por parte de
las empresas. La tecnologia permite que la sociedad disfrute de una vida mds cémoda, pero desde el
punto de vista de las empresas, los clientes son cada vez mds exigentes, quieren ser escuchados pero
disponen de menos tiempo para conseguir sus objetivos y demandas (Salas, 2016).

En este contexto, la red de microblogging Twitter se posiciona como un instrumento con grandes
potencialidades para convertirse en una herramienta muy eficaz para establecer un contacto directo
con el cliente y canalizar servicios como el de Atenciéon al Cliente (Argenti, 2011; Martinez-Alvarez, 2014;
Polo y Polo, 2012; Santo, 2013).

Instituciones, profesionales y académicos han publicado en los Ultimos afios diversos trabajos que analizan
la capacidad dialégica de las marcas (Kent y Taylor, 1998, 2002; Navarro y Moreno, 2013; Rybalko y Seltzer,
2010; Taylor et al., 2001). Los principales resultados apuntan que, de forma generalizada las marcas
conversan poco con los usuarios y no aprovechan las posibilidades de relacionarse con los consumidores
que caracterizan a las redes sociales.

Por otro lado, también se han analizado las utilidades que Twitter ofrece a las organizaciones (Alloza, 2012;
Celaya, 2010; Cerezo y Congosto, 2011; Martinez, 2010; Pavan et al., 2012; Sénchez, 2012; Toledo, 2012), y
la mayor parte de los autores se centran en destacar la utilidad de esta red principalmente en fres dmbitos:
como via para la transmision de una mejor imagen de la empresa, como herramienta para la
comunicacién corporativa y como canal para ofrecer un servicio, concretamente, el de la Atencién all
Cliente. A pesar de estos datos, diferentes estudios (IZO, 2011; Cocktail, 2014) hacen referencia a las
escasas cuentas que utilizan el canal Twitter para ofrecer este servicio.

Partiendo de este escenario la presente investigacion centra su interés, precisamente, en la utilizacién de
Twitter como herramienta de Atenciéon al Cliente. Concretamente analizaremos el caso de Mercadona,
empresa espafnola lider en el sector de la distribucidn alimentaria (Infocif-Gedesco, 2016).

1.1. El servicio de Atencién al Cliente y la imagen de marca

El servicio de Atencién al Cliente (ofrecido tradicionalmente a través de un nUmero de teléfono gratuito)
consiste en la recepcién de cuestiones planteadas por los clientes para solicitar informacién, solucionar
posibles problemas, tramitar solicitudes, o cualquier otro motivo. La Atencién al Cliente es considerado
uno de los principales canales de comunicacién empresa-consumidores y por ello la calidad de este
servicio, como relacién personal y experiencia directa con el cliente es una variable importante para la
construcciéon de la imagen de marca (Capriotti, 1999; Minguez, 2000; Vértice, 2010).
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Del mismo modo, la calidad de la Atencién al Cliente puede repercutir sobre acciones directas como la
repeticion de compra, las recomendaciones o comentarios negativos que el consumidor realice e incluso
sobre su capacidad de minimizar el alcance de posibles errores cometidos por la marca.

1.2. La Atencidn al Cliente y los medios sociales

En esta época donde el consumidor estd cada vez mds informado, es mds exigente y la “cultura de la
inmediatez” impera ante la falta de tiempo para satisfacer sus demandas (Salas, 2016), la calidad vy la
satisfacciéon en el servicio al cliente son un factor clave para las imagen de las empresas. En este contexto,
los medios sociales actian “como escenarios pUblicos, mediados por la tecnologia, y su constante
evoluciéon recrea numerosas alternativas de relacion e interés entre los multiples actores” (Nicolds y
Martinez, 2014: 277). Uno de las principales opciones que se plantean es la utilizacion de esos medios como
canal de Atencién al Cliente. Los medios sociales presentan la interactividad como una de sus
caracteristicas mds significativas, asi como la inexistencia de limitaciones tanto espaciales como
temporales y la posibilidad de integrar multiples y variados formatos audiovisuales (Carrillo et al., 2006).

El uso de las nuevas tecnologias en las organizaciones estd demostrando ser rentable y Util para el
cumplimiento de los objetivos de comunicacién corporativa (Esrock y Leichty, 2000; Taylor, Kent y White,
2001). Sin embargo, Schultz y Kitchen (2004), afirman que las marcas se muestran todavia distantes y no
fomentan una relacién con sus clientes. Para estos autores resulta curioso que en una sociedad en la que
lainteractividad, el didlogo y la personalizacién es una exigencia, las empresas no utilicen las ventajas que
los medios sociales pueden aportar en este sentido.

Para aprovechar la interactividad de los medios sociales y establecer un didlogo con sus consumidores,
las organizaciones deben hacer un esfuerzo por humanizarse (Polo y Polo, 2012) ya que las caracteristicas
técnicas que ofrecen son ideales para alcanzar el nivel de “personalizacion del mensaje y de interaccién
con el destinatario necesarios para satisfacer las expectativas del consumidor” (Castelld, 2010:13).

1.3. Twitter como canal de Atencién al Cliente

Las caracteristicas y los rasgos “distintivos de Twitter -mensajes cortos, inmediatez, facilidad para consultar
y enviar textos desde dispositivos moviles-* (Marauri et al., 2012:10) asi como la gratuidad (Salas, 2016) y la
posibilidad de interaccién (Celaya, 2010) hacen de esta red una plataforma ideal para ofrecer los servicios
de Atencién al Cliente.

Ofra de las ventajas reside en la posibilidad de seleccionar y contestar los mensajes mds importantes y
urgentes, asi como analizar la informacién antes de dar respuesta al cliente (Gutiérrez, 2013). Asi mismo, el
grado de viralidad implicito en esta red social hace que los mensajes tuiteados por los clientes satisfechos
puedan amplificarse facilmente (Gutiérrez, 2013).

Por Ultimo, la posibilidad de hablar de forma privada, mediante mensajes directos' (MD) cuando se aporte
informacién privada o confidencial, es una ventaja afadida que evita en ocasiones que ciertos mensajes
negativos sobre la empresa tengan visibilidad en el dmbito publico.

Pero mds alld de las ventajas citadas, “las interacciones de las marcas en las redes sociales tienen un gran
poder para generar engagement con el consumidor(Salas, 2016), mejorar la relaciéon con el cliente y
difundir nuevas propuestas de la marca con garantias de que sean bien recibidas y fomenten un
feedback positivo (Santo, 2013). Tal y como explica Pino, el engagement es la clave a la hora de crear
comunidades de fans entorno a las marcas (Del Pino, 2011).

La Asociacion espafiola de responsables de comunidad y profesionales social media (AERCO) define las
comunidades como un “grupo de individuos que interactian entre ellos (de forma activa o pasiva), que
se comunican y se asocian con un objetivo comun” y en el caso de las comunidades virtuales, o hacen
a través de internet. Las comunidades de marca se caracterizan por estar constituidas por “fans”. La
pertenencia a una comunidad lleva implicitas una serie de ventajas muy favorables para las empresas,
ya que aumenta la conciencia de marca, la lealtad vy la fidelizacién del consumidor (AERCO). Al mismo
tiempo los clientes satisfechos se convierten en divulgadores ante los clientes potenciales, capaces de
amplificar los mensajes positivos relativos a la empresa. Desde este punto de vista, al facilitar la
comunicacién multidireccional, las comunidades favorecen una mejora en las relaciones entre empresa
y usuarios.

Comprender la diferencia entre “fans” y “clientes” es fundamental para construir unos vinculos fuertes y
estables entre consumidores y la marca (Del Pino, 2011). Los primeros tienen “una motivacién emocional
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que funciona como eje en torno al cual fluye la relacién, no es una cuestion cuantificable Unicamente en
el terreno de lo econdmico” (Del Pino, 2011: 170). El “fan” permanece fiel a la marca, sin embargo el
comportamiento del “cliente” es mds cambiante y hay que seducirlo constantemente (Del Pino, 2011).

En este sentido, Ros-Diego y Castelld-Martinez (2012), afirman que un uso adecuado de Twitter y adaptado
alas necesidades, inquietudes y/o valores de los consumidores puede conseguir el éxito o en su ausencia
el fracaso de la marca prdcticamente a tiempo real. Por ello es importante que las empresas se enfoquen
en conocer a sus clientes y en tener una actitud proactiva (Pérez, 2007) con la finalidad de conseguir estos
se conviertan en fans. Asi pues, para aprovechar el potencial de los medios sociales, las marcas que
“perseguian a los consumidores para que compraran sus productos, ahora los escuchan para hacer los
productos que los clientes quieren.” (Martinez-Alvarez, 2014: 29)

De esta manera, el uso de las redes sociales empieza a ser parte clave de la estrategia de las marcas: “la
creacion, la gestion, la difusion y el control de contenidos y su consumo se asientan como algunas de las
principales ocupaciones de los responsables de la gestién estratégica de la comunicacién a través de
redes sociales” (Bermejo, 2008).

2. Objetivos

Antes de definir los objetivos de la presente investigacion, justificamos la eleccidén de la empresa
Mercadona como caso de andlisis por varios motivos: en primer lugar, por su posicibn de empresa
espafola lider en el sector de la distribucién alimentaria (Infocif-Gedesco, 2016), y en segundo, por su
politica empresarial basada en el modelo de Gestion de Calidad Total (GCT) (Blanco y Gutiérrez, 2008),
en el que la relacién con el cliente se considera una prioridad.

En este sentido, la propia definicién de mision de Mercadona se caracteriza por orientar todas sus
acciones al cliente, al que define como “el jefe”. En palabras de su presidente, Juan Roig, "Si satisfaces a
"El Jefe", llegan las ventas; con ellas, los beneficios; y a partir de ahi, el crecimiento compartido”
(Mercadona, 2016). Para cumplir con este propdsito la empresa manifiesta tener “un didlogo constante y
directo con sus clientes realizando actividades para recabar informacion, opiniones y necesidades de sus
clientes” (Blanco y Gutiérrez, 2008: 48). A partir de toda la informacién recopilada en su “estado de
escucha”, Mercadona desarrolla actuaciones que mediante programas de innovacién, desarrollo y
mejora de productos le permiten adaptarse a las necesidades del cliente (Blanco y Gutiérrez, 2008).

La irrupcién de las nuevas tecnologias amplian las posibilidades de obtener informacion directa de los
consumidores. Todos los comentarios, las recomendaciones, las sugerencias y las peticiones que los
usuarios difunden a través de las redes sociales constituyen una informacién de gran valor para las marcas.

El histérico de Mercadona en Twitter se limita a julio de 2011 y el inicio de la actividad de la mayoria de
compadias espafnolas llega entre los afos 2011y 2012. En estos aios, la presencia de Mercadona en redes
sociales era escaso (Marauri et al., 2012), pero en muy poco tiempo “el crecimiento y la expansion de las
marcas en las redes sociales ha sido exponencial, y Mercadona es una muestra” (Marauri et al., 2012:6)
de esta situacion.

Asi pues, el objetivo principal de la presente investigacion es determinar el uso que actualmente hace la
empresa Mercadona en Twitter como canal para el servicio de Atencion al Cliente. De forma especifica
nos planteamos los siguientes objetivos:

- Describir el perfil y las estrategias de contenido de los mensajes publicados por el perfil oficial de
Mercadona en Twitter.

- Andalizar el contenido de los mensajes de “Atencién al Cliente"”, tanto de aquellos que plantean
cuestiones por parte de los usuarios como los que ofrecen respuestas por parte de la empresa.

- Cuantificar la amplificacién y/o el apoyo de los usuarios a los mensajes publicados por
Mercadona.

- Andalizar el tiempo de respuesta de los mensajes de “Atencién al Cliente™”.

3. Metodologia

La metodologia de la presente investigacién es empirico-analitica, utilizando para ello la técnica del
andlisis de contenido. La eleccién de esta técnica responde a su adecuacién para lograr los objetivos
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especificos propuestos anteriormente. De este modo, se estudian una serie de variables relativas al uso de
Twitter por parte de la marca de distribucién alimentaria, Mercadona.

El trabajo de campo, se lleva a cabo durante el periodo del 21 al 30 de noviembre de 2016 y la
recopilacion de datos se realiza monitorizando la actividad de la cuenta oficial de Mercadona en Twitter
a través de Twitonomy

Posteriormente el andlisis estadistico se ha llevado a cabo con el programa informdtico SPSS V.21.

3.1. Variables

En primer lugar, para la descripcién del perfil de Twitter se emplean las siguientes variables: nimero de
seguidores (followers) y de personas a las que sigue la cuenta del anunciante (following), origen de los
tuits publicados (originales, respuestas o retuits), asi como los mensajes mds retuiteados (RT) y marcados
como favoritos (FV) durante el periodo analizado.

Ademds, se realiza un andlisis de contenido para definir la tipologia de cada uno de los tuits emitidos en
funcion de las siguientes variables: - informacién corporativa y empresarial, - promociones y ofertas -
atencion al cliente - Otros.

En segundo lugar, centrdndonos en los mensajes que forman parte de las conversaciones clasificadas
dentro de la “Atencidn al Cliente”, se realiza un andlisis de contenido. De esta manera, partiendo de la
categorizacién de variables realizada en investigaciones anteriores por Martinez Alvarez (2014) el andlisis
se ha centrado en dos aspectos de los mensajes y conversaciones: el tiempo de respuesta por parte de
la marca; y contenido del mensaje. Para analizar este Ultimo aspecto se han clasificado los tuits, dentro
de una serie de categorias en funcidn del emisor del mensaje.

Por un lado, para los mensajes de inicio de la conversacién por parte de los clientes, atendemos a la
siguiente clasificacion:

- Preguntas/Dudas: tuits que plantean cuestiones sobre productos, precios, servicios...

- Reclamaciones: tuits publicados tras el descontento con algunos de los productos o servicios
ofrecidos por la empresa.

- Sugerencias: tuits en los que se aportan ideas, recomendaciones o peticiones sobre los servicios,
o productos (nuevos usos, nuevos formatos...).

- Tramites: tuits que solicitan informaciéon sobre cémo realizar determinados trdmites (devoluciones,
cambios, solicitud de empleo....).

- Elogios: tuits que muestran cierto aprecio o admiracién por alguno de los productos o
caracteristicas de los servicios ofrecidos por la empresa.

- Oftros: tuits que no hemos podido encuadrar en ninguna de las categorias anteriores.

Y por otro lado, para los mensajes de respuesta de la marca (@Mercadona), utilizaremos una serie de
variables no excluyentes, como son: la inclusién de preguntas para recopilar mayor informacién del cliente
y la aportacién de una solucion a la situacién planteada, asi como si contiene mensajes de conexién con
el cliente (ej.: lo analizaremos, lo tendremos en cuenta, lo fransmitiremos ...) o si incluye disculpas, da las
gracias, redirige a formularios o sirecomienda el uso del teléfono de atencidn al cliente o de (MD).

4. Resultados

Tras el seguimiento y evaluacion de los mensajes publicados por la cuenta oficial de Mercadona, entre el
lunes 21 y el miércoles 30 de noviembre, podemos realizar una descripcidén general de los mensajes
analizados (Tabla 1).
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Tabla 1. Descripcién general de los tuits publicados por Mercadona

durante el periodo analizado

21 de noviembre 30 de noviembre Incremento

Siguiendo 43 43 0
Seguidores 118.085 119.151 1.066
Tuits publicados 38.792 39.311 519
Tuits diarios 51,9
Retuits 28
Respuestas 446
Favoritos 229

Fuente: Twitonomy

En total se han emitido de 519 tuits, de los cuales, 45 han sido propios, 28 retuits (RT) y 446 (Respuestas) que
corresponden a contestaciones realizadas a mensajes emitidos por los usuarios y en los cuales se menciona
a Mercadona. Estos Ultimos (417 tuits), pese a no ser difundidos por el perfil de Mercadona también han
sido analizados como iniciadores de la conversacién. Asi pues, se han analizado un total de 936 tuits.

Si analizamos los tuits emitidos por Mercadona en funcién de una clasificacion general (propios, respuestas
o retuits), vemos que tan solo el 8,67% corresponden a mensajes propios. El andlisis de contenido de estos
mensajes nos da como resultado que el 53,3% incluyen contenido corporativo, el 37,8% e refiere a la
promocion y oferta de productos o servicios, y el 6,7% a otro tipo de contenido.

Tan solo el 5,39% de los mensajes son retuits (9 tuits clasificados como de contenido corporativo y 18 de
otfras categorias).Y finalmente el grueso de los mensajes emitidos, el 85,93% (N=446) son respuestas, y han
sido categorizadas como “servicio de Atencién al Cliente".

Por ofro lado, si analizamos las interacciones de los usuarios, retuits (RT) y favoritos (FV o “Me gusta”) en
funcion de esta fipologia general apreciamos resultados interesantes: el 95,56% de los mensajes propios
son retuiteados por los usuarios (el 64,4% de los casos se reenvian entre 1-5 veces y el 33,33% entre 6-10).

De forma destacada, todos los retuits publicados son retuiteados (RT) a su vez por los seguidores. La
cantidad de veces que se retuitea un mensaje es muy dispar, llegando a alcanzar un méximo de 597.

Los mensajes calificados como respuesta tan solo son retuiteados en el 13,65% de los casos.

Cuando observamos los datos de los mensajes marcados como favoritos (FV) la tendencia varia. No existe
ningUun mensaje propio que no haya sido marcado como favorito. El 37,78% de los mensajes obtienen entre
4-8 “Me gusta” y el mismo porcentaje entre 8-13. El mayor nimero de “Me gusta” recibido por un mensaje
(Imagen 1) es 58.

Imagen 1. Mensaje propio difundido por @Mercadona con
mayor nimero de FV por parte de los usuarios

_E El Confidencial 2- Seguir

Mercadona: un supermodelo para
consumidores, trabajadores y proveedores. Lo
analiza @juanrallo #FenomenoMercadona

un para y proveed...

tercadona un para ¥
proveedores. Blogs de Laissez faire. La cacena de supermercados. junto a Inditex
ogs kcontidencial com

45 58 S2ENLE NS
Fuente: Twitonomy

También todos los mensajes que Mercadona retuitea son marcados como favoritos por parte de los
usuarios. El mensaje que mds interacciones ha recibido cuenta con 439 “Me gusta™.
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El 41,13% de las respuestas han sido marcadas como favoritas frente a 13,86% que fueron retuiteadas. Al
contrario de lo que ocurre con los tuits propios, el 40,81% de las respuestas reciben enfre 1y 7 “Me gusta”.

Al anallizar los dos tipos de interacciones, vemos que existe una coincidencia enfre los mensajes que mds
se retuitean y los que se marcan como favoritos en mayor nUmero de ocasiones. Asi pues, coincide que
el mensaje (Imagen 2) que mds retuits ha recibido (597) es el que mds veces ha sido marcado como
favorito (439).

Imagen 2. RT difundido por @Mercadona con mayor nUmero
de RTy FV por parte de los usuarios

& Daniel Lacalle 2- Seguir

#FenémenoMercadona Practicamente la
totalidad de los 76.000 empleados son fijos. El
90% personal base percibe 1.630€/mes netos.

597 439 BeEa@naore

Fuente: Twitonomy

4.1. Andlisis de los mensajes emitidos por el cliente con mencién a Mercadona

Como se ha indicado en el descriptivo, se han analizado un total de 446 mensajes que responden a fuits
con menciones y cuestiones planteadas por los clientes, y se han categorizado por su contenido como
“Atencion al Cliente”. Estos tuits constituyen la muestra principal de la presente investigacién y sobre la
cual se realiza un andlisis en profundidad.

Asi pues, al analizar el contenido de estos mensajes, vemos (Tabla 1), que el 29,60% (132 tuits) de los
mensajes plantean una pregunta, el 28,25% (126 tuits) incluyen una reclamacién y/o un comentario
negativo, y con un porcentaje muy similar, el 26,46% (118 tuis), los tuits de los clientes muestran su
satisfacciéon y/o transmiten elogios hacia la marca, bien por sus productos o servicios.

Tabla 1. Contenido de los tuits en los que los usuarios mencionan a la marca
Reclamacién o

Pregunta comentario
No se sabe /Consulta negativo Sugerencia Tramites Elogio otros
29 132 126 63 4 118 55

Fuente: Elaboracion propia

4.2. Andlisis de los mensajes-respuesta de la marca a los tuits publicados por los clientes

En primer lugar analizaremos el tipo de contenido de los tuits de Mercadona que responden a los usuarios
y han sido calificados como de “atencion al cliente” (Tabla 2).

Tabla2. Contenido de los tuits-respuesta de Mercadona

Da las gracias Redirige

Aporta Pasamos o hace un formulario
informaciéon o nota. Lo Se guino con At.Cliente o Teléfono o
Pregunta da solucién andlizardn  disculpa emoticonos WEB MD
79 107 94 13 250 26 80

Fuente: Elaboracion propia

El 27,6% de los tuits contienen una pregunta para el usuario (normalmente relativas a datos para ampliar
informacién sobre las quejas), el 23,9% de los mensajes aporta informaciéon de utilidad o bien da una
solucién a la pregunta planteada, el 21,08% de los tuits informan al cliente de que su mensaje serd
analizado o transmitido a la persona responsable.

En el 5,3% de los casos se redirige al usuario, a la web corporativa y en el 17,49% de los mensajes, se les
indica la posibilidad de llamar al teléfono gratuito de Atencién al Cliente o bien se les invita a enviar un

393



MD. De este modo, cerca del 23,00 % de las consultas planteadas por los usuarios, se derivan a ser fratadas
posteriormente en privado. De esta forma los datos personales no son publicados y ciertos errores o
deficiencias de los servicios de las empresas quedan dentro de esta privacidad.

Dentro de este punto, se ha codificado también la aparicién de mensajes de “disculpa” o “gratitud” a los
usuarios. En este sentido, apreciamos que tan solo un 2,91% de los tuits incluyen palabras de disculpa,
mientras que un 56,05% dan las gracias o tuitean emoticonos de agradecimiento.

Imagen 3. Tuits-respuesta de agradecimiento

aroa'f¥ @hoseocked - 23 nov. 201
Los curasanes del @Mercadona me dan la vida ™ Luis del Amo™ (delAm:

30 nov. 201
& @Mercadona muy bien lo del embutido vegetariano. Pero no deberia estar
Mercadona [] seguir
ercadona

donde la carne. Un vegetariano pasa de largo por ese pasillo
e Mercadona 2+ seguir
@lemOncat ‘w Mercadona

1 1 a @delAmux Gracias por tu aporte.

Fuente: Twitonomy

4.3. Amplificacion y/o apoyo de los mensajes emitidos por Mercadona

Para poder analizar esta cuestion observamos dos tipos de interacciones: los retuits (RT) y los mensajes
marcados como favoritos (FV) por parte de los usuarios.

En primer lugar, cuando analizamos los retuits (RT) encontramos que la mayoria de los mensajes publicados
por Mercadona y categorizados como “Atencién al Cliente” no son retuiteados por los seguidores. Tal y
como aparece reflejado en la Tabla 3, el 86,29% (n=428) no se retuitean, el 11,49% (n=57) son retuiteados
en una ocasién y son menos del 0,60% los que se retuitean entre 2y 10 veces.

Tabla 3. Frecuencia de mensajes de “Atencion al cliente” retuiteados (RT)

RT 0 1 2 3 4 5 6 7a9 10 TOTAL
n 428 57 3 2 0 1 2 0 1 494
% 86,29% 11,49%  0,60% 0,40% 0,00% 0,20% 0,40% 0,00% 0.20%  99.60%

Fuente: Elaboracion propia

Cuando analizamos el contenido de los tuits observamos que el 1,41% de los mensajes retuiteados
responden a cuestiones planteadas por los clientes, el 2,62% contestan a una reclamacion o responden a
un comentario negativo y el 1,41% de los mensajes retuiteados responden a una sugerencia.

Sin embargo, encontramos que los mensajes que responden a elogios, representan un 6,45% de los
retuiteados, y que el 27,12% de los mensajes de esta categoria se retuitean, frente al 10,32% de los
mensajes que responden a reclamaciones o comentarios negativos.

En segundo lugar, si analizamos la frecuencia (Tabla 4) con la que los mensajes que responden a
“Atencion al Cliente” son marcados como favoritos (FV) encontramos que el 59,48% de los tuits no reciben
este tipo de interaccién por parte de los usuarios. Del 40,00% restante que si son marcados como favoritos,
el 33,47% reciben tan solo un “Me gusta™.

Tabla 4. Frecuencia de mensajes de “Atencidn al cliente” marcados como favoritos (FV)

FV 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 TOTAL

n 295 166 18 10 0 1 2 1 0 2 495

% 59.48% 33.47% 3.63% 2,02% 000% 020% 0,40% 0,20% 0,00% 0,40% 99.80%

Fuente: Elaboracion propia
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Al profundizar en el contenido de los mensajes marcados como favoritos (FV) vemos que el 8,06% de los
mensajes responden a cuestiones planteadas por los clientes, el 7,06 % contestan a una reclamacién o
responden a un comentario negativo y el 5,44% de los mensajes favoritos responden a una sugerencia. Tal
y como sucede con los mensajes retuiteados, el mayor porcentaje de tuits marcados como favoritos
(14,92%) hacen referencia a elogios de los usuarios. Cabe destacar que el 61,86% de los mensajes de
Mercadona que contestan a elogios son marcados como favoritos (el 51,69% recibe un *Me gusta”, el
7.63% recibe dos “Me gusta” y el 2,54% recibe tres *Me gusta”).

Finalmente, si comparamos los porcentajes de mensajes positivos (elogios) y negativos (reclamaciones y
comentarios negativos) que han recibido alguna interaccién por parte de los usuarios (RT o FV),
apreciamos (Grdfico 1) como los mensajes que responden a elogios reciben mayor difusién a través de
los retuiteos y “likes” de los usuarios.

Grdfico 1. Interacciones de los usuarios sobre mensajes positivos y negativos (RT y FV)

25,00%
20,00%
15,00%
10,00%
5,00%
0,00%

BElogio ™ Comentario negativo

Fuente: Elaboracion propia

4.4. Tiempo de respuesta a los mensajes

Mds de la mitad de los mensajes analizados, un 56,87%, fueron contestados durante los primeros 30
minutos. Un 6,02% se respondieron entre 30- 60 minutos después y un 10,03% entre 1-3 horas. Es decir, el
73,25% de los mensajes recibieron respuesta por parte de Mercadona durante las tres primeras horas
posteriores a la recepciéon del mensaje inicial.

Un 20,72% se contestaron entre las 3y 12 horas siguientes a la publicacién del tuit por parte del usuario, y
tan solo un 6,02% se demoraron mds de 12 horas, si bien, es importante indicar que estos Ultimos fueron
contestaciones a mensajes publicados por los usuarios a lo largo del domingo.

A partir de este dato, cabe puntualizar que la cuenta de Mercadona permanece activa durante é dias a
la semana (de lunes a sdbado). Asi mismo, en la siguiente tabla (Tabla 5) podemos observar la distribucién
de la frecuencia con la que Mercadona responde a las preguntas de “atenciéon al cliente”. La distribucién
es muy equitativa en todas las franjas horarias diurnas, desde las 8:00 de la manana hasta las 21:00 h.
Observamos que el 10,99% de las respuestas se publican entre las 24:00 h y las 8:00 h de la manana.

Tabla 5. Frecuencia de respuestas

Respuestas Respuestas

Tuits publicados entre NUmero % Tuits publicados entre NUmero %

las 8:00 h y las 9.00 h 45 10,09% las 16.00 hy las 17:00 h 27 6,05%
las 2:00 h y las 10:00 h 33 7.40% las 17:00 h y las 18:00 h 22 4,93%
Ias 10:00 hy las 11:00 h 23 5,16% Ias 18:00 h y las 19:00 h 27 6,05%
las 11:00 h y las 12:00 h 26 5,83% las 19.00 h y las 20:00 h 27 6,05%
las 12:00 h y las 13:00 h 26 5,83% 1as 20.00 h y las 21:00 h 38 8.52%
las 13:00 h y las 14:00 h 31 6,95% las 21.00 h y las 22:00 h 8 1.79%
las 14.00 h y las 15:00 h 37 8.30% las 22:00 hy las 24:00 h 0 0.00%
las 15:00 hy las 16.00 h 28 6,28% las 24:00 h y las 8:00 h 49 10,99%

Fuente: Elaboracion propia
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5. Conclusiones

Los datos analizados revelan que la empresa Mercadona comienza a considerar la red de microblogging
Twitter como una plataforma relevante donde interactuar de forma directa con sus clientes. Esto, sumado
a la importancia que la marca atribuye al cliente, da como resulfado una combinacién en la que Twitter
puede ser considerada, a partir de los resultados, como una red dirigida principalmente a establecer
relaciones individuales entre la empresa y el usuario a fravés de los mensajes de Atencidn al Cliente. Tras
haber analizado mds de 519 tuits emitidos por Mercadona, podemos ver que el volumen de mensajes y
conversaciones es muy elevado, ya que el 85,9% de los tuits emitidos por Mercadona son respuestas a
cuestiones planteadas por los usuarios.

El uso de Twitter como un servicio de Atencién al Cliente, paralelo al tradicional, justifica el elevado
volumen de mensajes que la empresa Mercadona publica para responder a las cuestiones planteadas
por los usuarios. En el caso de consultas o de solicitud de trédmites que puedan ser resueltos a través de
estos canales, el beneficio para la marca y su imagen es elevado. Este tipo de informacién es muy Ufil
desde el punto de vista del usuario, pero exige un mayor esfuerzo por parte de las empresas, puesto que
estd obligada a monitorizar y responder a los mensajes no solo con rapidez, sino también con eficacia y
con coherencia a los valores de identidad.

En este sentido vemos como el indice de cuestiones resueltas por Mercadona a través de sus mensajes es
escaso. Tan sélo uno de cada cuatro mensajes reciben una respuesta que da solucién a la cuestion
planteada por el cliente y entorno al 23% de las preguntas son derivadas a la web o al uso del tradicional
teléfono de Atenciéon al Cliente. Quizd ante esta situacidon nos encontramos que el servicio ofrecido por
Mercadona a través de Twitter sea un “falso servicio de Atencién al Cliente”, en el que se contesta a los
clientes pero no siempre se les da solucidn o se resuelven las cuestiones planteadas.

Por otfro lado, a diferencia de otras empresas que crean un perfil independiente para ofrecer el servicio
de Atencién al Cliente, Mercadona utiliza su perfil oficial para centralizar toda su comunicacién, incluida
la asistencia personalizada a los usuarios. Empresas como Zara poseen un perfil paralelo identificado como
“Servicio de Atencion al Cliente" y diferenciado del perfil general de la marca donde se ofrece
informacién corporativa. Esta es una forma de redirigir y controlar los comentarios negativos hacia la
marca que pueden perjudicar a su reputacion en Internet. Sin embargo, los datos nos muestran que en el
caso de Mercadona, los tuits positivos son mds que los negativos. El caso de Mercadona, refuerza las
investigaciones de Castellé que afirman que la mayoria de los comentarios sobre marcas en redes sociales
son positivos (Castelld, 2011).Incluso cuando analizamos las interacciones (RT o FV) de los usuarios sobre
los mensajes vemos que se realizan principalmente sobre aquellos que incluyen en su contenido elogios y
aspectos destacados de la empresa.

Las reclamaciones por descontento de los clientes son una parte reducida de las conversaciones, el
28,25%, y a pesar de que alguno de ellos son aparentemente muy daninos (Ej.: fotografias con gusanos u
otfros insectos en el interior de sus productos), curiosamente la difusién que los clientes dan a este tipo de
mensajes a fravés de los RT o FV, es minimo. Estas actitudes, junto con el nUmero de mensajes que incluyen
halagos (26,46%) o sugerencias por parte de los usuarios (14,13%), dan un indicio de la existencia de una
comunidad de “fans” de Mercadona. Aspecto muy positivo al que Mercadona responde agradeciendo
coloquialmente las sugerencias o comentarios positivos.

Por ofro lado, observamos como Mercadona si aprovecha la agilidad e inmediatez de respuesta que
Twitter permite. Como muestran los resultados el tiempo de respuesta de la marca es muy breve. Un amplio
porcentaje (el 61,30%) de los mensajes de clientes analizados obtiene una primera respuesta durante la
primera media hora de haberlo enviado, y el 20,72% tardan en ser contestados entre 3 y 12 horas. Como
ya se ha comentado, una de las caracteristicas de esta plataforma es la inmediatez y hay que hacer lo
posible para que las respuestas no se demoren, de lo contrario podria repercutir negativamente sobre la
imagen de la empresa.

La Atencién al Cliente a través de Twitter puede llegar a ser muy relevante pero hoy en dia en empresas
como Mercadona todavia es un servicio en desarrollo. Para lograr obtener un grado de relevancia
elevado, “resulta de vitalimportancia llevar un serio control de calidad de las redes sociales en los servicios
de Atencion al Cliente, y las empresas deben habilitar herramientas para poder hacerlo”. (Serret, 2012:16).

Quizd, el aumento de recursos y de equipos integrados por profesionales en el dmbito de la comunicacién
alos departamentos de las empresas pueda mejorar la situacion. No es suficiente que las empresas tengan
presencia y utilicen los medios sociales, sino que deben hacerlo adecuadamente para aprovechar la
capacidad dialdégica de las redes sociales en beneficio de servicios como el de Atencién al Cliente. La
creacion de un perfil de Twitter no tiene ningun valor en si mismo ni es suficiente para lograr interaccién.
Del mismo modo, responder a las cuestiones de los usuarios sin aportarles informacién de calidad que
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solucione sus dudas, o redirigirlos hacia los canales tradicionales no representa una utilizacién de Twitter
como Servicio de Atencién al Cliente.

Tal y como advertian Kent y Taylor (1998) tras analizar en detalle el uso de las redes sociales por parte de
las empresas, lo mds importante no es la tecnologia nilos medios, sino la forma en que se utiliza.

Entre las principales limitaciones de esta investigacion podemos mencionar el desconocimiento de las
quejas (a fravés de menciones) que no han sido contestadas, ya que solo se analizan las respuestas de
Mercadona y los mensajes de usuarios que inician la conversacion. Por otfro lado, consideramos necesario
poder realizar una comparativa entre las cuestiones resueltas a través de Twitter frente a las que se
tramitan a través de los canales mds tradicionales.
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Notas

1. Desde 2016 Twitter permite a sus seguidores llevar a cabo el envio de mensajes directos (MD) a otros usuarios sin
necesidad de seguirse mutuamente  http://www.puromarketing.com/42/24485/nuevas-funcionalidades-twitter-
oportunidad-para-mejorar-atencion-cliente.html

2.Segun un estudio realizado por Infocif-Gedesco la empresa Mercadona ocupa el primer puesto en el ranking de
empresas espanolas segun su volumen de facturacion. http://www.infocif.es/ranking/ventas-empresas/espana. En 2015
su nivel de ventas ascendi® a 19.077.481.000 de euros y su numero de empleados alcanzé los 75.381.
https://www.mercadona.es
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